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“Nifas y nifios creemos que la nutricion es
importante para nuestro crecimiento y que los
productos que se venden, no son tan sanos como o
dicen las empresas, nos dicen que fe hacen crecer,
que te dan energia, que son bajas en grasa, que son
“light”, que son naturales, que tienen vitaminas, que
nuren a los huesos y que no afectan tu salud. Pero
sabemos que muchas son menfiras y se dicen en los

n x

comerciales para que la gente los compre”.

'\‘ ..

ii

Saquemos da; la publicidad de co Hatar de sumundo

alianza por la salud alimentaria

*Resultados de la 4ta reunién nacional de nifias y nifios
“Desenredando ideas” de la Red por los Derechos de la Infancia
en México. Programa “Voces de la Infancia”. Agosto 2013.
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Introduccion

a Estrategia Global sobre Reégimen
Alimentario, Actividad Fisica y Salud
aprobada en la Asamblea Mundial de la
Salud 2004, reconoce como uno de los

factores del deterioro de los habitos alimentarios

de la poblacion infantil la publicidad de alimentos

y bebidas a la que esta expuesta la infancia.

Destaca que se aprovecha de su “credulidad e

inexperiencia” y hace un llamado a los gobiernos a

proteger a los nifios y las nifias de esta publicidad.

Desde 2007, la sociedad civil ha demandado
al gobierno mexicano prohibir toda publicidad
de alimentos y bebidas a la que esta expuesta
la infancia, a excepcion de la promocion del
consumo de frutas, verduras, cereales integrales
y agua. En enero de 2009 las grandes empresas
procesadoras de alimentos y bebidas en México
pusieronenoperacionuncodigodeautorregulacion
de este tipo de publicidad, el codigo PABI, que
es un codigo laxo que no contiene ningun criterio
nutrimental para definir cuales productos podrian
ser publicitados y cuales no. Tuvieron que pasar
4 anos hasta que, en octubre de 2013, el presidente
de la Republica, Enrigue Pefna Nieto, presento la
Estrategia Nacional para la Prevencion y el Control
del Sobrepeso, la Obesidad y la Diabetes (ENSOD)
que incluye los lineamientos de la publicidad de
alimentos y bebidas dirigida a este sector de la
poblacion.

Dimos la bienvenida a esta regulacion en tanto
reconoce que la autorregulacion empresarial no
cumple con el objetivo de proteger a los nifios
y a las nifias de dicha publicidad, sin embargo,
la regulacion es extremadamente limitada y no
garantiza la proteccién de la infancia. El problema
es de origen, pues la regulacion fue disefada en

conjunto con la industria bajo un fuerte conflicto
de interés.

El objetivo de este documento es mostrar las vias
por las cuales esta publicidad llega a los nifios y
las nifas asi como los principales mecanismos
empleados para manipularlos y engafarlos. Es
asi que presentamos la evidencia que expone
la limitacion de la regulacion promovida por
la administracion de Enrique Pefa Nieto con la
finalidad de que pueda profundizarse en ella.

Existe evidencia suficiente para demostrar que
el efecto de las regulaciones débiles es muy
similar a la ausencia de éstas. Es urgente que
toda publicidad de alimentos y bebidas dirigida a
la infancia, en todas sus formas y espacios esté
regulada y que prohiba el uso de estrategias
de manipulacién y engafio que son utilizadas
aprovechandose de la “credulidad e inexperiencia
de los nifios” como lo sefala la Organizacion
Mundial de la Salud (OMS).

Aungue en este documento no ahondamos en
el tema, es importante destacar que este tipo
de publicidad comete una doble violacion de los
derechos de la infancia: el derecho a la salud vy el
derecho a no ser manipulados ni engafados.

La Convencioén sobre los Derechos de la Infancia
de Naciones Unidas en su Comentario General
No. 16 (2013) senala: “El interés superior del nifio
debe ser la consideracion primordial para todas
las acciones de los Estados concernientes a los
nifios(...) “Los Estados estan obligados a integrar y
aplicar este principio en todos los procedimientos
legislativos, administrativos y judiciales sobre las
actividades y operaciones empresariales que
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directa e indirectamente impacta a los nifios’(...)
“La publicidad para nifios de productos como los
cigarros, el alcohol, asi como alimentos y bebidas
altas en azucar, grasa saturada, grasa trans,
azucar, sal y aditivos puede tener un impacto en la
salud a largo plazo” (...) “Las medidas referentes al
sector empresarial necesitaran ser adaptadas de
acuerdo al contexto e incluir medidas preventivas
tales como la regulacion y monitoreo de publicidad
por parte de la industria, asi como el impacto
ambiental de las empresas’(...) “Los Estados
estan obligados a asegurar que todos los actores
respeten los derechos de los nifios, incluyendo las
actividades y operaciones empresariales”.

México como un pais miembro de las Naciones
Unidas es un sujeto obligado a esta Convenciéon
y estd comprometido a cumplir con ella. Ademas,
en la Constitucion Mexicana el derecho a la salud
esta reconocido en el articulo 4° por lo cual, el
Estado tiene la obligacion de proteger a nifos y
nifas frente al ambiente obesogénico.!

Tabla 1. El impacto de la publicidad en las
preferencias y consumo de los ninos

nvestigadores destacan que los nifos
expuestos a la publicidad pueden
reconocer desde los tres afios marcas como
McDonald’s, Burger King y Coca-Cola.!

Un estudio publicado en Archives of Pediatrics
& Adolescent Medicine demuestra el efecto de
la publicidad en las preferencias de los nifios.
Los investigadores dividieron una hamburguesa
comprada en McDonald’s en dos porciones.
Envolvieron una porcion en un papel que tenia
la marca de hamburguesas y pusieron la otra
porcion en un papel similar pero sin el logo de
la marca; posteriormente se les pidid a los nifos
probar las dos porciones y decidir cudl tenia
mejor sabor.

El resultado fue que mas nifios eligieron la
hamburguesa envuelta en el papel con el logo
de McDonald’s quedando demostrado el gran

efecto que tiene la publicidad y las marcas para
influir en las preferencias de los nifos.!

Otras investigaciones han identificado que el uso
de un personaje popular entre los nifios en el
empaque de un alimento tiene un efecto similar.
En un estudio se les pidi6 a nifios de 4 a 6 afos
que probaran y evaluaran el sabor de dos botanas
idénticas, pero con empaques diferentes, una
envuelta con un personaje y otra sin el personaje.
El resultado fue que los nifios prefirieron el sabor
de las botanas con el personaje.

Estos estudios no son aislados, una revision por
expertos de 123 articulos académicos destaca
que la publicidad influye en la preferencia de
los nifios"” y la exposicion a la publicidad para
alimentos y bebidas chatarra, influye en la
peticion y el consumo de estos productos.’

'McAlister AR. Et al. Children’s brand symbolism understanding: Links to theory of mind and executive functioning. Psychology and Marketing.

2010: https://doi.org/10.1002/mar.20328

"Robinson TN et al. Effects of fast food branding on young children’s taste preferences. Arch Pediatr Adolesc Med. 2007; 161(8): 792-7.
"Roberto CA et al. Influence of Licensed Characters on Children’s Taste and Snack Preferences. Pediatrics. 2010; 126: 88-93.
VInstitute of Medicine. Food marketing to children and youth: threat or opportunity. Washington DC: National Academies Press, 2005.
vHarris JL et al. Priming Effects of television food advertising on food behavior. Health Psychology. 2009; 28(4): 404-413.
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a epidemia de obesidad ha rebasado la

capacidad del Estado pararesponder a sus

consecuencias en la salud y bienestar de

las personas, poniendo en crisis el sistema
de salud publica y en riesgo la sustentabilidad
misma del pais.

La obesidad no es Uunicamente causa de
decisiones individuales; existen toda una serie
de factores sociales, ambientales y politicos que
influyen en nuestra conducta, que determinan
nuestros estilos de vida y estado de salud o
enfermedad.? ® Se trata de aspectos que generan
un ambiente obesogénico, es decir, un entorno
que promueve la obesidad.*

Se ha demostrado que promover buenos habitos
alimentarios y actividad fisica, no tiene ningun
resultado positivo si no se generan medidas
efectivas que modifiguen las condiciones
ambientales que producen la obesidad.®

La alimentacion es un proceso complejo regulado
por mecanismos fisioloégicos, ambientales vy
socioculturales; entre éstos destaca la publicidad,
la cual tiene un papel preponderante debido a
que incentiva el consumo e impulsa la venta de
diversos productos, especialmente alimentos vy
bebidas de bajo valor nutrimental.®

El ambiente obesogénico es creado en buena
medida por intereses econdémicos que tienen
como objetivo central la promocion de bebidas
azucaradas, botanas y comida rapida para el
consumo infantil y adolescente. La mercadotecnia
hacia nifios y adolescentes incluye estrategias
mundiales e inversiones de billones de ddlares para
posicionar sus productos a través de publicidad en

television o cine, paginas de Internet, mensajes de
texto, juguetes con los productos de las marcas,
concursos, publicidad vinculada entre las marcas
y caricaturas, actores, cantantes o estrellas de la
television, entre otras técnicas. Todo esto resulta
en un bombardeo constante de publicidad que
forma un ambiente nocivo para la salud.’

Esta publicidad de alimentos y bebidas influye en
sus decisionesy se haidentificado como uno de los
factores responsables del deterioro de los habitos
alimentarios al promover productos de bajo o
nulo valor nutricional. Varios estudios demuestran
que la publicidad afecta las preferencias de los
ninos, impulsa sus peticiones para la compra de
productos altos en azucar afadida, sal y grasa,
incrementa su consumo de estos productos
y aumenta sus riesgos a desarrollar obesidad
y problemas de salud.? ® 1% " No solo tiene efecto
la publicidad en medios tradicionales, también en
los medios digitales.”

Ademas, existe evidencia cientifica suficiente
que demuestra que los factores de riesgo de
enfermedades cronicas se adquieren durante la
infancia y la adolescencia, sefialando la necesidad
de proteger a los individuos en esta etapa de la
vida."

En los Ultimos afios ha ido incrementando la
preocupacion y el interés sobre la relacion
entre publicidad y edad infantil, asi como
la responsabilidad que puede derivarse de la
influencia que en ellos ejerce.’* Las nifias y los
ninos son el grupo social mas vulnerable a los
efectos de la publicidad y en muchos casos
pueden convertirse en dependientes del mercado
del consumo.



Un elemento determinante para evaluar el
impacto de la publicidad de alimentos y bebidas
no saludables a la que esta expuesta la infancia y
Su necesidad de regulacion es el caracter adictivo
de estos productos. La caracteristica comun de
la llamada comida chatarra es su alto contenido
en azUcar, grasas y sal, que origina el dafo a la
salud. Las empresas procesadoras de alimentos
y bebidas han introducido estos compuestos o
parte de ellos en sus productos por el efecto que
generan al aumentar su demanda y consumo.
Existe cada vez més evidencia en relacion al
caracter adictivo de estos productoslo cual explica,
aun mas, el potencial que tiene para deteriorar los
habitos alimentarios desde temprana edad.”®

La capacidad de persuasion de la publicidad
es tan reconocida que para controlarla se
han elaborado varias normatividades y leyes
gubernamentales. La OMS desde 2004, en la
Estrategia Global sobre Régimen Alimentario,
Actividad Fisica y Salud, contempla la regulacion
de la publicidad de alimentos y bebidas, como
una de las medidas para combatir la obesidad,
modificando el entorno que la promueve y
establecié claramente que los anuncios de esos
productos y de bebidas no deben explotar la falta
de experiencia y la credulidad de los nifios.'®

| ambiente obesogénico ha tenido

un gran impacto en los habitos
alimenticios y la salud de los nifos

mexicanos.

Mas de 60% de la poblacion infantil excede la
recomendacién de consumo de azlcar afiadida.
El 65% de ninas y el 79% de nifos excede la
recomendacion de grasas saturadas.!

Adicionalmente, en mayo de 2010, la OMS
presentd una serie de recomendaciones a los
gobiernos para proteger a los infantes de este
tipo de publicidad, dentro de las cuales se
encuentra formular criterios apropiados para
la comercializacion de los alimentos dirigida a
los nifios, abordando cuestiones como la del
patrocinio, la promocion y la publicidad.'”

Ante la epidemia de sobrepeso y obesidad que
se extiende de manera alarmante en la region
latinoamericana, la Organizaciéon Panamericana
de la Salud (OPS) en el Plan de Accion para
la Prevencion de la Obesidad en la Nifiez y la
Adolescencia (2014) recomienda la regulacion de
publicidad dirigida a ninos en todos los medios
COmMO una accion clave para prevenir la epidemia
de la obesidad.

Asimismo, en 2015 el Fondo de Naciones Unidas
para la Infancia (UNICEF) urgi6é a las autoridades
de la region implementar politicas publicas para
regular la publicidad de alimentos y bebidas no
saludables dirigida a nifios ya que contribuye a
agravar el problema de la obesidad.’®

El 33.2%
(5a11 anos) y el 36.3% de los adolescentes (12

de los nifios en edad escolar
a 19 anos) tienen sobrepeso u obesidad.!
Uno de cada dos niflos mexicanos sufrira

diabetes a lo largo de su vida si no se toman las
medidas necesarias para revertir esta situacion.

Lopez-Olmedo N et al. Usual intake of added sugars and saturated fats is high while dietary fiber is low in the Mexican population. J Nutr

2016; 146(9): 1856S-65S.

"INSP. Encuesta Nacional de Salud y Nutricién de Medio Camino 2016. Informe final de resultados. Cuernavaca: INSP; 2016.
iMeza R et al. Burden of type 2 diabetes in Mexico: past, current and future prevalence and incidence rates. Preventive Medicine. 2015; 81:

445-450



Publicidad de alimentos y bebidas

no saludables a la que se expone la infancia [

| grupo de expertos convocados por la

OPS sobre la promocion y publicidad de

alimentos y bebidas no alcohdlicas dirigida

a los ninos en la region de las Américas,'
considera como publicidad de alimentos y bebidas
no saludables dirigida a la infancia, toda aquella
publicidad y promocion que:

1. Por su diseno esté dirigida a los nifios o
nifias. Esto significa que contenga imagenes
disefiadas para llegar al publico infantil
(desde publicidad en diversos medios hasta
empaques de los productos y promociones).

2.Se transmita en espacios, medios y
horarios de audiencia infantil. Sin importar que
el disefio sea 0 no dirigido exclusivamente a
la infancia, se considera promocion dirigida
a la infancia toda aquella que se transmite
en espacios, medios y/u horarios donde mas
de una cuarta parte de la audiencia es de
menores de 16 anos (incluye la publicidad en
la calle, escuelas, lugares de diversion infantil e
Internet, pasando por medios impresos, entre
otros).

3. Promueva productos con un alto contenido
de azucares, grasas y sal. Mas del 90%
de los productos publicitados para nifios
entran en esta categoria por la cantidad
de azucar afiadida, la grasa contenida y/o
la sal incorporada (incluye desde yogures
azucarados a refrescos, pasando por
pastelillos, dulces y botanas, entre muchos
otros).

4. Expertos en la materia consideran también la
publicidad “indirecta”, aquella publicidad que,

si bien no esta dirigida directamente a nifos,
el objetivo final es influir en su consumo. Es el
caso por ejemplo de la publicidad dirigida a los
padres que contiene mensajes 0 escenas que
vinculan el bienestar de nifnos con un producto
especifico.?0 2!

Las vias para difundir esta publicidad/promocion
incluyen:22

e Publicidad en la television, la radio,
supermercados, tiendasy los medios impresos
(incluida la publicidad en exteriores);

e sitios web patrocinados por las empresas,
anuncios en sitios de Internet de terceros
y otros tipos de publicidad digital, como
correo electronico, envio de mensajes de
texto, publicidad en redes sociales y juegos
de Internet;

e envasado, muestras en los puntos de
compray otras herramientas mercadotécnicas
en los negocios;

e publicidad, patrocinio, insercion de anuncios
de los productos y otras formas de promocion
en peliculas, videos y videojuegos;

e distribucion de premios (por ejemplo,
juguetes), concursos  (promociones  de
premios) y sorteos;

e promociones  cruzadas, incluida la
concesion de licencias para utilizar personajes
y marcas;

e obsequio de juguetes que portan marcas o
sugieren productos;

e uso de la imagen de celebridades (equipos
e individuos);

e promocién en las escuelas, incluidos
materiales didacticos y toda forma indirecta de
mercadotecnia, particularmente en escuelas
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preescolares, primarias y secundarias;

e promocion  (incluido el patrocinio) en
otros lugares de reunion de los niAos,
como en las guarderias, bibliotecas,
establecimientos de recreacion y parques,
y durante eventos destinados a los nifos,
sean deportivos, musicales o recreativos
(por ejemplo, festivales y campamentos);

e actividades filantropicas que representan la
oportunidad para presentar marcas, y

etodas las demas clases de comunicacion
0 mensaje comercial concebido para, o que
tiene el efecto de aumentar el reconocimiento,
la atraccion o el consumo de determinados

productos y servicios.

Tabla 3. El factor fastidio

a industria de alimentos y bebidas

usa todas las herramientas, medios

y estrategias mencionadas en este

capitulo para asegurar que sus
mensajes sean efectivos con el fin de aumentar
la probabilidad de que los nifios demanden a sus
padres sus productos.

Segun la Encuesta Nacional sobre Obesidad
2017, mas de la mitad (51%) de los padres
mexicanos menciona que sus hijos les piden
“muy/algo” frecuentemente algin alimento
y/o bebida anunciada en la television o en
otra publicidad cuando van a la tienda o el
supermercado. El 45% de estos padres acepta
sentirse fastidiado “muy/algo” frecuentemente
por la insistencia de sus hijos al momento de la
compra de algun alimento y/o bebida.!

A este fendomeno se le conoce como el “factor
fastidio”." En los ochentas un despacho de
publicidad hizo uno de los primeros estudios
sobre este “factor” en el que concluyeron que
del 20 al 40% de las compras de productos para
nifios, no habrian sido realizados si no fuera por
las demandas de los nifios. El estudio pidio a los

padres que documentaran exactamente qué les
dijeron sus hijos para convencerlos de comprar
el producto.

El estudio demostré que hay dos maneras de
fastidiar: “fastidiar con persistencia”, por ejemplo:
“papd, por favor, lo quiero, lo quiero” y “fastidiar
con importancia”: “papa, necesito este alimento
porque tiene calcio y si lo compramos podemos
ganar boletos para un partido de fatbol.” De los
dos tipos de fastidio, el estudio concluy6é que
“fastidiar con importancia”, es el tipo de fastidio
que realmente convencio a los padres de comprar
los productos que le demandaban sus hijos.
Con base en esta informacion, los publicistas
empezaron a disefar la publicidad dirigida a ninos
para que sus mensajes contengan los elementos
necesarios para que los nifos fastidien mejor y
con mas éxito a sus padres.'i

Es importante reconocer que “el factor fastidio”
es algo practicado permanentemente por la
industria; cada vez que una familia va al mercado
o supermercado necesita lidiar contra estos tipos
de estrategias para evitar la compra de alimentos
y bebidas publicitados.

Dinamia y Alianza por la Salud Alimentaria. Encuesta Nacional sobre Obesidad, Ciudad de México, agosto 2017.
iLinn, S. Consuming Kids: The Hostile Takeover of Childhood. London: The New Pres, 2004.
iThe Corporation. M Achbar M, Abbott J, Bakan J. Big Picture Media Corporation, 2004
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Situacion de la publicidad

de alimentos y bebidas dirigida a la infancia

y la adolescencia en México

e acuerdo con un estudio realizado

en el 2015 por el Instituto Federal de

Telecomunicaciones (IFT)*™* sobre la

oferta y el consumo de programacion
para el publico infantil en radio y television, los
ninos en México pasan un promedio de 4 horas
y 34 minutos frente al televisor por dia, mas que
en cualquier otro pais. Como consecuencia, la
exposicion infantil a la publicidad de alimentos y
bebidas en México esta entre las mas altas del
mundo.?3

Segun este mismo estudio del IFT, la television
abierta (canales nacionales) es el medio al que
la poblacion infantil se encuentra mayormente
expuesta, seguido de la television restringida
(de paga) y el Internet.?*

Ver la television, se encuentra entre las primeras
cinco opciones de actividades que realizan los
ninos y las niflas con su familia, y entre las primeras
diez que hacen con sus amigos. Tres de cada
diez nifios tienen un televisor en su recamara,
30% tienen celular propio y 34% cuenta con una
consola de videojuegos.?®

En Meéxico, varios estudios han investigado
la publicidad de alimentos y bebidas dirigida al
publico infantil. Un estudio elaborado por Pérez-
Salgado y colaboradores, analizd comerciales
presentes en programas gratuitos de television
en la Ciudad de México, entre julio y octubre
de 2007, encontrando que la publicidad de
alimentos fue mayor durante los programas
infantiles que durante la programacion dirigida a la

Grafica 1. Penetracion de medios - Alcance Promedio

Total poblacion vs. ninas y ninos

: 70% 72%

TV Radio
abierta

Internet Diarios

- Poblacién

- Ninas y nihos

16% 14%

5% 5%

TV TV
local paga

Cine

Revista

Fuente: Instituto Federal de Telecomunicaciones (IFT), 2015

** El IFT publicé un nuevo informe (abril 2018) sobre la oferta y consumo de programacion entre la audiencia infantil. Las conclusiones de su nuevo informe, refuerzan las anteriores,
los nifios siguen viendo un exceso de television y los horarios y programas no regulados son los mas populares entre los nifios. Consulta el informe: https://bit.ly/2zM1skR
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Gréafica 2. Porcentaje del total de comerciales

que ofrecen personaje, regalo o pagina web

67.5%

Personaje
Regalo

audiencia general (25.8% vs. 15.4%). Los alimentos
anunciados con mayor frecuencia durante los
programas infantiles y de audiencia general fueron
bebidas azucaradas y dulces (34.5% y 28.8%),
asi como cereales con azUcar afadida (29.1% vy
18.4%). Los alimentos anunciados en programas
infantiles tuvieron mayor contenido de calorias,
grasas, harinas y azUcares que los alimentos
anunciados en programas de audiencia general.?

El Poder del Consumidor realizd un estudio
sobre la publicidad transmitida en el canal 5 de
la empresa Televisa en la programacion infantil
vespertina de abril a mayo de 2010, encontrando
que los comerciales de comida chatarra son los
gue mas se transmitian, teniendo un promedio del
45% del total de comerciales de paga durante la
programacion infantil. El horario infantil con mayor
transmision de comerciales de comida chatarra
fue entre las 13:00 y las 17:00 hrs. La publicidad
de comida chatarra con mayor presencia fue la de
los cereales dirigidos a los menores, 26% del total
de los comerciales fue de cereales Kelloggs, 1o
mas publicitado fue Choco-Krispis y Zucaritas. La

Pagina
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Fuente: El Poder del Consumidor, 2010

publicidad de la empresa Bimbo alcanzd 22.2%
del total de la publicidad de comida chatarra
con productos como Paleta Payaso, Gansito,
Plativolos, Rocaleta, Rocko, Takis, Panditas,
Emperador, etc.?” Posteriormente, la empresa
Bimbo retird gran parte de la publicidad de sus
productos con alto contenido de azlcar, grasas y
sal de la programacion infantil.

El estudio encontrd que 67.5% de los comerciales
utilizé un personaje ficticio animado o un personaje
popular para generar un vinculo afectivo, 46%
se publicitd con un juguete o promocion para
generar la demanda del producto (factor fastidio)
y 35.1% ofrecié en su publicidad el vinculo a una
pagina web con el fin de que los nifios y las nifias
ingresaran a estos sitios y generar una lealtad
mayor a la marca, los productos y los personajes.
Estos elementos muestran parte de las estrategias
mas desarrolladas en la publicidad dirigida a la
infancia.
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Imagen 1. Comercial Del Valle Nutri Forte en television abierta
https://www.youtube.com/watch?v=xFLu61gA868
Fecha de consulta: 23 abril 2018

Imagen 2. Ejemplo de venta de comida chatarra en México
https://goo.gl/U3kg4v
Fecha de consulta: 23 abril 2018

Otro estudio realizado por el Instituto Nacional de
Salud Publica (INSP) analizd la publicidad en la
television para productos de las 34 empresas que
firmaron el Codigo PABI para la autorregulacion
de la publicidad. El estudio reveld que no obstante
la autorregulacion, 75% de la publicidad para
alimentos y bebidas en la television de estas
empresas estaba dirigida a nifios directamente o
indirectamente y 93% de los anuncios eran para
alimentos y bebidas no saludables.?®

La poblacion infantil estd expuesta a la
mercadotecnia de bebidas y alimentos no
saludables en medios tradicionales como
television, radio y medios impresos localizados
en distintos puntos, como la escuela, la calle,
transporte y puntos de venta. Ademas, los canales

de publicidad se han ampliado a otros espacios
como los teléfonos moviles, videojuegos y el
Internet, haciendo esta publicidad mas directa
y personalizada y enganchando a los nifios en
cualquier horario y ubicacion.?®

Investigadores del INSP, durante el periodo de
diciembre 2012 - abril 2013, realizaron un estudio
exploratorio de la publicidad de alimentos vy
bebidas consumida por nifos y adolescentes
en canales de comunicacion, lugares de venta
y consumo de alimentos y bebidas, medios de
transporte y escuelas.

resultados

El estudio tuvo

principales:*®°

los siguientes

Television abierta:

©23.3% de los anuncios corresponden a
alimentos y bebidas.

e Detodos los alimentos y bebidas anunciados,
76% fueron comida chatarra clasificada en
cinco grupos principales®™* y de productos
lacteos.

e El horario con mayor nimero de comerciales
fue entre las 16:00 y 19:00 hrs. Los productos
mas promocionados durante este horario
fueron botanas dulces (34.4%) y bebidas
azucaradas (21.3%).

el 0s anuncios de botanas dulces fueron
dirigidos principalmente a la poblacion infantil.
°En las caricaturas se presentd un mayor
porcentaje de anunciosde cerealesazucarados
(16.6%) y de botanas dulces (53.5%).

Puntos de venta:

* Un poco mas de la mitad de los alimentos y
bebidas promocionados (51.5%) pertenecen a
los cinco principales y lacteos, siendo los mas
promocionados las botanas dulces (31.8%),
lacteos (26.9%) y bebidas azucaradas (16.7%).
¢ Enlas tiendas de conveniencia, los productos
mas promocionados fueron las bebidas
azucaradas (26.1%).

*** Cinco principales: 1) cereales azucarados, 2) bebidas azucaradas, 3) botanas dulces, 4) botanas saladas y 5) comida rapida.
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Escuelas:

*En 24.6% de las escuelas se encontro
publicidad de alimentos y bebidas.
Los productos promocionados  fueron
principalmente  refresco  (67.9%), agua
embotellada (14.3%) y botanas saladas (7.1%).
¢ |_a encuesta realizada a los ninos, sobre sus
habitos y preferencias de television, muestra
que 80% de los nifos entrevistados vio
television durante toda la semana, incluyendo
horario nocturno (38.4%).

e Entre sus programas favoritos estan las series
de television (46.2%) y telenovelas (44.2%).

Medios de transporte (Metro):

*De los alimentos del grupo de los cinco
principales 'y lacteos, éstos Ultimos tuvieron
mayor cantidad de anuncios (29%) seguidos
de botanas dulces (9.7%) y de comida rapida
(9.7%).

Los analisis preliminares de este estudio en
diferentes canales de comunicacion, indicaron
que los alimentos y bebidas mas promocionados
fueron las botanas dulces, bebidas azucaradas
y productos lacteos (predominantemente con
azUcar adicionada). Se observo que los ninos estan
expuestos a anuncios en programas de television
dirigidos a publico adulto, lo cual sugiere la
necesidad de establecer regulacion estricta sobre
los horarios para anunciar productos no saludables.
Esta necesidad sigue vigente hoy en dia.

Imagen 3. Venta de alimentos en Escuelas
(México, 2017)

Destapa

una
Coca -Cola

Imagen 4. Publicidad de Coca-Cola del Mundial 2014
(Metro, Ciudad de México, 2014)
https://goo.gl/BWd4NY

Fecha de consulta: 23 abril 2018
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Estrategias de marketing

de la industria de alimentos y bebidas

a mercadotecnia dirigida a ninos
adolescentes  incluye estrategias

diversas para posicionar sus productos

a través de mensajes de texto, paginas
de Internet, juguetes con los productos de las
marcas, concursos, publicidad en television o
cine, publicidad vinculada entre las marcas y
caricaturas, actores, cantantes o estrellas de
la television, entre otras técnicas. El uso de
personajes, deportistas famosos, imagenes, asi
como regalos y obsequios brindados en la compra
del producto, van dirigidas a atraer la atencion de
ninos y reforzar la preferencia por el producto ya
gue estan vinculados a sentimientos y emociones,
que generan diversion y estimulan a los nifos a
la compra del producto.®' Esta publicidad es
enganosa, pues los nifos carecen de la madurez
neuroldgica suficiente para poder realizar
elecciones sin la influencia de las herramientas de
mercadotecnia empleadas por la industria.®?

Las empresas de alimentos y bebidas invierten
millones de dolares en estas estrategias. En el
2009 Coca-Cola invirtié en México, 397 millones
de doblares en la promociéon y mercadotecnia
de sus productos.®® Todo esto resulta en un
bombardeo constante de publicidad que forma
un ambiente nocivo para la salud. Esto afecta las
preferencias de 10s nifos e impulsa sus peticiones
para la compra de productos no saludables.

A continuacion, se presenta un analisis de algunas
delas estrategias y herramientas mas utilizadas por
la industria de alimentos y bebidas para publicitar
sus productos a nifias, ninos y adolescentes.

Uso de celebridades

Algo que se ha utilizado como estrategia de
mercado para publicitar es el uso de celebridades,
ya sea deportivas, musicales, de la actuacion
0 cualquier personalidad destacada, suelen
convertirse en personajes aspiracionales, en
modelos para grupos de la poblacion. Este
aspecto se agudiza en los grupos de edades mas
tempranas.®* La poblacion infantil considera a los
cantantes, actores, actrices, modelosy deportistas
como personajes admirables, modelos a seguir,
por lo que ven de forma positiva el producto que
éstos promocionan. La industria, aventajandose
de la cualidad que tienen las celebridades, utiliza
la fama de los artistas ofreciendo contratos
multimillonarios para la promocion de productos.

Hay estudios que han demostrado la directa
asociacion que existe entre la publicidad con
celebridades dirigida a la infancia y el impacto que
esto genera en el consumo excesivo. Es decir, se
observa que los ninos asocian el producto con la
celebridad y lo consumen con mayor frecuencia
que aquel producto “sin marca” o en donde no
hay una celebridad involucrada. Se ha observado
que el impacto va mucho mas alla de la exposicion
inmediata, el impacto continda. EI consumo es
significativamente mayor en aquellos productos
que son promocionados por una celebridad, que
en aquellos productos que no son promocionados
por celebridades.®®

Es antiético utilizar este tipo de estrategias para
la promocién de productos que son nocivos, ya
que los nifos, nifas y adolescentes ven a las
celebridades como modelos a seguir. Cuando
dicha celebridad hace ver un producto que es
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Imagen 5. Carlos V, uso de celebridades
https://goo.gl/GN6yfd
Fecha de consulta: 1 junio 2017
danino para la salud como algo adecuado o apto
para su consumo, es aprovecharse deslealmente
de la falta de experiencia de los nifios y nifias.

Etiquetado y envasado

Eltipo de etiquetado que se utiliza en los diferentes
productos promocionados para nifos, nifas y
adolescentes forma parte de una estrategia de
mercadotecnia para “enganchar” al nifio o a la
nifa. Es frecuente que enlos productos destinados
para la infancia se utilicen personajes llamativos en
forma de caricatura, colores brillantes y envasados
“divertidos” que atraigan mas.

Por ejemplo, la bebida azucarada Frutsi Blok
de la empresa Del Valle, tiene un envase que
estd estructurada para que los nifos puedan
armar figuras pegando los “blocks”. Asimismo,
los dibujos de cada Frutsi estan en forma de
“rompecabezas”, que al juntar los blocks forman
el dibujo completo.

Otro ejemplo del uso del etiquetado para atraer
los niflos son los cereales azucarados que traen
dibujos en las cajas con colores llamativos,
personajes y celebridades para enganchar a los
ninos.

Imagen 7. Pepsi, uso de celebridades
http://bit.ly/20k3eUA
Fecha de consulta: 1 diciembre 2017

Imagen 6. Sabritas, uso de
celebridades
https://goo.gl/BFOMa6

Fecha de consulta: 1 junio 2017

Imagen 8. Pepsi, uso de celebridades
https://goo.gl/EuaCrH
Fecha de consulta: 5 enero 2018

Imagen 9. Frutsi, uso de etiquetado y envasado dirigida a nifios
https://goo.gl/B5SV7d
Fecha de consulta: 25 enero 2018
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Imagen 10. Cajas de cereales azucarados con imagenes, personajes y colores dirigidos a nifos

(Supermercado, Ciudad de México, 2018)

Este tipo de publicidad ha sido muy exitosa
entre los nifos ya que es frecuente que pidan el
producto tan solo por el personaje, por el tipo de
envoltura o por la asociacion afectiva que tengan
a la marca. Esto fue demostrado en un estudio
publicado en el Journal of Archives of Pediatrics
& Adolescent Medicine en el 2007, en donde los
autores muestran coémo los nifios preferian el
producto por el tipo de envolturay porque “sabian”
que era de McDonald’s, independientemente del
tipo de alimento en el empaque. Estando en la
envoltura de McDonald’s preferian y expresaban
que “sabia mas rico” el producto, aunque éste
fuera zanahorias o hamburguesa.®®

Patrocinios y actividades
filantropicas para espacios infantiles

Los patrocinios, donaciones Yy actividades
filantrépicas en torno a los espacios infantiles
(quarderias, parques, centros  deportivos,
recreativos, musicales, etc.) son otra forma de
publicidad. Es frecuente que cuando la industria
realiza algun tipo de “donacion”, los productos
donados contienen el logo de la marca o los
colores; pueden ser desde mesas, sillas, lonas,

gimnasios portatiles para ninos, mochilas,
gorras, playeras, botellas deportivas, etc. Incluso
patrocinan eventos deportivos, como la copa
Coca-Cola, siendo totalmente incongruentes, al
promover, por un lado, la practica de actividad
fisica, y por el otro, promoviendo sus bebidas
altas en azUcar para que nifias y ninos se hidraten
tras haber realizado actividad fisica, ingiriendo
mas calorias de las que utilizaron en esa actividad.

El patrocinio es una forma de posicionar la marca
ya que, si se logra establecer una asociacion
positiva hacia la marca y “lealtad” hacia la misma,
habra una influencia directa en la seleccion vy
conducta de los nifios y nifias hacia el producto.
Se ha visto que se puede establecer una “lealtad
a la marca” desde edades muy tempranas, lo
que indudablemente tendra un impacto en el
comportamiento y elecciones de productos en los
ninos y ninas a largo plazo. El tener una asociacion
positiva hacia la marca no permite ver la nocividad
del producto.®
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Imagen 12. Pepsi en espacios infantiles
(La Feria de Chapultepec,
Ciudad de México, 2016)

Imagen 11. E-purita en espacios
infantiles

(La Feria de Chapultepec,
Ciudad de México, 2016)

Publicidad insertada en
programas de television,
peliculas, videos y videojuegos

Otra estrategia mercadoldgica muy recurrida es
la publicidad insertada, también llamada product
placement, la cual se caracteriza por realizar
una promocion indirecta dentro de la trama de
los programas televisivos, peliculas, videos vy
videojuegos en donde no se trata de un comercial
convencional.®® Dentro del mismo programa
(pueden ser programas infantiles, de juego,
concursos, telenovelas, noticieros, etc.) se utiliza
el producto a publicitar y se le da un espacio
para “hablar” de los beneficios del producto
0 para resaltar el patrocinio de los mismos.

Este tipo de publicidad sutil suele ser muy
efectiva ya que la persona viendo el programa de
television, la pelicula o los videos muchas veces
no se percata conscientemente de la presencia o
uso del producto, pero si hay un registro neuronal.
Ese registro queda en el cerebro estableciendo
asociaciones de gusto por el programa y como
consecuencia hacia el producto también.

Existe evidencia que por si solo, el product
placement puede incrementar el reconocimiento
de la marca, aumentar la disposicion de los nifnos
hacia el producto y la marca inmediatamente
después de la exposicion.®® Asimismo, en
conjunto con los comerciales tradicionales
aumentan el efecto y poder de estas técnicas de
persuasion en la poblacion infantil. Es relevante
considerar que es impositivo para el consumidor
ya que no tiene ninguna defensa contra los
mensajes insertados.4 4

Imagen 13. Patrocinio de Coca-Cola en encuentro de eliminatorias para la
Copa Mundial en Rusia 2018

(Estadio Azteca, Ciudad de México, 11 de junio de 2017)
https://www.youtube.com/watch?time_continue=34&v=8KYubldhGcQ
Fecha de consulta: 14 febrero 2018

Imagen 14. Coca-Cola patrocinios
https://goo.gl/DJQbWE
Fecha de consulta: 25 enero 2018

Imagen 15. Coca-Cola en espacios infantiles
(Estadio de futbol, Kidzania Cuicuilco, Ciudad de México, 2016)

En México han surgido varios programas en donde
se utiliza toda una gama de productos altos en
azlcar, grasay sal para promocionarse como parte
del mismo programa. Un caso que ejemplifica esta
préactica es el programa de television Master Chef
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Imagen 16. Publicidad insertada en programa MasterChef Junior
https://www.youtube.com/watch?v=J283uPQAu34
Fecha de consulta: 1 diciembre 2017

Imagen 17. Juegos Pau Pau y Cartoon Network en Facebook
https://goo.gl/ew7Flg
Fecha de consulta: 1 diciembre 2017

Vuélvete el consentido del profe de deportes
y disfruta el juego en compania de los que
mas saben. {GameReady

Imagen 18. Pepsi en Twitter relacionado con escuelas
https://twitter.com/PepsiMEX
Fecha de consulta: 5 mayo 2016

el cual se ha utilizado para promocionar diferentes
productos chatarra, estos se presentan de
una manera activa al ser utilizados por los
participantes para preparar sus platillos o bien se
colocan de una forma pasiva dentro de las tomas
del programa. El programa tiene su version para
ninos, Master Chef Junior, en el cual se utilizan a
niRos para promocionar dichos productos.

Publicidad en Internet

La publicidad digital de alimentos y bebidas
trabaja en conjunto con los medios de
comunicacion tradicionales como la television,
impresos y empaques al integrar en paginas
web, promocion de aplicaciones para celular,
juegos en linea, redes sociales, técnicas virales de
mercadotecnia y diversas tacticas para que nifos,
nifas y adolescentes pidan y consuman alimentos
y bebidas no saludables.*

Los juegos en linea de alimentos y bebidas son
expresion clara de la forma en que la industria se
aprovecha de la credulidad e inexperiencia de los
ninos y las nifias. Estos juegos estan disefados
para que ellos desarrollen una lealtad al producto
vinculandolos afectivamente a la marca, o al
personaje a través de imagenes llamativas vy
atractivas.

Diversos estudios indican que a diferencia de los
comerciales tradicionales de television, los nifios
tienen mas dificultad para identificar este tipo de
publicidad como una forma de mercadotecnia.*®

La nueva publicidad de alimentos y bebidas

Imagen 19. Froot Loops juegos en linea
http://www.frootloops.com.mx/
Fecha de consulta: 4 diciembre 2017
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Imagen 20. Zucaritas juegos en linea
https://www.zucaritas.com.mx/mx/#!/que-es-dunk
Fecha de consulta: 4 diciembre 2017

en linea es interactiva, a través de dispositivos
electronicos y estd impulsada por enormes
cantidades de datos que los consumidores
generan cuando visitan ciertas paginas web,
eligen juegos, realizan compras en linea o a traves
de sus celulares. Los publicistas tienen acceso sin
precedente a los datos de los consumidores que
pueden ser utilizados para dirigir sus mensajes
para maximizar sus ventas.**

El uso de redes sociales para la publicidad
y promocion de la marca ha incrementado
rapidamente: los gastos a nivel global para
publicidad en medios sociales alcanzaron
aproximadamente 5.5 mil millones de ddlares en
2011 y 10 mil millones de dolares en 2013.4° Existe
evidencia que demuestra que el uso de redes
sociales por parte de los nifos permite registrar
Sus gustos, realizando un perfil muy definido para
dirigir publicidad personalizada. Como resultado,
la publicidad se vuelve mas efectiva para fomentar
que se recuerde un anuncio, el conocimiento del
producto o de la marcay la intencion de compra.*

Con 56,000 nuevos fans uniéndose a diario, la
pagina de Coca-Cola, se coloco en la posicion 11
mas popular en el mundo en el 2011, con cerca
de 32 millones de “fans”.*" A pesar de que algunos
sitios de Internet piden a sus usuarios declarar ser
mayores a 13 anos, existe evidencia de que nifios
y nifas menores acceden de manera rutinaria
a estos sitios: 33% de los nifos y ninas de 8 a

Imagen 21. Sonrics juegos en linea
http://www.sonrics.mx/
Fecha de consulta: 1 junio 2017

Imagen 22. Juegos y premios de
Boing en su sitio web
www.promoboing.com

Fecha de consulta: 1 junio 2016

Imagen 23. Fanta Facebook
http:/bit.ly/2B2k64V
Fecha de consulta: 5 diciembre 2017

Imagen 24. Coca-Cola Facebook
http://bit.ly/27FjoFp
Fecha de consulta: 20 enero 2018

12 anos en Reino Unido ya tienen un perfil de
Facebook o un sitio similar con una hipotética
restriccion de tener 13 afos.*®
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Imagen 25. Sitio web oficial FIFA

https://es.fifa.com/worldcup/
Fecha de consulta: 11 diciembre 2017
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Imagen 26. McDonald’s, uso de regalos y juguetes
http://bit.ly/2CAnMen
Fecha de consulta: 4 diciembre 2017

Imagen 27. McDonalds, uso de regalos y juguetes
(Ciudad de México, 2018)

LO DIVERTIOD DE APRENDER JUGANDO

Imagen 28. Kinder Sorpresa, uso de juguetes
https://kindersorpresamexico.com/
Fecha de consulta: 7 marzo 2018

Es comun encontrarnos con sitios web de terceros
patrocinados por las empresas de alimentos y
bebidas, como lo es en la pagina oficial de la Copa
Mundial de la FIFA donde se usan los logos de
Coca-Cola y McDonald’s como patrocinadores vy
es posible acceder directamente desde ahi a sus
paginas de Internet.

El'surgimiento de nuevos canales de comunicacion
que pueden acceder directamente a l0s niflos
vuelve necesario modificar la naturaleza de las
regulaciones para controlar la exposicion de nifos
y nifas a publicidad de alimentos no saludables.
Existe un reconocimiento a nivel internacional de
que las paginas web de las compafias deben
estar incluidas en las regulaciones asi como las
aplicaciones para celulares y juegos en linea.*®

Regalos y juguetes

En las recomendaciones de la OMS dirigidas a
los gobiernos para que protejan a su poblacion
infantil del dafio que produce la publicidad de
alimentos y bebidas no saludables dirigida a
ellos, se reconoce que uno de los mecanismos
mas efectivos de engano y manipulacion, que se
“aprovecha de su inexperiencia y credulidad”, es
el uso de “regalos”.%°

La dimension que ha tomado el usos de los
“regalos” para generar las ventas de comida
chatarra y bebidas entre la infancia se puede
ejemplificar con el dato que la empresa que mas
juguetes comercializa en el mundo es McDonald's.
Y detras de esta viene Burger King y empresas
como Sabritas y Kellogg’s, entre muchas otras.

Desde la Guerra de las Galaxias, George Lucas
declaraba que el mayor negocio de las peliculas
dirigidas a los menores de edad ya no radicaba en
la cantidad de publico que pagaba su entrada
en el cine, sino en las licencias que se venden
a las empresas productoras de juguetes, a las
cadenas de comida rapida, a los productores
de comida chatarra y bebidas, a los fabricantes de
ropa y todo tipo de articulos dirigidos a los nifios y
las ninas, para que utilicen los personajes creados
en esos filmes.
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Imagen 29. Tazos de Sabritas, uso de regalos y juguetes
https://www.youtube.com/watch?v=yugkzhrRmvM
Fecha de consulta: 8 marzo 2018

La escalada de publicidad que abarca todo
el entorno de los menores de edad se ha
fortalecido. No es una casualidad que peliculas
infantiles coincidan con las vacaciones de
verano. Los juguetes vinculados a estas peliculas
salen simultaneamente a su estreno. Es decir,
el lanzamiento de la pelicula no es soélo de la
pelicula, es parte de un lanzamiento mundial
con muchos frentes mercadoldgicos: incluye
al menos a la mayor cadena de comida rapida
del mundo McDonald’s, que oferta en su Cajita
Feliz los personajes del film. Ademas, la mayor
cadena mundial de frituras que en México
conocemos como Sabritas, de PepsiCo, lanzaba
sus conocidos tazos con personajes de peliculas,
generando que hifias y ninos compren el producto
atraidos por estos tazos coleccionables.

No puede haber legislacion para combatir la
obesidad que no prohiba la oferta de “regalos”
para lograr la venta de alimentos y bebidas no
saludables, y que no prohiba la publicidad de
estos productos dirigida al consumo por parte
de los ninos. Los regalos y la publicidad a la que
se expone a la infancia, a una poblacién mucho
mas vulnerable al engafio y la manipulacion, es un
factor determinante en el deterioro de los habitos
alimentarios, mas cuando esta influencia se da
en un periodo en que se estan formando habitos
que, seguramente, se mantendran de por vida.

Uso de personajes

Algunas investigaciones han mostrado la
efectividad de estrategias que emplean a
personajes animados para promover alimentos y

HERSHEYS
g
e

Imagen 30. Leche Hershey’s de Sabor con personajes de Hora de Aventura
https://www.youtube.com/watch?v=CJye9V5DJYM
Fecha de consulta: 7 marzo 2018

bebidas no saludables a los nifios y ninas. Los
padres expresan frustracion ante la dificultad de
limitar el consumo de estos productos y decirles a
sus hijos que no es bueno consumirlos, pues los
nifos y nifias asocian estos personajes como algo
positivo al verlos en la television, cine o juguetes.®

Un estudio demostré que 89% de los padres
creen que los personajes de caricaturas son
puestos en los productos para incitar a los nifios
a que los pidan, 75% de los padres considerd
como irresponsable que las compafias usen
estos personajes y 74% de ellos considerd que las
companias deben ser frenadas para que dejen de
usar personajes de caricaturas de esta manera.%?

Coca-Cola es un ejemplo de como se realizan
campanfas dirigidas a nifios y nifas, a través del
uso deimagenes de superhéroes y de su campana
navideda que atraen a nifos de preescolar y
primaria. Esta campafa causa impacto en la
poblacion infantil al ver la imagen de Santa Claus
bebiendo este refresco. De hecho, la imagen
de Santa Claus que conocemos fue creada por
Coca-Cola. Un informe publico de la historia de
la empresa, senala que fue en 1931, cuando el
duefno de la marca, en la busqueda de nuevas
formas de acercamiento con el consumidor,
decidio crear un simbolo que contagiara “paz y
esperanza’, por lo que solicitd que se disefara,
bajo sus lineamientos, a este personaje tal como
lo conocemos.®®

Esta imagen se internacionalizd y se convirtid en
un emblema de la Navidad que ha sido uno de
los vinculos mas fuertes entre Coca-Cola y sus
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Imagen 31. Coca-Cola, uso de personajes
http://bit.ly/2iUnN4c
Fecha de consulta: 11 diciembre 2017

Imagen 32. Coca-Cola, uso de personajes
http://goo.gl/afBA6x
Fecha de consulta: 25 enero 2018

Imagen 33. Coca-Cola, publicidad
en escuelas
(México,2017)

Imagen 34. Boing, publicidad en escuelas
(México, 2017)

consumidores, mostrando el ejemplo de Santa
tomando refresco.®*

En 1993, Coca-Cola lanzd otros personajes: los
0s0s polares. La marca presentd a toda una
familia de ellos, que se hicieron famosos gracias
a un anuncio en donde observaban una aurora
boreal mientras disfrutaban de una Coca-Cola.
Por supuesto que el mensaje fue que toda la familia
tomara refresco, ijhasta los nifios y las nifas!,
ocultando la verdadera historia: el consumo de
una bebida azucarada al dia incrementa el riesgo
de obesidad en ninos en un 60%.

Promocion en las escuelas

La publicidad de alimentos y bebidas no
saludables al interior de las escuelas tiene mayor
PEesSOo que otros tipos de publicidad debido a que
los nifos suponen que lo que la escuela promueve
es algo bueno para ellos. Esta es una razon por la
que las companias tienen interés en publicitar sus
productos en las escuelas.

Otra de las razones es que las companias obtienen
lo que es conocido en la industria de la publicidad
como una “audiencia cautiva”, 1os ninos en las
escuelas no pueden escapar a la publicidad a la
que estan sujetos en los patios, en los pasillos o
en los salones de clase durante varias horas al
dia.

Pese a que desde 2015 en la Ley General de
Salud se prohibe la publicidad dentro de las
escuelas, en México todavia existen planteles en
los que las empresas de alimentos y bebidas,
particularmente Coca-Cola y Boing, donan el
mobiliario (mesas, sillas, lonas) de las tiendas y
cooperativas escolares, con el logo de la empresa.
El logo y sus colores representativos pueden
encontrarse en las bardas al interior y exterior
de las escuelas y en la infraestructura para las
actividades deportivas, como en las canastas o
porterias. Los escolares se enfrentan a mensajes
contradictorios entre lo que hay en sus libros de
texto en materia de nutricion y 1o que encuentran
en su entorno escolar.
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Imagen 35. Coca-Cola, publicidad dirigida a los adolescentes
https://goo.gl/fimutb
Fecha de consulta: 8 marzo 2018

Publicidad dirigida a la adolescencia

Para las corporaciones, los adolescentes
representan una mina de oro*® pues son un
grupo de poblacion que va en aumento, que tiene
un alto consumo de estos productos y que al
engancharlos a consumir sus productos desde
esta etapa, pueden determinar sus ganancias en
el mercado a futuro.®

Uno de los elementos centrales que explica las
estrategias de mercado que estan siendo dirigidas
para atraer a ninas y ninos de 13 a 18 anos es que
es la etapa en que los adultos pueden intervenir
menos en sus elecciones alimentarias, porque
las niflas y los nifios buscan tener elecciones
independientes y “dejar de ser pequenos”.

El ejercicio de la libertad constituye una de las
esferas trascendentales en la adolescencia, ya
que se experimentan las primeras formas de
independencia respecto al mundo de los adultos.
Es en esta etapa cuando comienzan a tener mas
dinero a su alcance, el cual pueden destinar a la
compra de alimentos y bebidas de su preferencia,
sin necesidad de tener la autorizacion de sus
padres para poder consumirlos.®’

SEGURTESTR
FENSANDD
ENLA CTREA

Imagen 36. Gansito, publicidad dirigida a los adolescentes
http://bit.ly/2zeXu1K
Fecha de consulta: 11 diciembre 2017

Imagen 37. Ruffles, uso de sexualizacion
http:/bit.ly/2BXoude
Fecha de consulta: 12 diciembre 2017

Imagen 38. Ruffles, uso de sexualizacion
https://twitter.com/Ruffles_Mx
Fecha de consulta: 8 de marzo 2018
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Imagen 39. Sabritas, uso de sexualizacion
https://goo.gl/0157UH
Fecha de consulta: 1 junio 2017

De acuerdo a la Convencion sobre los Derechos
de los Nifios, la adolescencia plantea también
nuevos retos a la salud y al desarrollo debido a
su relativa vulnerabilidad y a la presion ejercida
por la sociedad para adoptar comportamientos
arriesgados para su salud. Entre éstos figura la
adquisicion de una identidad personal.’® En esta
etapa se busca ser aceptado por los pares, asi que
cualquier alimento o bebida que consuman puede
convertirse en un riesgo potencial de no encajar
en la sociedad si no es promovido y publicitado
como un producto “cool” que consumen los de
Su grupo de edad.

La publicidad explota a profundidad este deseo
de pertenencia de los adolescentes de 13 a 18
anos, con estrategias que promueven el consumo
de productos que los hace pertenecer y estar a
la moda.

Para llegar a nifios y nifias a través de publicidad
que aparentemente esta siendo dirigida a
adolescentes, las empresas de alimentos vy
bebidas estan utilizando como estrategia la
aplicacion del “mercado aspiracional”, la cual
consiste en que los niflos pequenos admiren
y quieran llegar a ser como los niflos que son
mayores que ellos.%% ¢ La exposicion al contenido
mediatico se consigue como consecuencia de
lo que el receptor es actualmente y o que quiere
llegar a ser en un futuro.

Los nifios y las nifas estan siendo atraidos para
“madurar” a una edad mas temprana, pero no

hay evidencia de que su desarrollo emocional o
Sus juicios mantengan el mismo ritmo. Lo mas
preocupante de esto es que las empresas estan
consiguiendo que los ninos pequefios desarrollen
inquietudes de adolescentes, privandolos de
disfrutar de este periodo de creatividad v
exploracion.

Dentro de esas inquietudes se encuentra
la “sexualizacion”, es decir, las formas en
que los nifios estan siendo inmersos en una
cultura comercializada y estan asumiendo
los comportamientos asociados con las
representaciones comerciales de la sexualidad.
Los nifos estan siendo sexualizados cuando
vemos, cada vez con mayor frecuencia, productos
que hacen uso de imagenes sexuales para
promocionar su consumo. Por ejemplo, los Ruffles,
que tienen toda una estrategia de mercado para
incitar a consumir esta marca a través de laimagen
de una mujer sexy. El efecto no es Unicamente la
sexualizacion de la publicidad, sino también la
cosificacion de la mujer como objeto sexual.

Publicidad dirigida a los padres

Una de las estrategias mas efectivas es la
publicidad indirecta dirigida a padres. Este tipo
de publicidad no estd dirigida a nifos, pero
contiene mensajes 0 escenas que vinculan a
ninos con un producto especifico con el objeto
de influir en sus habitos de consumo a través de
los padres. Un ejemplo es aquella publicidad que
contiene mensajes que exaltan los beneficios
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Sabes gue pusdes daries Boing a tus hijos porque ademis de deliciosos,
son buencs para ellos y relrescantes,

Cuida el crecimiento
de tus hijos con

Imagen 41. Jumex, publicidad dirigida a padres
https://goo.gl/VAUTKE
Fecha de consulta: 8 marzo 2018

Imagen 40. Publicidad Boing con infantes en facebook
https://goo.gl/CO9K4K9
Fecha de consulta: 1 junio 2017

de un producto para nifos (como crecimiento
0 desarrollo mejorado) 0 muestran escenas de
ninos consumiendo un producto. Esta estrategia

Suele manipU|ar |OS Sentimientos de CUIDa e Imagen 42. Galletas Marias, publicidad en Facebook di_rigida a madres
inseguridad para vender productos que prometen Fecha de coneuita: & mars6 2018

traer bienestar o felicidad a la vida de sus hijos. El
mensaje clave es “tus hijos merecen lo mejor”.%!

Un ejemplo de estos son diversos productos altos
en azucar como las bebidas azucaradas Boing
o las galletas Marias (que, por porcién contienen
una cantidad de azucar afiadida del 22 al 31%
de lo maximo tolerado de azucar para un dia)
son dirigidos a mamas empleando imagenes de
bebés e infantes con el mensaje de “Auténticas
como el amor de mama”.

Imagen 43. Galletas Marias, publicidad en Facebook dirigida a madres
https://goo.gl/NPZeWH
Fecha de consulta: 8 marzo 2018
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y bebidas dirigida a la infancia

a accion de la gran industria de alimentos y

bebidas ha sido la fuerza mas significativa

encargada de bloguear los esfuerzos

para la regulacion de la publicidad dirigida
a la infancia.?? Las tacticas que utiliza esta
industria de alimentos se centran en promesas
de autorregulacion y argumentos que ponen
la responsabilidad del dano en los individuos vy
hacen ver a las regulaciones de los gobiernos
como interferencia en la libertad personal y la libre
eleccion.®®

Hay que tener presente que el objetivo de la gran
industria de alimentos y bebidas es garantizar que
sus ventas incrementen, por lo cual prolongan
la presencia del producto en los medios de
comunicacion y asi logran que éste sea familiar
para el consumidor. Lo mas eficiente es comenzar
a generar este vinculo desde temprana edad. La
cercania entre consumidor y producto establecera
un lazo emocional que garantizara que el
consumidor se niegue a abandonar la compra de
dicho producto o a la adquisicion de uno similar.

Esindispensable llevar a cabo medidas especificas
que protejan a la nifiez contra el poder de la gran
industria de alimentos que socava las politicas
para una alimentacion saludable. Por tanto, la
OMS insta al sector privado a adoptar practicas
de comercializacion responsable, en particular
respecto a la promocion y la comercializacion de
alimentos con alto contenido de grasas saturadas,
acidos grasos trans, azucares libres o sal,
especialmente los dirigidos a los nifios.

La gran industria de alimentos y bebidas:

El mayor obstaculo para la regulacion de la publicidad de alimentos

Compromisos de la industria
de alimentos y bebidas

En el ambito internacional, a través de la
International Food & Beverage Alliance (IBFA),
adoptada en 2008, Coca-Cola, Ferrero, General
Mills, Bimbo, Kellogg’s, Mondelez, MARS, Nestlé,
PepsiCo y Unilever, se comprometieron a llevar a
cabo comunicacion y mercadotecnia responsable
dirigida a ninos menores de 12 afios, acordando
Unicamente publicitar sus productos en TV,
impresos e Internet cuando cumplan con un
criterio especifico basado en “evidencia cientifica
aceptada y en guias nutricionales nacionales e
internacionales”. Ademas, se comprometieronano
publicitar sus productos en escuelas primarias.®

En 2008, Bimbo, Barcel, Ferrero de México,
General Mills, Gamesa, Kraft Foods, Kellogg’s,
MARS México, PepsiCo, Nestlé, Sabritas, Coca-
Cola y Unilever se comprometieron ante la
Secretaria de Salud:®®

a) No publicitar alimentos y bebidas a menores
de 12 anos, salvo aquellos que cumplan con
criterios nutrimentales basados en evidencia
cientifica y sean consistentes con lineamientos
nutricionales aplicables. Criterio aplicable
en audiencia compuesta por un minimo
de 50% de ninos menores de 12 afos. Sin
embargo, estos criterios seran especificados
e individualmente adoptados por cada una de
las companias firmantes.

b)La publicidad de aquellos productos
que cumplan con los respectivos criterios
nutrimentales, promoveran estilos de vida
saludables a través de mensajes que refuercen
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Imagen 44. Publicidad cereales Néstle con nifios, no obstante la existencia de la autorregulacion

la adopciéon de habitos alimentarios correctos
y/0 la practica frecuente de actividad fisica.

c) Dos empresas establecen en sus criterios
de responsabilidad social moderar sus
anuncios en programas cuya audiencia de
ninos menores de 12 anos sea del 35%, el
resto considera el 50%.

Cédigo PABI

El Cbédigo de Autorregulacion de Publicidad de
Alimentos y Bebidas no Alcohdlicas (PABI) entrd
en vigor el 1 de enero del 2009 como una medida
precautoria de la industria de alimentos para evitar
la regulacion del Estado en materia de publicidad
de alimentos y bebidas no alcohdlicas en México.

En un inicio, el Coédigo PABI fue firmado por 17
empresas dealimentosy bebidas, y posteriormente
sumaron 34, incluidas grandes transnacionales
como Coca-Cola, PepsiCo, Kellogg's, Danone,
Nestlé, Jumex, Bimbo, entre otras.

Este Cddigo tuvo como objetivo principal 1o
siguiente: “Establecer los principios, lineamientos,

https://goo.gl/7THGa4F
Fecha de consulta: 8 marzo 2018

mecanismos de verificacion y de cumplimiento
de la publicidad de alimentos y bebidas no
alcohdlicas dirigida al publico infantil, en el marco
de la autorregulacion del sector privado, como
herramienta coadyuvante para el fomento de una
alimentacion correcta y la practica habitual de
actividad fisica, contribuyendo a la prevencion del
sobrepeso y obesidad”.

Se aplico bajo la supervision del Consejo de
Autorregulacion y Etica Publicitaria (CONAR), un
organismo auténomo de la iniciativa privada, razon
por la cual no podia garantizarse su imparcialidad,
debido al potencial conflicto de interés.

El Codigo PABI era permisivo ya que:

1.No establecia criterios nutricionales para
la restriccion publicitaria y en consecuencia
cualquier producto podia ser publicitado.

2. Permitiaelusodeestrategias particularmente
llamativas para los nifos (personajes, ofertas,
promociones, regalos, concursos).

3. Eraambiguo en los medios de comunicacion
que abarcaba, enfocandose en la television
(Tabla 4).
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El resultado final

de este codigo de

autorregulacion fue la desproteccion de la
infancia, ya que mantiene estandares de
proteccion por debajo de lo recomendado por

la OMS y la OPS.%¢

Edad

Responsable
de definir las
practicas en
torno ala
publicidad

Criterios
nutricionales
parala
restriccion
publicitaria

Uso de
personajes
publicos,
deportivos o
médicos

Promocion

con un atractivo
especifico para
los ninos

Cadigo PABI

* Sélo considera a los nifios
menores de 12 anos.

* Se rige por el Consejo de Autorregulacion
y Etica Publicitaria (CONAR), organismo
creado por la misma industria.

* Existe conflicto de interés.

* La definicion utilizada de “publicidad
dirigida a ninos” no contempla restricciones
para la promocién de alimentos de acuerdo
al perfil nutricional.

* Se permite promocionar alimentos altos
en azUcares, grasa y sodio.

* Se sugiere acompanarse de mensajes de
promocion de estilos de vida.

* Permite la publicidad de alimentos y
bebidas por personajes, autoridades
médicas, deportivas y familiares.

Aunque sugiere no usar formatos de
persuasion, el uso de este tipo de figuras
yalo es.

* Permite la publicidad de ofertas,
promociones, concursos, premios dirigidos
al publico infantil.

OMS/OPS

* Considera a nifos y adolescentes
menores de 16 anos.

* Recomiendan que se regule a través del
Estado mediante politicas publicas.

* La OPS sugiere que el ministerio de salud
o instituto conexo tome la iniciativa.

* Recomiendan que no exista conflicto de
interés.

* Establecen los criterios nutricionales
minimos y puntos de corte de los alimentos
y bebidas cuya publicidad sera objeto de
regulacion, especificamente reduciendo

el contenido de grasas, azUcares o sal

y sugiriendo que no debe usarse ningun
canal de comunicacion para promocionar
este tipo de alimentos a nifios.

* Recomienda la restriccion de la publicidad
de alimentos o bebidas con alto contenido
en azUcar, grasa o sal promocionados

por celebridades, personajes famosos o
autoridades médicas.

* Recomienda no autorizar la publicidad
enfocada a ninos o a sus padres, que
anuncie ofertas, promociones, premios
y/0 concursos en alimentos, dirigidos para
el publico infantil, con alto contenido en
azUcares, grasas y sal.



Tabla 5. La autorregulacion de la publicidad dirigida a
la infancia: Una iniciativa fallida que antecedid
a la regulacion actual en México

a evidencia demuestra que los codigos

y las promesas de autorregulacion de

la publicidad dirigida a la infancia no

funcionan. La literatura destaca que el
desarrollo de cédigos de autorregulacion ha sido
mayor en paises en donde existe presion desde
la sociedad civil y el gobierno para su regulacion.
En consecuencia, la industria propone la
autorregulacion para evitar la regulacion externa,
argumentando su interés por proteger la salud
de los nifios, sin embargo, esta es una estrategia
que utiliza la industria para proteger sus propios
intereses econdémicos.!

Un estudio realizado en los EE.UU., demuestra
que aun después de que la industria de
alimentos y bebidas implementara un cddigo
de autorregulacion sobre publicidad dirigida a
nifios, mas del 80% de los alimentos y bebidas
publicitados por esta industria al publico infantil,
fueron no saludables. No obstante, teniendo
una autorregulacion, no se tenia una mejora
significativa en la exposicion a la publicidad de
comida chatarra.”

En México, la autorregulacién en materia de
publicidad dirigida a nifios no funciond. Un estudio

llevado a cabo por el INSP revisé la publicidad
que habia en television por parte de las empresas
que firmaron el cédigo de autorregulacion (PABI)
en México: el estudio concluyé que casi el
75% de los anuncios de estas empresas fueron
dirigidas a ninos directamente o indirectamente
y el 93% de esta publicidad fueron alimentos
y bebidas no saludables. Lo anterior confirma
que los niflos seguian siendo expuestos a la
publicidad de alimentos y bebidas de comida
chatarra a pesar de la autorregulacion. '

Los expertos indican que la autorregulacion suele
no tener impacto en la exposicion de los nifios a
la comida chatarra ya que utiliza criterios laxos en
cémo definen: 1) los productos cuya publicidad
se debe prohibir 2) los medios que deben ser
autorregulados y 3) el rango de edades que debe
cubrir la regulacion. Por lo general, los criterios
estdn muy por debajo de las recomendaciones
de los organismos internacionales de salud.

El impacto de la autorregulacion de la
industria alimentaria se deja ver en la medida
en que sus criterios fueron retomados por el
gobierno dejando fuera las recomendaciones
internacionales y regionales en materia de salud.

'Hawkes C. Regulating and Litigating in the Public Interest: Regulating Food Marketing to Young People Worldwide: Trends and Policy Drivers

Am J Public Health. 2007; 97(11): 1962-1973.

"Kunkel D et al. Evaluating Industry Self-Regulation of Food Marketing to Children. American J of Prev Med. 2015; 49(2): 181-187.
ITheodore FL, et.al. Pitfalls of self-regulation of advertisements directed at children on Mexican television. Pediatric Obesity, 2017; 12(4): 312

319.

“Hawkes C & Harris JL. An analysis of the content of food industry pledges on marketing to children. Public Health Nutrition. 2011; 14(8):

1403-1414.
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Marco legal y regulatorio vigente

en México

entro de las leyes mexicanas, la publicidad
es un concepto que se regula no sdlo en la
Ley Federal de Proteccion al Consumidor,
también en la Ley General de Salud y su

Reglamento en materia de Publicidad.

Ley Federal de Proteccion al

Consumidor®’

e Articulo 8 Bis. La Procuraduria Federal
del Consumidor debera fomentar
permanentemente una cultura de consumo
responsable e inteligente, entendido como
aquel que implica un consumo consciente,
informado, critico, saludable, sustentable,
solidarioy activo, a fin de que los consumidores
estén en la posibilidad de realizar una
buena toma de decisiones, suficientemente
informada, respecto del consumo.

e Articulo 32. La informacion o publicidad
relativa a bienes, productos o servicios que
se difundan por cualquier medio o forma,
deberan ser veraces, comprobables y exentos
de textos, dialogos, sonidos, imagenes,
marcas, denominaciones de origen y otras
descripciones que induzcan o puedan inducir
a error o confusion por engafiosas o abusivas.

Para los efectos de esta ley, se entiende por

e Articulo 35. Sin prejuicio de la intervencion
que otras disposiciones legales asignen a
distintas dependencias, la Procuraduria podra:

|. Ordenar al proveedor que suspenda
la informacion o publicidad que viole las
disposiciones de esta ley y, en su caso, al
medio que la difunda;

ll. Ordenar que se corrija la informaciéon o
publicidad que viole las disposiciones de esta
ley en la forma en que se estime suficiente, e
lll. Imponer las sanciones que correspondan,
en términos de esta ley.

e Articulo 76 BIS fraccion VIl sobre la
relacion entre consumidores y proveedores y
las transacciones efectuadas a través del uso
de medios electronicos, 6pticos o de cualquier
otra tecnologia declara que “El proveedor
debera abstenerse de utilizar estrategias de
venta o publicitarias que no proporcionen al
consumidor informacion claray suficiente sobre
los servicios ofrecidos, en especial tratandose
de practicas de mercadotecnia dirigidas a la
poblacion vulnerable, como los ninos, ancianos
y enfermos, incorporando mecanismos que
adviertan cuando la informacién no sea apta
para esa poblacion”.

Lineamientos para el analisis y
verificacion de la informacion y
publicidad®®

e Séptimo. Para la determinacion de
la publicidad como engafiosa o abusiva
en términos del articulo 32 de la Ley, la
Procuraduria analizara todo el contenido
del anuncio publicitario, sin descomponer

informacion o publicidad enganosa o abusiva
aquella que refiere caracteristicas o informacion
relacionadas con algun bien, producto o
servicio que pudiendo o no ser verdaderas,
inducen a error o confusion al consumidor por
la forma inexacta, falsa, exagerada, parcial,
artificiosa o tendenciosa en que se presenta.
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sus partes integrantes, incluyendo las
palabras y los numeros, hablados y escritos,
las presentaciones visuales, musicales y
los efectos sonoros. Asimismo, deberan
considerarse, entre otros elementos, la
naturaleza del producto, el medio de difusion,
los destinatarios de la misma, el contexto
temporal en que se difunde el anuncio
publicitario, el momento en que se transmite
respecto de otros contenidos difundidos en el
mismo medio y las circunstancias econémicas
0 especiales del mercado.

e Décimo segundo. La actuacion de la
Procuraduria debera estar orientada a proteger
a la poblacion vulnerable contra la informacion
0 publicidad engafiosa o abusiva.

e Décimo tercero. En el andlisis y verificacion
dela publicidad dirigida a personas vulnerables,
la Procuraduria verificara que la publicidad se
apegue a los siguientes principios: que tome
en consideracion la inexperiencia, credulidad o
confianza de sus destinatarios; no se aproveche
de las caracteristicas propias de su condicion,
entre otras, las psicoldgicas o emocionales;
evite mensajes que alienten el uso peligroso
O inadecuado del bien, producto o servicio
anunciado, especialmente en aquellos casos
en que tales mensajes puedan ser faciimente
reproducidos, y utilice un lenguaje sencillo,
claroy en su caso, legible, asi como elementos
visuales y simbolos que sean comprensibles.

Ley General de Salud®

e Articulo 17 BIS fraccion VIl sefiala que “...
La Secretaria de Salud gjercera las atribuciones
de regulacion, control y fomento sanitarios...
Por lo que compete a la Comision Federal
para la Proteccion contra Riesgos Sanitarios
(Cofepris) ejercer el control y vigilancia
sanitarios de la publicidad de las actividades,
productos y servicios a los que se refiere esta
Ley y sus reglamentos”.

e Articulo 301. Seraobjeto de autorizacion por
parte de la Secretaria de Salud, la publicidad
que se realice sobre la existencia, calidad

y caracteristicas, asi como para promover
el uso, venta o consumo en forma directa o
indirecta de los insumos para la salud, las
bebidas alcohdlicas, asi como los productos y
servicios que se determinen en el reglamento
de esta Ley en materia de publicidad.

Queda prohibida la publicidad de alimentos
y bebidas con bajo valor nutricional y alta
densidad energética, dentro de los centros
escolares.

e Articulo 307 sobre Enfermedades
no Transmisibles establece que “...La
publicidad no debera inducir a habitos de
alimentacion nocivos, ni atribuir a los alimentos
industrializados un valor superior o distinto al
que tengan en realidad”.

Reglamento de la Ley General de
Salud en Materia de Publicidad™

e Articulo 6 fraccion Il y Ill senala que el
contenido de la publicidad no debera indicar o

sugerir que el uso 0 consumo de un producto
0 la prestacion de un servicio es un factor
determinante para modificar la conducta de
las personas y que no debe indicar o inducir a
creer explicita o implicitamente que el producto
cuenta con los ingredientes o las propiedades
de los cuales carezca.

e Articulo 9 fracciones I, lll y IV establece
que la publicidad no es comprobable o no
corresponde a la calidad sanitaria, origen,
pureza, conservacion, propiedades nutritivas
y beneficios de empleo de los productos
0 servicios, cuando: a) induzca al error; b)
exagere las caracteristicas o propiedades de
los productos o servicios; ¢) Indique o sugiera
que el uso de un producto o la prestacion
de un servicio, son factor determinante de
las caracteristicas fisicas, intelectuales o
sexuales de los individuos en general, o de los
personajes reales o ficticios que se incluyen en
el mensaje, siempre que no existan pruebas
fehacientes que asi lo demuestren.




Imagen 45. Comercial galletas Panditas con nifios
www.youtube.com/watch?v=umgFHOgkzJO
Fecha de consulta: 4 marzo 2014

e Articulo 22 fracciones I, Il y Il sefala que
la publicidad no debera inducir o promover
habitos de alimentacion nocivos para la salud,
afirmar que el producto llena por si solo los
requerimientos nutricionales del ser humano ni
atribuir a los alimentos industrializados un valor
nutritivo superior o distinto al que tengan.

Lineamientos de publicidad de
alimentos y bebidas en television

y cine

En octubre de 2013 se anuncid la ENSOD, " cuyo
objetivo es frenar el aumento de la prevalencia de
sobrepeso y obesidad entre la poblacion mexicana
para revertir la epidemia de las enfermedades
no transmisibles, especialmente la diabetes. La
estrategia se basa en tres pilares estratégicos:
la salud publica (promocion y prevencion de la
salud), la atencidbn oportuna médica vy las
regulaciones de salud (publicidad y etiquetado de
alimentos y bebidas) y la politica fiscal (impuesto a
alimentos y bebidas que son considerados como
no aportantes de elementos nutritivos).

En materia de publicidad de alimentos y bebidas
dirigida a la infancia, la regulacion actual se
encuentra fundamentalmente establecida en el
Reglamento de la Ley General de Salud en Materia
de Publicidad anteriormente mencionada, en
los Lineamientos por los que se dan a conocer los
criterios nutrimentales y de publicidad que deberan
observar los anunciantes de alimentos y bebidas
no alcohdlicas para publicitar sus productos en
television abierta y restringida, asi como en salas
de exhibicion cinematografica, conforme a lo

dispuesto en los articulos 22 Bis, 79, fraccion X'y
86, fraccion VI, publicados en el Diario Oficial de la
Federacion el 15 de abril de 2014. Esta regulacion
prohibe la publicidad dirigida a nifos de productos
que no cumplen con los criterios nutrimentales
especificados.”™

De acuerdo a esta regulacion, aquellos productos
que no cumplan con los criterios nutricionales
especificados no podran publicitarse:

1. En television abierta y restringida, en
horarios de audiencia infantil (lunes a viernes
de 14:30 a 19:30 hrs, sabados y domingos de
7:00 a 19:30 hrs).

De manera excepcional podra hacerse
publicidad de alimentos y bebidas en horarios
de audiencia infantii cuando se trate de
telenovelas, deportes, noticieros, y series
cuya clasificacion no se considere apta para
menores de edad, durante peliculas cuya
clasificacion oficial o de origen sea B, B15,
C o D o cuando se garantice que la audiencia
del programa © la programacion que se
presente no exceda del 35% de ninos menores
de 12 anos.

2. En salas de exhibicion cinematogréfica,
durante la proyeccion de peliculas cuya
clasificacion oficial sea Ay AA.™

La implementacion de esta regulacion se
realizd en dos fases, el 15 de julio de 2014 y el
1° de enero de 2015.
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La industria de alimentos y bebidas influyd
sobre la Secretaria de Gobernacion para
modificar el horario de contenidos en
televisiéon a favor de su publicidad.

Tabla 6. Regulacion sobre contenidos en TV que dejan

a la infancia mas expuestos no soélo a productos de
comida chatarra, también a la violencia y la sexualidad

omo ha sido mencionado, la

regulaciéon  actual no  cubre

la publicidad durante las telenovelas,

reality shows, series, deportes y
peliculas no aptas para nifios, aunque estos
programas estén dentro del horario regulado,
no obstante que estos programas son muy
populares entre los nifos.'

Como si estos huecos en la regulacién no
fueran suficientes, en noviembre de 2015,
bajo presion de la industria de alimentos y
bebidas, la Secretaria de Gobernacion (SEGOB)
modificé: Los Lineamientos de clasificacion de
contenidos audiovisuales de las transmisiones
radiodifundidas y del servicio de television y
audio restringidos dando una mayor oportunidad
para publicitar comida chatarra a los nifios.

Estos lineamientos determinan el horario en
que los programas para adolescentes y adultos
pueden ser transmitidos en la television y asi
proteger a la nifiez de contenidos inapropiados.

Con estos nuevos lineamientos, los programas
para adolescentes tienen un horario mas
amplio que inicia a las 16:00 hrs; anteriormente
iniciaba a las 20:00 hrs; lo mismo ocurre con los
programas para mayores de 15 afios los cuales
pueden ser transmitidos a partir de las 19:00 hrs.
y no a las 21:00 hrs. como estaba establecido
anteriormente.’

Esta nueva medida implica que durante el
horario en el que antes solo se podia transmitir
programacién apta para nifios y familias ahora
puede ser ocupada por programas no aptos para
nifios; exponiendo a los nifios a un mayor nUmero
de publicidad de comida chatarra debido a que la
regulacion no cubre estos programas.

Ademas, la modificacion de la clasificacion en los
horarios de los programas para estas audiencias
dejan expuestos a nifios y adolescentes a
programas con un mayor nivel de violencia, de
sexualidad y consumo de tabaco y alcohol.

'Instituto Federal de Telecomunicaciones. Estudios sobre oferta y consumo de programacién para publico infantil en radio, television
radiodifundida y restringida, 2015. Disponible en http://www.ift.org.mx/sites/default/files/contenidogeneral/industria/estudiosninosfinalacc. pdf.

Fecha de consulta: 25/01/2018.

i Alvarez CL. Criterios Clasificacién SEGOB 4.11.2015: Regresiones principales identificadas por Clara Luz Alvarez. Telecomunicaciones y
sociedad, 24 nov 2015. Disponible en: http://claraluzalvarez.org/?cat=91&paged=3. Fecha de consulta: 10/04/2018.
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S un avance nacional importante que se
establezca una regulacion a la publicidad
de alimentos y bebidas dirigida a la

infancia reconociendo que no funciond la

autorregulacion empresarial del Codigo PABI. Sin
embargo, esta regulacion tiene fallas desde su
diseno debido a que no fue disefiada por un grupo
de expertos independientes, y no se consulté al
Instituto Nacional de Salud Publica, con estudios
especificos sobre la publicidad de alimentos vy
bebidas consumidos por nifos y adolescentes en
México, y cuya mision es la generacion y difusion
de conocimiento e investigacion para el desarrollo
de politicas publicas.
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Imagen 46. Solicitud por acceso a la informacién a COFEPRIS y su respuesta

Las debilidades de la regulacion

de la publicidad de alimentos y bebidas dirigida a la infancia

Debido a este conflicto de interés, la regulacion
ha sido limitada en su alcance para realmente
proteger a los nifios de la publicidad de la comida
chatarra y de las estrategias de persuasion que
usa la industria de alimentos y bebidas para
promocionar sus productos. A continuacion, se
describen algunas de estas debilidades.

1.La regulaciéon excluye a adolescentes
de 13 a 18 anos. De acuerdo a la Organizacion
de las Naciones Unidas, en la Convencion
sobre los Derechos del Nifio, se considera por
niflo a todo ser humano menor de dieciocho
aflos de edad,” por lo que los nifios y nifias
de 13 a 18 afios siguen siendo expuestos a
publicidad de alimentos no saludables, lo
cual esta generando que las empresas estén
migrando su publicidad a los adolescentes.”®

La regulacion, al no abarcar el periodo de edad de
los 13 a los 18 afnos, permite que las empresas
promocionen alimentos y bebidas no saludables
a adolescentes, que también llegaran a los nifos
pequeios porque no es posible aislarlos de esta
publicidad. Si los niflos pequenos estan siendo
expuestos a publicidad dirigida a adolescentes,
estan siendo atraidos a mas temprana edad
por esos gustos y desarrollando inquietudes de
adolescentes.

2.La regulacion no cubre los horarios
mas populares de la audiencia infantil.
Es frecuente que durante los horarios para
programacion adulta, los nifios, ninas o
adolescentes se encuentran acompafando a
sus padres, quedando totalmente expuestos a la
publicidad que se ofrece durante estos horarios.
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Gréfica 3. Audiencia infantil en horarios de television
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Fuente: Grafica propia con informacion del Instituto Federal de Telecomunicaciones (IFT), 2015

De acuerdo al estudio del Instituto Federal de
Telecomunicaciones™** realizado en el 2015 sobre
la oferta y el consumo de programacion para el
publico infantil en radio y television, en México el
horario en el que mas nifias y nifos ven television
es de las 20:00 a las 22:00 hrs, el cual no esta
regulado puesto que la medida solamente cubre
delas 14:00 a las 19:30 hrs.”” De tal forma que los
ninos no estan protegidos de la publicidad dentro
del horario mas visto.

3.La regulacion no cubre los programas
mas populares entre los nifos. Laregulacion
actual tiene muchas excepciones por lo cual
hay muchos programas, incluso durante
horarios infantiles que no estan regulados. De
hecho, la publicidad durante las telenovelas,
reality shows, series, deportes, noticieros y
peliculas de clasificacion B, B15, C, o D no
es regulada, aunque estos programas estén
dentro del horario regulado. El estudio del
IFT indica que muchos de estos programas
son muy populares entre nifos, siendo las
telenovelas el programa con mayor audiencia
infantil.”® Al no contemplar telenovelas, la
regulacion deja a millones de nifios y ninas

expuestos a la publicidad en este tipo de
programacion.

El limitar los horarios estableciendo “horarios
de audiencia infantil” es una tactica mas de la
industria, ya que deja demasiados huecos para
seguir publicitando sus productos al consumo de
los nifos.

No hay forma de garantizar que los nifios vy
nifas no estaran expuestos a la publicidad que
se proporcione en los programas de “audiencia
familiar o adulta”. Se ha comprobado que los nifios
y ninas tienen una fuerte exposicion a la publicidad
en otros programas y horarios, fuera de las barras
infantiles. Segun el estudio de IFT, “el consumo
de programas del publico infantil no se limita a
contenidos dirigidos a ellos; de los programas con
mayor nivel de audiencia 42% son programas cuyo
contenido no esté producido para este segmento
de la poblacion, en especifico telenovelas; el resto,
en su mayoria son caricaturas” Es por ello que los
expertos proponen que se redefinan los criterios
de lo que significa “publicidad dirigida a ninos” en
las audiencias de television.™

*** E| |FT publicé un nuevo informe (abril 2018) sobre la oferta y consumo de programacion entre la audiencia infantil. Las conclusiones de su nuevo informe, refuerzan las anteriores,
los nifios siguen viendo un exceso de television y los horarios y programas no regulados son los mas populares entre los nifios. Consulta el informe: https://bit.ly/2zM1skR
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Gréfica 4. Raiting por género entre nifios
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4.Los criterios nutricionales utilizados
en la regulacion son laxos. La regulacion
actual esta basada en criterios nutricionales
que determinan qué puede ser publicitadoy qué
no. Estos criterios determinan la cantidad de
azucar, sal, grasas saturadas y calorias que un
producto puede contener para ser publicitado.
Sin embargo, la regulacion no esta basada en
los criterios recomendados por expertos en el
ambito internacional, por ejemplo los criterios
nutrimentales desarrollados por la OMS/
OPS, y establecidos en el Plan de Accion
para la Prevencion de la Obesidad en la Nifiez
y la Adolescencia que recomienda que los
alimentos que son publicitados a nifos deben
contener una cantidad total de azucares de
menos o igual de 5 gramos por cada 100
gramos de alimento soélido y menos o igual de
2.5 gramos por cada 100 mililitros de bebida.

En lugar de esto, la regulaciobn mexicana usa
criterios desarrollados por la industria de alimentos
y bebidas, como parte de un acuerdo voluntario
de la industria que se llama EU Pledge. Las
empresas involucradas en esta iniciativa incluyen
Coca-Cola, PepsiCo, McDonald's Europe,
Burger King, Kellogg's, Unilever y Nestlé, entre
otras transnacionales. Como consecuencia de

Fuente: Instituto Federal de Telecomunicaciones (IFT), 2015

esto, tenemos una regulacion mucho mas laxa
que permite la publicidad de productos con alto
contenido de azucares afadidos y sal, tales como
cereales y néctares.

Para explicar como los criterios nutrimentales que
guian unaregulacion pueden tener grandes efectos
en los productos que pueden ser publicitados vy
los que no, a continuacién, se analiza cémo seria
la regulacion de un producto como el néctar de
mango de Del Valle, el cual contiene méas de 11
gramos de azucar por 100 gramos. En México,
cualquier néctar puede ser publicitado ya que
contiene menos de 13 gramos de azUcar por
100 gramos, sin embargo, segun los criterios
nutrimentales emitidos por la OMS-region Europa,
ninguna bebida azucarada ni jugos 100% de fruta
pueden ser publicitados a los nifos; en el caso de
los criterios de OPS y con la nueva ley en Chile,
el néctar tampoco puede ser publicitado por
sobrepasar el limite de azucar permitido.

Ademas, es frecuente que la industria de alimentos
utilice leyendas en los productos haciéndoles ver
como “saludables” cuando realmente no 1o son.
Utilizan sus propios criterios para establecer que
son “buenos para la salud”, no basandose en
evidencia cientifica.
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Un claro ejemplo es el reporte que publicod el
Prevention Institute en donde se observa que del
total de los productos analizados que se publicitan
para ninos y nifas como productos “con fruta”,
67% no contenia fruta alguna o el contenido era
minimo. Sin embargo, las cantidades de azucar
en todos los productos fueron altas, del 41-95%
de las calorias totales.®

Los criterios que definan si un producto es
adecuado o no para publicitarse a nifos y nifas
deben basarse en evidencia cientifica libre de
conflicto de interés. Es frecuente que la industria de
bebidas y alimentos genere su propia “evidencia”
a través de institutos de salud financiados por
ellos mismos, que velaran por los intereses de la
empresa y no de la salud.

5. La regulacion deja fuera otros medios
y herramientas de mercado para atraer a
los ninos. La regulacion es muy limitada ya
que sélo se aplica a publicidad en television
y cine, pero estos no son los Unicos medios
de contacto para nifios y nifas. Como ya se
ha visto, el Internet y las redes sociales, el uso
de teléfonos moviles, videojuegos, la calle e
incluso la escuela, son espacios de constante
contacto a publicidad de alimentos y bebidas,
alos cuales los ninos se encuentran expuestos.
Ademas, la regulacion tampoco incluye la
publicidad en empaques, espacios especiales
para ninos, patrocinios y puntos de venta. La
falta de inclusion 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 esta en
todos lados y es mucho mas efectiva con los
nifos.®’

De acuerdo al mismo estudio del IFT, el Internet
es el medio més utilizado por los nifios entre 4 y
12 anos después de la television.®? La evidencia
demuestra que hay una transicion de la inversion
en publicidad en medios tradicionales hacia la
publicidad en medios digitales a nivel global.® En
México, la inversion publicitaria en Internet crecio
30% del 2012 al 2013 y la inversion de la industria
de alimentos y bebidas crecié en 10% el mismo
periodo, y es probable que esta cifra va a continuar

aumentando en los afios siguientes,® teniendo
una mayor publicidad en anuncios graficos en
sitios web y otros medios digitales en Internet,
incluyendo redes sociales. UNICEF ha realizado
un reporte en el que muestra como el Internet se
ha convertido en un medio de impacto de este
tipo de publicidad a la infancia.®

Un estudio realizado por la Alianza por la Salud
Alimentaria acerca de la publicidad de bebidas
azucaradas dirigida a nifios en medios como
Internet, empaques, espacios publicos y puntos
de venta durante el mes de mayo 2016, identificd
mas de 140 distintos anuncios publicitarios para
41 bebidas azucaradas diferentes en estos medios
en la Ciudad de México.® El estudio concluye que
el medio con mayor numero 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 nifios a través del disefio
de los empaques ocupo el segundo lugar con el
28.6% de los registros, el 22.1% se encontraron
en espacios publicos y 5% en puntos de venta.

Grafica 5. Productos permitidos/prohibidos
bajo diferentes criterios nutrimentales
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Fuente: Elaboracion propia usando los criterios nutrimentales recomendados por
OPS, OMS Europa vy los criterios en que se basa las regulaciones de publicidad en
Chile y México.
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Otro estudio, elaborado por investigadores del
INSP, que analiza las paginas de Facebook vy
Twitter de seis marcas populares de bebidas
azucaradas (Coca-Cola, Pepsi, Ades, Sprite, Fanta
y Jumex) demuestra una fuerte publicidad dirigida
a ninos y adolescentes. El 98% de publicaciones
de Fanta fueron dirigida a nifios y adolescentes y
80% de los posts de Coca-Cola y Pepsi fueron
dirigida a adolescentes y adultos jovenes. De los
tweets dirigidos a nifios, 66% usaron personajes
para engancharlos. Diez por ciento de todos los
posts en Facebook incluyeron una promocioén, por
ejemplo, un concurso, dirigido a adolescentes.®’

Asimismo, varios estudios realizados en México
revelan una amplia variedad de herramientas
usadas para atraer a los ninos a través del uso
de personajes, celebridades, juegos en linea,
concursos, ofertas y promociones. A pesar de
que organismos internacionales como la OMS
y UNICEF, recomiendan proteger a los nifios
de estas herramientas de manipulacion de la
poblacion infantil, estas herramientas no son
reguladas en México.88 &

El publico infantil sigue estando
expuesto a la publicidad despues
de la regulacion

En el 2015, la Secretaria de Salud a través de
la Comision Federal para la Proteccion contra
Riesgos Sanitarios (COFEPRIS) informé que

habian salido del aire casi 26,000 spots de bebidas
y alimentos con alta densidad caldrica que se
anunciaban en la barra infantil de television y cine

tras las restricciones de la publicidad previstas en
la Estrategia Nacional para la Prevencion y Control
del Sobrepeso, la Obesidad y la Diabetes.

Sin embargo, como se ha visto, la regulacion de
publicidad dirigida a nifos como fue aprobada
sigue siendo muy limitada, diversos estudios han
demostrado que esto no ha sido suficiente porque
continda en los horarios y programas de mayor
audiencia infantil, y por el contrario, ésta se ha
mudado a otros medios no regulados (digitales,
exteriores, puntos de venta) por lo que se sigue
utilizando herramientas de enganche para los
nifos (personajes, regalos, promociones).

El estudio del IFT del 2015 demuestra que, aun
con la regulacion en México, la poblacion infantil
sigue expuesta a una significativa cantidad de
anuncios de bebidas y alimentos con bajo valor
nutricional o con alto contenido caldrico, de
grasas, azUcares y sodio, ya que el horario con
mayor audiencia infantil (de las 20:00 a las 22:00
hrs.) y las programas populares con nifos, como
telenovelas, no estan regulados y dado a los laxos
criterios nutrimentales que guian la regulacion.

El Poder del Consumidor realizd6 un anélisis en
2015 del tipo de productos que se publicitan
en la television después de la entrada en vigor de
la regulacion. El estudio, se basd en un monitoreo
de los canales nacionales 2, 5, 7, 13 y en el canal
de paga Cartoon Network durante los horarios
infantiles y barra no infantil, en dias aleatorios entre
enero y mayo, cubriendo mas de 134 horas. El
estudio demuestra que existe una gran publicidad

Grafica 6. Una muestra de los productos publicitados durante los programas no regulados

Hora de

programa Producto

Hora de

Hora de
programa

19/feb/2015 16:00 - 17:00 Tia Rosa Mantecadas 19/feb/2015

19/feb/2015 16:00 - 17:00 Danone Mix 19/feb/2015

19/feb/2015 16:00 - 17:00 Marinela Gansito 19/feb/2015

19/feb/2015 16:00 - 17:00 Bud Light 19/feb/2015

19/feb/2015 16:00 - 17:00 Sabritas Doritos 19/feb/2015

18:00 - 19:00

18:00 - 19:00

18:00 - 19:00

18:00 - 19:00

17:00 - 18:00

Domino’s Pizza

19/feb/2015 17:00 - 18:00

Emperador Chocolate

Cereales Kellogg’s

“Extra Queso”

Carlos V 10/mar/2015 17:00 - 18:00

Domino’s Pizza

10/mar/2015 17:00 - 18:00

“Hawaianisimas”

Sabritas Ruffles

Pepsi Mega Litro

10/mar/2015 17:00 - 18:00 KFC

Danonino Yogurt

10/mar/2015 17:00 - 18:00

Fuente: El Poder del Consumidor, 2017
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para alimentos y bebidas no saludables durante
los horarios y programas regulados, de productos
como: cereales azucaradas, paletas de helado,
yogurt y leche saborizada. Asimismo, durante la
programacion no regulada, como las telenovelas,
y durante el periodo no regulado de 20:00-22:00
hrs. hay una gran presencia de publicidad de
productos chatarra, comida rapida y bebidas
azucaradas.®

Grafica 7. Las marcas con mayor numero
de pautas publicitarias

Lala Yogurt con fruta “natural” 39

Yogurt para beber “Yoplait Disfruta” ﬂ

Néctares Jumex* 19

Bebida energética Vive 100

Bebida FRUT Del Valle 14

Coca-Cola, sabor original y sin azticar n

Paleta Magnum Cookies and Cream 10

Limonada mineralizada Seven Up n

Galletas Canelitas Tentacion sabor Chocolate

Refresco Fanta sabor Naranja 8

*Cumplen con los criterios nutrimentales, pero son fuente importante de azdcar.

Fuente: El Poder del Consumidor, 2017

En abril 2017, la misma organizacion realizd
un segundo monitoreo de la publicidad que se
transmite en los horarios y programas mas vistos
por los ninos de acuerdo al IFT.®" El estudio mostré
que si se toma en cuenta los programas y horarios
mas vistos por los nifos, la exposicion a publicidad
de comida chatarra sigue siendo muy alta:*2

e En una semana se transmiten en promedio
272 anuncios de comida chatarra, un
promedio de 13,056 anuncios cada ano. Se
publicitan principalmente bebidas azucaradas,
pastelillos, botanas y dulces y chocolates.
La cifra aumenta a 328 anuncios de comida
chatarra a la semana si se toma en cuenta la
publicidad de alimentos y bebidas que aunque
cumplan con los criterios nutrimentales son
fuente importante de azlcares como los

néctares, yogurts y cereales de caja. Esto
indica que en un afo se transmiten 15,744
anuncios al ano de comida chatarra en los
programas y horarios mas vistos por 10s nifios.

® | 0s niNos pequenos que aun no acuden a la
primaria o aquellos en edad escolar que cursan
el turno vespertino estan también expuestos a
mas anuncios transmitidos en ambos canales,
de productos como Nutella, Gansito Marinela,
Galletas Emperador, Gomitas Pandita, Milky
Way y Mordisko.

e Para algunos productos chatarra se utilizan
personajes animados (Gansito Marinela, Tigre
Tofo, Melvyn, Chocoyogo Hershey’s) o de
famosos (Vive 100) que de acuerdo con los
criterios de UNICEF son elementos que llaman
la atencidén de los niflos y que deberian ser
regulados.

e Se encontr6 ademas que como forma
alterna de promocionar estos productos se
publicitan a través de anuncios de ofertas o
promociones asociadas a descuentos en
parque de diversiones, los cuales fueron
pautados en horario y programacion regulados.
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La experiencia internacional

para regular la publicidad dirigida a la infancia y enfrentar

la epidemia de obesidad y diabetes

nte los numerosos estudios que
demuestran como la publicidad afecta
las preferencias de los nifios, impulsa sus
peticiones para la compra de productos
altos en azUlcar anadida, sal y grasa y aumenta
sus riesgos de desarrollar obesidad y problemas
de salud,®® la OMS ha reafirmado que es
obligacion de los gobiernos regular la publicidad

de alimentos y bebidas con el fin de proteger la
salud de la poblacion.

En la Estrategia Mundial Sobre Régimen
Alimentario, Actividad Fisica y Salud adoptada
por los Estados miembros de la OMS, incluido
México, se determind que los gobiernos deben
desalentar los mensajes que promuevan
practicas alimentarias malsanas vy formular
criterios apropiados para la comercializacion de
los alimentos dirigidos a los nifos, en el patrocinio,
la promocién y la publicidad.®

Asimismo una politica publica clave recomendada
por la OPS para la region de Latinoamérica, es que
los gobiernos adopten un papel de liderazgo para
reducir la exposicion de los nifios a la publicidad de
alimentos y establecer normas sobre las técnicas
de persuasion que las empresas pueden utilizar,
con el fin de proteger a los ninos de los efectos
adversos de la publicidad.®® Especificamente, la
OPS recomienda la prohibicion de la publicidad
de comida chatarra dirigida a nifios, en espacios
publicos donde se convocan a 10s nifos,
incluyendo escuelas y eventos deportivos vy
culturales.

También, recomienda que la publicidad dirigida
a ninos de comida chatarra esté prohibida en
empaques, puntos de venta, la calle, Internet, y

videojuegos, y todas las herramientas utilizadas
para publicitar comida chatarra a nifios, como
regalos, patrocinios y concursos.®®

Antes de las recomendaciones de la OMS para
proteger a los ninos de la publicidad de alimentos
y bebidas no recomendables, algunos paises
han prohibido todo tipo de publicidad dirigida a
la infancia, como Suecia, Noruega y la region de
Quebec, Canadé. En el Reino Unido, Dinamarca,
Bélgica, Francia y Chile ya se aplican regulaciones
a la publicidad de alimentos y bebidas dirigida a
la infancia. Y en Brasil, el Consejo Nacional de
Defensa de los derechos de nifios y adolescentes
ha decretado que todo tipo de publicidad dirigida
a ninos, nifas y adolescentes esta violando sus
derechos y debe de ser prohibida. En el 2016 se
cred un precedente histérico en Brasil, cuando
la Corte Superior de Justicia (STJ) llegd a la
conclusién de que la publicidad de productos
ultraprocesados para nifios es abusiva.

La experiencia de Chile

Con uno de los indices de sobrepeso y obesidad
mas altos en Latinoamerica, Chile introdujo
la Ley 20.606, con el proposito de establecer
medidas preventivas para modificar el entorno
obesogénico en el pais y proteger la salud de
los chilenos, en especial de los nifios y nifias. La
Ley 20.606, también llamada Ley de Alimentos
entré en vigor en junio de 2016, incorporando
una politica publica integral que regula etiquetado
de alimentos y bebidas, venta en las escuelas, y
publicidad dirigida a nifos.

La regulacion establece la implementacion de
un etiquetado frontal de advertencia obligatorio
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Imagen 46. Campaiia para el etiquetado de Chile, Ley de Alimentos
https://goo.gl/85esxC
Fecha de consulta: 4 marzo 2018

para aquellos productos que superen los limites
establecidos por el Ministerio de Salud (MINSAL)
de Chile para azUcares, grasas saturadas, sodio y
calorias. El etiquetado consiste en sellos frontales
claros y sencillos con el mensaje “Alto en”, que
advierte cuando un producto tiene un alto
contenido de azucar, grasas, sodio o calorias.

Esta ley también repercute en un ambiente mas
saludable en las escuelas, pues prohibe la venta
0 promocion de cualquier producto que tenga
una etiqueta de “Alto en” en azUcar, grasas, sodio
0 calorias. Esto permite que cualquier persona
dentro de la escuela pueda constatar si se cumple
la regulacion revisando si el producto tiene esa
etiqueta o no.

Finalmente, la ley restringe toda publicidad de
alimentos que no cumplan con los criterios
nutricionales, es decir, que sean altos en azucar,
grasas, sodio o0 en calorias y, por lo tanto, porten
alguna de las etiquetas frontales “Alto en”. La
regulacion se disen¢ de forma que estos productos

_ Prefiera
alimentos con

menos sellos

Y SI NO TIENEN, MEJOR

Imagen 47. Etiquetado de advertencia en Chile
http://bit.ly/29rEnXS
Fecha de consulta: 11 diciembre 2017

no podran publicitarse en television entre las
6 amy las 10 pm todos los dias de la semana. La
restriccion es de 16 horas al dia.

En el caso de la regulacion en Chile, no sélo se
prohibe la publicidad dirigida a la infancia en
television casi todo el dia, sino la publicidad de
alimentos y bebidas que no cumplan con los
criterios nutricionales en todos medios, incluyendo
empaques, cine, radio, Internet y los espacios
que se dedican a los niflos. Tampoco se permite
utilizar elementos que atraigan la atencion de los
niRos y ninas, como el uso de personajes, dibujos
animados, gréaficos, personalidades atractivas
para los nifios, juguetes, regalos y cualquier tipo
de herramienta utilizada para atraer la atencion de
los menores de 14 afos para la adquisicion vy
consumo del producto. También, se prohibe el uso
de regalos, como en la cajita feliz de McDonald’s,

PUBLICIDAD DIRIGIDA A NINOS: UNA INFANCIA ENGANCHADA A LA OBESIDAD




Imagen 48. Ejemplos de cajas de cereal en Chile con y sin los personajes que fueron prohibidos por la regulacién
https://goo.gl/RpQ7Nh
Fecha de consulta: 14 febrero de 2018

el huevo Kinder que trae un juguete dentro, vy el
uso de personajes en la publicidad para cereales,
entre otros casos.

La normatividad en Chile es un ejemplo de una
buena regulacion de la publicidad dirigida a la
infancia: la prohibicion en television cubre todo
el horario de mayor audiencia de ninos, cubre
el Internet, la calle, los espacios dedicados a los
ninos, los regalos, las promociones, es decir,
intenta cubrir todos los medios y herramientas
utilizados por la industria para inducir a los nifios
y nifas al consumo de productos no saludables.

Una evaluacion reciente del reglamento en Chile
encontré que casi la totalidad de los encuestados
comprende el nuevo etiquetado de sellos. El
91.6% de los encuestados declard que los sellos
influyen su compra en alguna medida, de los
cuales un 67.8% declar® escoger alimentos con
menos sellos de advertencia y el 86.3% considerd
que se debe evitar que los ninos coman productos
con sellos. Esto se observa como una actitud
positiva, al haber una tendencia a comprender e
intentar optar por alimentos mas sanos. De igual
forma, la encuesta encontré que las politicas
publicas referentes a la nueva Ley de Alimentos -el
etiquetado, la prohibicion de venta de alimentos
con sellos en los colegios, y la prohibicion de
publicidad orientada a menores de 14 afos-
recibieron en general evaluaciones positivas.®’

Debido a la efectividad de la regulacion, la industria
de alimentos y bebidas en este pais ha buscado
detener la medida, atacando publicamente a sus

promotores en el poder legislativo. La industria
argumenta que la medida constituye una barrera al
libre comercio, poniendo los intereses comerciales
por encima del derecho a la salud y el derecho de
los consumidores a una informacién adecuada.
No obstante a estas presiones, la politica se ha
mantenido con un fuerte apoyo de la ciudadania.

La regulacion en Chile ofrece un excelente ejemplo
de una politica integral efectiva para proteger a la
poblacion- y en especial a los nifos y nifas- del
ambiente obesogénico causante del sobrepeso,
obesidad y las enfermedades vinculadas. Ante la
limitada regulacion de la publicidad de alimentos
y bebidas dirigida a la infancia en México, el
caso de Chile podria proporcionar un modelo de
politica para proteger a la infancia del ambiente
obesogénico.

La nueva Ley de Alimentos en Chile que regula la
publicidad esta reconocida por organismos
internacionales como la OPS vy la Organizacion
de las Naciones Unidas para la Alimentacion vy la
Agricultura (FAO) como un ejemplo que el mundo
debe seguir. La tabla 7 demuestra las diferencias
entre la regulacion chilena y la mexicana y como
debe ser fortalecida en nuestro pais.
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La regulacién en Chile ofrece un excelente t
ejemplo de una politica integral efectiva
para proteger a la poblacion, en especial

a los ninos y nifas. ﬁ
.. A

Tabla 7. Comparacion entre la regulacion chilena
y la mexicana sobre la publicidad dirigida a la infancia

Ley 20.606 sobre Composicion Nutricional de los Alimentos y su Publicidad. Chile. Disponible en: https://www.leychile.cl/
Navegar?idNorma=1041570. Fecha de consulta: 04/05/2018.

Reglamento de la Ley General de Salud en Materia de Publicidad, y en los Lineamientos por los que se dan a conocer los criterios
nutrimentales y de publicidad que deberan observar los anunciantes de alimentos y bebidas no alcohdlicas para publicitar sus productos en
television abierta y restringida, asi como en salas de exhibicion cinematografica. México. Disponible en: http://dof.gob.mx/nota_detalle.php?co
digo=5340694&fecha=15/04/2014. Fecha de consulta: 16/01/2018.
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. [' Conclusiones y recomendaciones o
®

éxico sufre una de las mayores

prevalencias de sobrepeso y obesidad

infantil en el mundo. Las consecuencias

en salud de la obesidad han rebasado
la capacidad del sistema de salud publica. Las
proyecciones a futuro sefalan que esta situacion
se agudizara provocando que las enfermedades
cronicas no transmisibles se presenten a edades
mas tempranas durante la etapa productiva de la
poblacion generando no sélo un dafno en salud
sino también en las finanzas publicas y en la
economia de las familias. La publicidad engafiosa
dirigida a la infancia esta violando el derecho a la
salud y el derecho a la informacion de nifias, nifos
y adolescentes en su vida presente.

Enfrentar la epidemia de sobrepeso, obesidad y
diabetes como lo pretende la Estrategia Nacional
s6lo sera posible con una politica integral basada
en un marco juridico muy sélido a escala nacional.
Dentro de esta politica es necesaria una regulacion
de toda la publicidad de alimentos y bebidas
dirigida a la infancia.

En el 2014, en México entrd en vigor la regulacion
para restringir la publicidad de alimentos vy
bebidas dirigida a nifos. Como se ha expuesto
a lo largo de este documento, esta regulacion
tiene grandes fallas desde su disefio. Es limitada
porque se queda solo en prohibir la publicidad
en ciertos horarios y durante cierta programacion
de television y en el cine. Quedan libres todos los
demas horarios y programas, asi como medios y
herramientas de manipulacion y engano.

Con base en las recomendaciones de la OMS y la
OPS, la regulacion en México debe ser fortalecida

a partir de la integracion de los siguientes
elementos:

1. Extender la regulaciéon de publicidad
dirigida a nihos de 12 afios a 16 anos. De
hecho, la Convencion Internacional por los
Derechos de la Infancia establece el limite de
edad de la infancia en los 18 anos.

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

3. Ampliar la regulacion en television
para cubrir los horarios desde las 6:00
hasta las 22:00 hrs., incluyendo todos los
programas.

4. Incluir en la regulacion todos los
medios de publicidad y mercadeo que
pueden dirigirse a la infancia, como el
Internet y redes sociales, teléfonos moviles,
empaques, videojuegos, espacios publicos y
puntos de venta.

5. Prohibir el uso de herramientas en
todos los medios y todos los espacios
como son las personalidades publicas y de
ficcion que son atractivas y populares entre l0s
nifos, regalos, juegos, concursos, patrocinios,
publicidad integrada y todo tipo de elementos
para atraer y persuadir a los nifios.

reformulen estas
como referencia

Es fundamental que se
regulaciones tomando
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la evidencia cientifica disponible y las
recomendaciones de expertos internacionales
y nacionales, especialmente lo relacionado al
conflicto de interés: La industria alimentaria no
debe estar involucrada en la toma de decisiones
en lamateriay las regulaciones no deben convenir
asusintereses. La salud publicay el interés publico
deben ser la prioridad, no el interés comercial.

Tabla 8. Los ciudadanos mexicanos apoyan la
regulacion de la publicidad dirigida a la infancia

as recomendaciones de organos
internacionales y nacionales y los
estudios académicos destacan la
importancia de una regulacion firme
contra la publicidad dirigida a la infancia,
pero también los ciudadanos mexicanos han
expresado su apoyo para contrarrestar los
efectos de la publicidad dirigida a nifos.

De acuerdo con la Encuesta Nacional sobre
Obesidad 2017, el 85% de la poblacion estaria
de acuerdo con que se prohiba la publicidad de
alimentos y bebidas en todos los programas
y canales de television, el 83% estaria a favor
de que se restringiera dicha publicidad en la
television hasta las 22:00 hrs. El 79% estaria
de acuerdo con la prohibicion de regalos,

juguetes y promociones que se ofrecen en los
alimentos no saludables para nifos. Y el 76% de
los encuestados declararon estar de acuerdo
con que las Olimpiadas, la FMF y la FIFA no
permita publicidad y patrocinio en sus eventos
de comparfiias que promocionen alimentos y
bebidas no saludables.!

Adicionalmente, tres-cuartos de la poblacién
estaria de acuerdo en que se prohiba la
publicidad de alimentos chatarra dirigida a nifios
en Internet, medios externos como autobuses,
parabuses, vallas y espectaculares, asi como
el uso de personajes, concursos y regalos que
atraen a los nifos que vienen en el empaque de
los productos.

' Dinamia y Alianza por la Salud Alimentaria. Encuesta Nacional sobre Obesidad. Ciudad de México, agosto 2017.
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“La Alianza por la Salud Alimentaria agrupa un conjunto de asociaciones civiles,
organizaciones sociales y profesionistas preocupados por la epidemia

de sobrepeso y obesidad en México, que afecta a la mayor parte de la poblacion,
y la desnutricion, que impacta a un alto porcentaje de las familias mas pobres.

La Alianza esta comprometida a trabajar en coordinacion para demandar

al Poder Ejecutivo y Legislativo una politica integral de combate a la epidemia

de obesidad y a la desnutricion”.
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