Cristina Alexia IGLESIAS SERRAT

LA PROTECCION DEL MENOR Y LA PUBLICIDAD
INFANTIL EN MATERIA DE ALIMENTOS

Treball Fi de Carrera
dirigit per
Dra. Silvia BANARES VILELLA

Universitat Abat Oliba CEU
FACULTAT DE CIENCIES SOCIALS
Llicenciatura en Dret

2007






"No hay obligacion mas sagrada que la que el mundo tiene para con los nifios. No
hay deber mas importante que velar por que sus derechos sean respetados, su
bienestar este protegido, sus vidas estén libres de temores y necesidades y

puedan crecer en paz".
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Secretario General de las Naciones Unidas 1997-2006.






Resumen.

La evolucion de la publicidad y de los medios que utiliza para llegar al destinatario,
en los Ultimos tiempos, han fomentado la necesidad de una mayor proteccién de un
colectivo que por su mayor vulnerabilidad asi lo requiere, el menor.

La obesidad infantil es un problema muy grave de la sociedad actual, los indices de
obesidad y sobrepeso estan en constante aumento. Esto es algo preocupante y por
ello se han puesto en marcha varias campafas para combatirla, tanto a nivel
mundial como europeo como estatal.

Aunque no se puede decir con certeza absoluta que la obesidad infantil es
consecuencia directa de la publicidad, si que afirmamos que mediante las técnicas
empleadas puede influir en la eleccién del producto aprovechando la vulnerabilidad
del menor.

Por todo esto, es necesario que los anunciantes sigan unas directrices para combatir
este tipo de enfermedades relacionadas con la alimentacién, y asi hacer causa
comun para una juventud mas sana.

Menor — Publicidad — vulnerabilidad — Obesidad infantil — Alimentos — Nutricién —
Proteccién — PAOS.




Resum.

L evoluci6 de la publicitat i dels mitjans que utilitza per arribar al destinatari en els
Ultims temps han fomentat la necessitat d’'una major proteccié dels menors, que per
la seva major vulnerabilitat, Aixi ho requereixen.

L’obesitat infantil és un problema molt greu de la societat actual, els index d’obesitat
i sobrepes estan augmentant constantment. Aixd és una cosa molt preocupant i per
aquesta rad s’han posat en marxa varies campanyes en contra, tan a nivell mundial
com europeu o estatal.

Tot i que no es pot dir amb total fiabilitat que I'obesitat infantil és consequéncia
directa de la publicitat, podem afirmar que mitjangant les técniques que es fan servir,
pot influir en I'eleccié del producte aprofitant la vulnerabilitat del menor.

Pero tot aixd és necessari que els anunciants segueixin les mateixes directrius de tal
manera que puguin combatre aquest tipus d’enfermetats relacionades amb
I"alimentacio i aconseguir que la joventut creixi més sana

Menor — Publicitat — Vulnerabilitat — Obesitat infantii — Aliments — Nutricié —
Proteccié — PAOS.




Abstract.

In recent times, evolution of trends in advertising through the media in order to
improve impact on target markets, is attracting attention to the need of protection for
children due to their higher vulnerability.

Children’s obesity is a major problem in the current society where rates of obesity
and over-weighted people are constantly growing. Due to this fact, some other
advertising campaigns either at World, European or national levels are trying
counteract these trends,.

Although we should not conclude that children’s obesity is a direct consequence of
publicity, it is well accepted that advertising techniques can stimulate product election
taking advantage of children’s vulnerability.

For all of these reasons, it would be crucial that advertisers agree in certain rules or
policies in order to prevent those disorders associated with nutrition, and get by this
way a healthier youth.

Children — Advertising — Vulnerability — Children’s obesity — Alimentation — Nutrition —
Protection — PAOS.




Sumario.

DEDICATORIA
RESUMEN
SUMARIO
INTRODUCCION. ...t 11
CAPITULO I: CONCEPTOS PRELIMINARES...........cooiiiiiiiiiii e 13
1- Publicidad. ... 13
2= MBNOT .. 14
CAPITULO IIl: EVOLUCION HISTORICA. ... 16
1= PUDBNCIAAd. ... 16
2- ProteCCion @l MENOT. ... ....iuiiie e 17
2.1- A nivelinternacional............cooiiiiii 18
2.2- ESPaANA. .. ettt 19
CAPITULO lll: NECESIDAD DE PROTECCION DEL MENOR........................... 21
1-Vulnerabilidad. ... ... 21
CAPITULO IV: ESTRATEGIAS PUBLICITARIAS. ... 23
1o PerSUASION. .. ... 23
2.- Contenido del MeNSAJE. .. ..ouiie i 24
2.1-  “Unique selling proposition”..........cocoeiiiiiiiiiiie e 25



2.2-  Eje psicolégico o de comunicacion............c.coveviiiiiiininnnn. 25
2.3-  Posicionamiento del producto...........c.cooviiiiiiiiiiiii 25

3.- Algunas estrategias especificas:... ...cocoviiiiiiiii 26
3.1- Campanas dUaleS. .........oouiuieiiiii e 27
B.2- Elregalo. ... 27
3.3- Confusion entre programa y producto..........ccoevviuieniininnineennnen. 28
3.4- Utilizacién de personajes reales. ..........ccccovviieiiiiiiiiiiiieenne 29
3.5- Utilizacién de personajes creados para el producto................... 29
3.6- “Product placement”..........ccuiiiiiiiii e 29
3.7- INCeNtiVaCiON........ccoiii 30
CAPITULO V: EFECTOS DE LA PUBLICIDAD ENELNINO............................. 31
T GENEIAL ... 31
2= SAIUA. ... 31

CAPITULO VI: ¢(COMO ESTA PROTEGIDO EL MENOR FRENTE A LA

PUBLICIDAD ALIMENTARIA?Y...... .ot e e 33
1- Anivel internacional............cooiiiiiii 33
TA-FAO Y OMS .. e 33

P2 T (o o - 34
2.1-Libro blanCo. ......c.vuii 34

2.2- LIDro VErde......coiieiie e 35



3- Derecho comparado. ... ..c.c.vuiuiiiii e 37

BA-EEUU o 37

3.2- Gran Bretana. . ......oeuveiecc e 38

R o o = o = F PP 40

4.1- Estrategia NAOS. ... 40

4.2- COAIgo PAOS. ... e 42

4.3- Programa PERSEOQ.........coiiiiii e 46
CAPITULO VII: MEDIOS DE CONTROL YDEFENSA............ccociiiiiiiiiiieen 48
1.- Medios de CONtrOl........cuinii e 48

1.1- Control previo de la Publicidad Alimentaria........................... 48

1.2- “COPY @AVICE .. et 48

2.- Medios de Defensa..........ovuieiiiiiiii e 49

2.1- Jurisdiccion Ordinaria...........ocuvvuiiiiiiiie e 49

2.2- Jurado de AutoCONtrol..........oeiuiiniii e 51

2.3- Accion de la Administracion ............cccuvvveieeieiiiieieieeeees 54

CAPITULO VIil: ALGUNAS PROPUESTAS ATENER EN CUENTA................... 56
CONCLUSION. ..ottt 60
BIBLIOGRAFIA. ..ottt 62

10



INTRODUCCION

El problema del crecimiento del sobrepeso y la obesidad en la poblacion infantil
en los ultimos afos, es considerado como una epidemia que se esta

extendiendo cada vez mas en muchos paises desarrollados.

Entre los factores que explican el aumento del sobrepeso y la obesidad, podemos
encontrar: una mala alimentacién, un aumento del tiempo que los nifios dedican a

ver la television y una menor actividad fisica.

Para analizar detenidamente la influencia de la publicidad sobre los menores, nos
hemos basado en el estudio de diferentes puntos.

En primer lugar nos hemos centrado en intentar dar una visiébn amplia de la
evolucion historica, tanto de la proteccion del menor como de la publicidad, asi como
de qué manera estan reguladas en la actualidad.

La publicidad en materia de alimentos, es un campo de la publicidad poco legislado,
sin embargo es necesaria la proteccién adecuada dada la menor capacidad de
discernimiento del menor.

Ademas, como hemos mencionado, la television es el medio al que la poblacion
infantil le dedica mas horas con lo que es necesario detenerse a examinar de qué
manera puede llegar a influir en los hébitos de los nifos tanto en general como sobre
la salud. Para ello hemos analizado las diferentes técnicas utilizadas por las
empresas de publicidad para llegar a los destinatarios.

Posteriormente nos hemos centrado en el andlisis de los efectos susceptibles de
producirse en el nifo, que no siempre tienen por que ser negativos, pero en el caso

que se produzcan, pueden llegar a ser desarreglos en la alimentacion.
También hemos hecho un recorrido a nivel internacional, europeo y estatal para
saber cuales son las estrategias o campanas utilizadas para combatir estos efectos

negativos antes mencionados.

Para poder llevar a cabo todo esto, es necesario un control, por lo que ha sido
necesario profundizar en los que existen en Espanfa, y de defensa que tienen los
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consumidores en el caso que se sientan perjudicados por alguna campafa
publicitaria.

Con la misma finalidad también hemos examinado las propuestas formuladas por

algunos organismos internacionales en esta materia y de esta forma poder tener
mas elementos para combatir la obesidad en el futuro.
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CAPITULO I: CONCEPTOS PRELIMINARES

1. Publicidad.

En primer lugar debemos saber que es la publicidad, y que pretende. Para ello
debemos detenernos en profundizar un poco en el Estatuto de la Publicidad’, ya que
es la base de la legislacién actual. De La Cuesta Rute en su libro “Régimen juridico
de la Publicidad” hace un andlisis riguroso en el que establece unos criterios que
siguen vigentes en la actualidad, aunque el Estatuto haya quedado obsoleto.

En primer lugar define el acto de publicidad desde el punto de vista juridico:

“Seréa considerada como actividad publicitaria toda divulgacion para dirigir la atencién del
publico o de los medios de difusién hacia una determinada persona, producto o servicio,

con el fin de promover de modo mediato o inmediato su contratacion”.

Ademas pone de manifiesto que dentro del acto de publicidad, desde la perspectiva

del anunciante existen cuatro elementos subjetivos.

1.- El acto de publicidad es ante todo un acto de comunicacién, es decir transmite un

mensaje a los destinatarios

La publicidad aparece como un medio de comunicacién social. Dado que
actualmente la sociedad se encuentra ante el fenébmeno del derecho a la

informacién, éste es un medio absolutamente necesario.

De La Cuesta Rute define la publicidad como “hacer publico algo™. De hecho
entendemos que la publicidad es un acto de comunicacién, cualquiera que sea el
modo en el que se manifieste, y consiste en la comunicacién a un grupo, la

transmisién de un mensaje a los destinatarios, de tal forma que se consiga:

1. Llamar la atencién

2. Despertar un deseo

La ley de 11 de Junio de 1964 regulaba las actividades publicitarias y aprobaba el Estatuto de
Publicidad.

2J.M. DE LA CUESTA RUTE. Régimen Juridico de la Publicidad. Madrid: Editorial Tecnos, 1974,
pag. 16
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3. Condicionar la voluntad del destinatario hacia la compra del producto
publicitario.

2.- El mensaje publicitario pretende captar la atencién del destinatario de tal manera
gue consiga dirigir la atencién del destinatario hacia el producto o servicio objeto de
publicidad.

El empresario que quiere dar a conocer su producto, utiliza la publicidad como

instrumento para poder alcanzar una mayor difusién.

3.- Por lo que se refiere a la intencionalidad, el anunciante, lo que pretende, es
llamar la atencion del publico hacia su producto, tal como pone de manifiesto De la
Cuesta Rute®, “con el fin de promover de modo mediato o inmediato su

contratacion”.

Por tanto podemos decir que la actividad publicitaria es, en cierta forma, una
actividad negocial que se resume en captar el interés del destinatario, despertar el
deseo y conseguir la decisién de contratar.

4.- Finalmente es necesario hacer una diferenciaciéon entre los distintos tipos de
anuncios, ya que algunos anuncios simplemente informan sobre algo de interés

general, en cambio otros llevan implicita la voluntariedad del anunciante.

2. Menor.

(A quien nos referimos en Derecho cuando hablamos de menor?.En nuestro
ordenamiento juridico y segun establece nuestra Constitucion en su art. 12, "los
espafoles son mayores de edad a los dieciocho anos". Asimismo el art. 315 C.Civil
establece que " la mayoria de edad empieza a los dieciocho afos cumplidos”.

La Ley Organica 1/96 de 15 de Enero de Proteccion Juridica del menor en su art.1
fija como ambito de aplicacién "a los menores de 18 afios".

3J.M. DE LA CUESTA RUTE. Régimen Juridico de la Publicidad. Madrid: Editorial Tecnos, 1974,
pag. 40
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Segun la Convencion sobre los Derechos del Nifio adoptada y abierta a la firma y
ratificacion por la Asamblea General en su resolucién 44/25, de 20 de noviembre de
1989, en su articulo primero, establece que “para los efectos de la presente
Convencion, se entiende por nifio todo ser humano menor de dieciocho afnos de
edad, salvo que, en virtud de la ley que le sea aplicable, haya alcanzado antes la

mayoria de edad”.*

Segun las Naciones Unidas un menor es “todo nifio o joven que, con arreglo al
sistema juridico respectivo, puede ser castigado por un delito en forma diferente a un

adulto”.®

Como podemos observar, existe un vacio legal en cuanto a una definicion de menor
armonizada. La legislacion establece solamente el limite a partir del cual una
persona es mayor de edad.

*Cfr.:http://www.unhchr.ch/spanish/html/menu3/b/k2crc_sp.htm ( consultado el 28 de Noviembre de
2007)

5Reglas minimas de las Naciones Unidas para la administracién de la justicia de menores
("Reglas de Beijing") Adoptadas por la Asamblea General en su resolucién 40/33, de 28 de
noviembre de 1985

Cfr.:http://www.unhchr.ch/spanish/html/menu3/b/h_comp48_sp.htm (Consultado el 1 de diciembre
de 2007)
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CAPITULO II: EVOLUCION HISTORICA

1. La publicidad.

Para entender con mas claridad lo que es en si la publicidad, hay que tener en
cuenta que ha sido fruto de una larga evolucion histérica. En la actualidad, es un
fendbmeno muy cambiante, por ello, de acuerdo con Manuel Santaella “el
ordenamiento juridico de la publicidad, ha de contemplarse necesariamente en el

contexto juridico de los medios de comunicacién social en general™.

Para apoyar esta afirmacién debemos basarnos en una serie de razones’:
1. El nacimiento de la prensa moderna.

2. La aparicion de los medios de comunicacién social a los que la publicidad ha
tenido que ir adaptandose y aprovechando todas las posibilidades técnicas
para lograr sus objetivos, informar y persuadir.

3. Transmitir los mensajes a la sociedad a través de los distintos medios.

Espana ha sido pionera en la creaciéon de una legislacion publicitaria para adaptarse
a los nuevos tiempos y a las nuevas tecnologias, por ello vamos a hacer un recorrido

entre las leyes que durante el pasado siglo se promovieron:

La ley de 11 de Junio de 1964 regulaba las actividades publicitarias y aprobaba el
Estatuto de Publicidad, norma cuyo articulado ha caido en gran parte en desuso, por
carecer de la flexibilidad necesaria para adaptarse a un campo como el de la
publicidad, especialmente dinamico, y por responder a presupuestos politicos y
administrativos alejados de los de la Constitucién.

Como consecuencia de la caida en desuso del estatuto por quedar obsoleto, era
necesaria la aprobacién de una nueva Ley general sobre la materia, que sustituyera

®Manuel SANTAELLA. Introduccion al derecho de la publicidad. Madrid: Editorial Civitas, 1998,
ag. 60

E)Manuel SANTAELLA. Introduccion al derecho de la publicidad. Madrid: Editorial Civitas, 1998,
pags. 60-61
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en su totalidad al anterior Estatuto y estableciera el cauce adecuado para la
formacion de jurisprudencia en su aplicacion por los Jueces y Tribunales. Esta ley es
la Ley 34/1988, de 11 de noviembre de 1988, General de publicidad ® que respeta
los principios del Estatuto pero actualiza sus disposiciones y subsana los
importantes problemas derivados del cambio de contexto de nuestro pais.

Ademas la ley General de los Consumidores y Usuarios dedica el capitulo Ill a la
“Proteccién  de los Intereses Econémicos y Sociales™. En su articulo ocho
establece:

“La oferta, promocion y publicidad de los productos, actividades o servicios, se ajustaran a
su naturaleza, caracteristicas, condiciones, utilidad o finalidad, sin perjuicio de lo
establecido en las disposiciones sobre publicidad, su contenido, las prestaciones propias
de cada producto o servicio y las condiciones y garantias ofrecidas, seran exigibles por
los consumidores o usuarios, aun cuando no figuren expresamente en el contrato
celebrado o en el documento o comprobante recibida”®

Otra fuente de proteccion de los consumidores en materia de publicidad lo
encontramos en el Real Decreto 1334/1999, de 31 de julio, por el que se aprueba la
Norma general de etiquetado, presentacion y publicidad de los productos

alimenticios.

Asimismo, la Ley 14/1986, de 25 de abril, General de Sanidad, ordena que las
Administraciones publicas, en el &mbito de sus competencias, realicen "un control de
la publicidad y propaganda comerciales para que se ajusten a criterios de veracidad
en lo que atafe a la salud y para limitar todo aquello que puede constituir un

perjuicio para la misma”
Por ultimo destacar el Real Decreto 1907/1996 de 2 de Agosto, sobre publicidad y

promocién comercial de productos, actividades o servicios con pretendida finalidad

sanitaria.

2. Proteccion al menor.

8 ey 34/1988, de 11 de noviembre de 1988, General de publicidad

°LA PUBLICIDAD Y LA PROTECCION JURIDICA DE LOS CONSUMIDORES Y USUARIOS,
Ministerio de Sanidad y Consumo, Instituto nacional de consumo 1991

1% ey 26/1984, de 19 de julio, General para la defensa de los consumidores y usuarios.
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2.1 A nivel Internacional.

Debemos centrarnos ahora en la evolucion, a través de los tiempos, que ha tenido
la proteccion al menor, ya que en éste campo si que ha habido una gran evolucion

muy positiva.

En sociedades primitivas, el menor no tenia ninguna proteccion, pero ya en el siglo
XX se empezé dando los primeros pasos para garantizar la protecciébn a este

colectivo tan vulnerable.

En la Declaracion de Ginebra 24 de Septiembre de 1924 se intentd hacer una
sintesis en 5 puntos que contenian los principios basicos de proteccion de la
infancia.

El 10 de Diciembre de 1948 se aprobd en la Asamblea General de las Naciones
Unidas la Carta Internacional de los Derechos del Hombre que entre otras cosas,
establece que los nifios tienen derecho a cuidados y asistencias especiales, y por
supuesto igual proteccién social y derecho a la educacion.

En la Declaracion Universal de los Derechos del Nifio Proclamada por la Asamblea
General en su resolucion 1386 (XIV), de 20 de noviembre de 1959 se aprueba un
decalogo reconociendo los derechos de los nifios'

1. Igualdad sin distincion de raza, credo o nacionalidad.

2. Proteccién especial para su desarrollo fisico, mental espiritual y social.

3. Nombre y una nacionalidad.

4. Salud, a la alimentacion, vivienda y al recreo

5. Educacion y cuidados especiales para el nifio fisica y mentalmente disminuido o con
impedimento social.

6. Comprension y al amor por parte de los padres y la sociedad.

7. Recibir educacion gratuita y disfrutar de los juegos.

8. Ser el primero en recibir ayuda, proteccién y socorro en caso de desastre.

9. Ser protegido contra el abandono y la explotacién en el trabajo.

10. Formarse en un espiritu de solidaridad, comprensién, amistad y justicia entre los
pueblos

Este decalogo insiste en la proteccién a la personalidad del nifio, dando importancia
a la familia como lugar interno adecuado para recibir dicha proteccién. También se

YCfr.:http://www.eutimia.com/derechosdelnino (Consultado el 3 de Octubre de 2007)
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recogen los derechos fundamentales del nino como la educacién y la proteccién
especial atendiendo a la vulnerabilidad de los nifos que puedan tener algun
problema. Asimismo se refiere a la igualdad.

En 1989, el 20 de Noviembre, es aprobada por la Asamblea General de las
Naciones Unidas la Convencion sobre los Derechos del Nifio que complementa la
declaracién anterior de Derechos del nifio, considerando a los nifios como sujetos de
derechos subjetivos, fuera del &mbito exclusivamente familiar como habia sido hasta
ahora. Los nifos deben recibir la proteccion y asistencia necesarias para poder

asumir plenamente sus responsabilidades dentro de la comunidad.

El Convenio relativo a la proteccién del Nifo y la cooperacidbn en materia de
adopcién internacional'® firmado en La Haya el 29 de Mayo de 1993, pone el énfasis
en el desarrollo integral del nifio.

Tal como establece el articulo primero del convenio, tiene por objeto establecer
garantias para que las adopciones internacionales tengan lugar en consideracion del
interés superior del nifio y respeto a los derechos fundamentales que le reconoce el

Derecho internacional.
2.2 Espana.

En la Constitucién Espanola, la figura del menor aunque tiene relevancia, no es
aludida en un titulo en concreto, sino que se encuentra en diferentes articulos tales
como el articulo 20.4™ (en el que se expresa la proteccion de la juventud y de la
infancia), en el articulo 39 (que establece que “los poderes publicos aseguran la

14

proteccion integral de los hijos”)". Y en el articulo 39.3 (donde manifiesta que “los

padres deben prestar asistencia de todo orden a los hijos habidos dentro o fuera del

'“Convenio relativo a la proteccion del nifio y a la cooperacion en materia de adopcion
internacional, 29 de Mayo de 1993
'3 Art. 20.4 Constitucion Espariola 1978.
Estas libertades tienen su limite en el respeto a los derechos reconocidos en este Titulo, en los
preceptos de las leyes que lo desarrollan y, especialmente, en el derecho al honor, a la intimidad, a
la propia imagen y a la proteccién de la juventud y de la infancia”.
' Art. 39 Constitucion Espaniola. 1978.
1. Los poderes publicos aseguran la proteccién social, econdmica y juridica de la familia.
2. Los poderes publicos aseguran, asimismo, la proteccién integral de los hijos, iguales
éstos ante la ley con independencia de su filiacién, y de las madres, cualquiera que sea
su estado civil. La ley posibilitard la investigacion de la paternidad.
3. Los padres deben prestar asistencia de todo orden a los hijos habidos dentro o fuera
del matrimonio, durante su minoria de edad y en los demas casos en que legalmente
proceda.
4. Los nifios gozaran de la proteccion prevista en los acuerdos internacionales que velan
por sus derechos.
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matrimonio, durante su minoria de edad y en los demas casos en los que legalmente

15

proceda”) °, es decir que es un deber constitucional de los padres hacia los hijos.

Ademas en el 39.4 se establece que “los nifios gozardn de la proteccién prevista en

los acuerdos internacionales que velan por sus derechos”'®.

En el Codigo Civil la reglamentacion es muy amplia y se regulan los diferentes
momentos de la vida del menor desde el nacimiento (arts. 17 a 19), minoria de edad
(arts. 19 y 69), de la tutela, de la curatela y de la guarda de los menores (arts. 215 a
286, 288, 290), asi como la edad del matrimonio (arts. 46.1 y 48).

La ley 1/1996 de Proteccion del Menor'’ representa la culminacion de la intensa
actividad legislativa durante el siglo XX y establece que la mejor forma de garantizar

juridicamente la proteccion a la infancia es promover la autonomia de los menores.

'®Art. 39.3 Constitucion Espafiola. 1978

Los padres deben prestar asistencia de todo orden a los hijos habidos dentro o fuera del
matrimonio, durante su minoria de edad y en los demas casos en que legalmente proceda

'®Art. 39.4 Constitucion Espafiola. 1978

Los nifios gozaran de la proteccidén prevista en los acuerdos internacionales que velan por sus
derechos

""Ley Organica 1/1996, de 15 de enero, de Proteccion Juridica del Menor, de modificacion parcial
del Cédigo Civil y de la Ley de Enjuiciamiento Civil.
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CAPITULO lll: NECESIDAD DE PROTECCION DEL MENOR

1. Vulnerabilidad

La infancia es uno de los colectivos mas vulnerables de la sociedad y los gobiernos
actuales tienen por objetivo primordial su proteccion por encima de todo,
garantizando un desarrollo adecuado. Para ello sera necesario establecer criterios
especialmente estrictos cuando el publico al que se dirige el anuncio en cuestion
esté formado por ninos de corta edad.

La sociedad actual se plantea en muchas ocasiones hasta qué punto los nifios son
victimas de la publicidad, ¢realmente son victimas sin capacidad de discernimiento
entre lo bueno y lo malo? ;o0 la influencia que la publicidad tiene sobre ellos es

razonable?

Para responder a las preguntas cabe destacar que en la actualidad no hay una
respuesta absoluta que de una solucién perfecta sobre lo que se debe hacer. Como
pone de manifiesto Kapferer (1985): “para qué ofuscarse si los nifios estan influidos
por la publicidad puesto que ésta es su funcién, sea cual sea el blanco al que
apuntal!”

De antemano podemos considerar que los nifios son un colectivo méas vulnerable e
influenciable que los adultos por lo que se debe tener un mayor control de lo que

reciben.

La publicidad se caracteriza por imagenes cortas y rapidas, con lo que a los nifos
les supone una mayor facilidad de comprensiéon y de captacion. La sencillez del

mensaje es esencial,

“Hay que codificar simultdneamente el mensaje central de diferentes maneras y no dudar
en utilizar diferentes canales de comunicacion. De ese modo, si se desea promover una
crema de postre, se podra mostrar a un nifio que la saborea y encuentra un gran placer,
con un compafero al lado que se la quiere <<birlar>>, todo acompafnado por una voz en

off que ponderara las cualidades del producto”,'

'8 Joel BREE. Los Nifios, el Consumo y el Marketing. Barcelona: Editorial Paidés, 1995, Pag. 208
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Pero no se puede generalizar y englobar a los ninos como un colectivo homogéneo,
ya que no es lo mismo la percepcion de los anuncios de televisién por un nifio de 3
afos que por uno de 10 u otro de 15.

Hasta los 10 afos los nifios rememoran el anuncio dependiendo del personaje que
aparezca en él. Normalmente los nifios de 5 afios en su gran mayoria se creen todo
lo que la publicidad les ensefia, mientras que a partir de los 10 afos la gran mayoria
presta mas atencién al producto en si, y despliegan la capacidad de memorizar
atributos especificos, desarrollando a medida que van creciendo, la desconfianza de
lo que se les dice en el mensaje.

“En principio, pueden distinguirse tres tramos diferentes de edades: hasta 7 afos, entre 7

y 13 afos, y entre13 y 18 afos, de entre las cuales requeriran de una especial atencion y

cautelas las dos primeras franjas de edades™"®.

CRITERIOS INTERPRETATIVOS EN MATERIA DE PUBLICIDAD TELEVISIVA Y MENORES
Comisién de seguimiento del “Acuerdo para el Fomento de la Autorregulacién de la Publicidad
Televisiva” firmado por SETSI y AUTOCONTROL (19 Diciembre 2003)
Cfr.:http://www.mityc.es/MediosAudiovisuales/Secciones/Contenidos/ProteccionMenor/4Criterios(C
onsultado el 5 de Marzo de 2007)
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CAPITULO IV: ESTRATEGIAS PUBLICITARIAS

1. La persuasion

Es necesario, poner de manifiesto la dimensién social de la publicidad, tal y como
Mujica establece, “tanto en su relacion consumidor-posesiones como en la

anunciante-consumidores”°.

Dentro de la relacién consumidor-posesiones, se discute sobre si la publicidad crea
necesidades. Existen varias opiniones y mientras que unos sostienen que las
empresas puede llegar a crear en los consumidores nuevas necesidades que en un
principio pueden no ser necesidades de primer orden, otros creen que ha sido fruto
del paso del tiempo (aquello que antes no era necesario y era un simple deseo, hoy
puede llegar a ser una verdadera necesidad). Por Gltimo segun otros sectores
doctrinales la publicidad puede descubrir una necesidad pero en ningln caso
crearla, simplemente sacarla a relucir y de esta manera crear una demanda para

una necesidad que de alguna forma existia pero que no se conocia.

En cierta manera también se discute si la publicidad puede llegar al extremo de
modificar los valores de la sociedad. Muchos critican a los publicistas de crear
consumidores, personas que sélo piensan en consumir, y que realmente si que tiene
una gran influencia sobre las preferencias y las decisiones de las personas. Otros en
cambio mantienen que la publicidad es como un espejo, que refleja los valores
preexistentes en la sociedad. El materialismo en el que podemos vivir actualmente
en la sociedad, no es, segun esta Ultima corriente, el efecto de la publicidad como
causa, ya que sostienen que el materialismo en el que vivimos precede a la

publicidad.

Dentro de la relacion anunciante-consumidores, se critica la manipulaciéon que
pueden hacer los anunciantes sobre los consumidores; es la eterna discusién sobre
si los publicistas realmente tienen poder suficiente como para influir en las
decisiones de los destinatarios. Mientras unos defienden la persuasién que emplean
los anunciantes en las campanas de publicidad como absolutamente licita y

adecuada a los momentos de altisima competencia en los que viven, otros creen

2A. MUJICA ALBERDI. La publicidad a examen. Bilbao: Universidad de Deusto,2003, pag. 46
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que emplean la manipulacién y el engano para adecuar los gustos de los
consumidores con lo que ofrecen.

Por ultimo y dentro de la relacién anunciante-consumidores se hace referencia a los
estereotipos?’, donde se critica que “la publicidad presenta una imagen
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estereotipada de la realidad™“ ya sea por sexos, razas o edades.

2. El contenido del mensaje.

En el contenido del mensaje que se le transmite es muy importante la persuasion, el
hacer creer al receptor que Unicamente con ese producto obtendremos la
satisfaccién. Podriamos decir que la publicidad es el medio para comprar promesas,
para conseguir satisfacciones.

“La publicidad, es pues comunicacion con persuasion. Se diferencia de la promocién
en que ésta Ultima es personal, de persona a persona [...] mientras que la publicidad
opera por medios de comunicacion masiva: TV, radio, grafica de diarios y revistas,

via publica™®,

El contenido del mensaje que se transmite en la publicidad, ha sido objeto de estudio
en muchas ocasiones, y por ello se han llevado a cabo diversas teorias sobre como

debe ser para atraer la atencién del receptor.
Las teorias mas famosas son®*:

1. “Unique Selling Proposition” de Ted Bates y Rosser Reeves®.

2. “Eje Psicolégico o de Comunicacién” de Henry Joannis?.

3. “Posicionamiento del Producto” de David Ogilvy, Kenneth Roman y Jane
Maas?®.

Ya estereotipacion es asignar a un grupo una idea u opinién.
2N, MUJICA ALBERDI. La publicidad a examen. Bilbao: Universidad de Deusto,2003, pag. 50
®BEduardo KORNREICH. Los mensajes publicitarios, ;por que compra lo que compra?. Buenos
Aires: Editorial Ippem,1984,pag. 15
#Eduardo KORNREICH. Los mensajes publicitarios, ;por que compra lo que compra?. Buenos
Aires: Editorial Ippem,1984,pag. 101
e origind en la agencia de Ted Bates en 1940. en 1960 la hizo famosa Rosser Reeves,
Eeresidente de aquella agencia al publicitar el libro “Reality and Advertising”

Esta teoria aparece en el libro del mismo autor, titulado “ De los estudios de motivacion a la
E7ublicidad y a la promocion”

Desarrollada en el libro “How to Advertice” prologado por David Ogilvy y de cuya agencia son
miembros Kenneth Roman y Jane Maas.
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2.1 “Unique Selling Proposition”.

El mensaje publicitario debe contener una proposicion clara para el receptor que le
sea interesante y despierte su curiosidad.

Debe ser una proposiciéon novedosa, que no exista con anterioridad. Si la campafa
publicita un producto casi idéntico a otro, con una minlscula diferencia, no tendra

éxito.

La proposicién debe ser tan significativa que tenga el poder de atraer a nuevos
clientes.

2.2 Eje psicoldgico o de comunicacion.

El eje psicoldgico no esta centrado en el producto en si sino en las satisfacciones
que el producto puede causar en el comprador.

Debe aumentar la motivacion del comprador desarrollando los beneficios que se
conseguiran con la compra del producto publicitado.

También debe encargarse de dar a conocer el nombre del producto su marca, de tal
forma que quede grabado en los destinatarios.

Debe disminuir la resistencia, esto se refiere a fomentar la compra del producto,
persuadiendo de que aunque sea caro o costoso, los resultados a largo plazo

resultan mejores y mas placenteros.

Con todo esto lo que se pretende es aumentar la compra del producto y afianzar la

marca en cuestion.
2.3 Teoria del posicionamiento.
Se trata en cierta manera, en posicionar un producto en la mente del consumidor, de

tal modo que se pueda asociar perfectamente el producto con algun colectivo de la
sociedad.
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3. Algunas estrategias especificas.

Debemos destacar la gran importancia que tiene la publicidad en la formacién del
nino, en los tres primeros afios de vida, y lo mucho que le van a afectar las

diferentes estrategias que la publicidad ejerza sobre el.

Hay diferentes visiones sobre lo mucho o lo poco que la publicidad afecta a los

menores.

Schor destaca que “Hacia los 3 anos y medio, los pequenos empiezan a creer que
las marcas expresan sus caracteristicas personales; por ejemplo que son modernos,

fuertes o denotan inteligencia™®.

Pero, segun Bree, no esta tan claro que haya una causa efecto entre la publicidad
y las demandas que hacen los niflos a sus padres, asi resalta que: “si es que
podemos considerar que existe una relacion entre television y demandas el mejor

indicador sin duda es la edad”°.

Hay que tener en cuenta que segun varios estudios un nifio entre 8 y 13 anos puede
llegar a ver de media 3 horas diarias, por lo que son muchos anuncios los que habra
visto al final del afno. Con lo que es evidente que algun tipo de influencia sobre ellos

ejerce.
Juliet B Schor pone de manifiesto lo siguiente:

“Al afio de vida, ve los teletubbies por la tele y come comida que patrocina el programa, la
del Burguer King y Mc Donald’s. A los 18 meses los nifios son capaces de reconocer los
logotipos, y antes de cumplir los 2 afios ya piden los productos que quieren nombrandolos

por su nombre™°.

Para ejercer la influencia deseada sobre el receptor, existen varias técnicas
utilizadas por los publicistas para vender sus productos, asi desarrollaremos varias
de las mas evidentes e importantes:

2 Juliet B. SCHOR. Nacidos para comprar, los nuevos consumidores infantiles. Barcelona: Editorial
Paid6s,2006, pag. 31

2 Joel BREE. Los Nirios, el Consumo y el Marketing. Barcelona: Editorial Paidés, 1995, Pag 217

% Juliet B. SCHOR. Nacidos para comprar, los nuevos consumidores infantiles. Barcelona: Editorial
Paid6s,2006, pag. 31
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3.1 Campanas duales.

Mary Prescott explica que el marketing infantil se basa en el planteamiento de
equilibrio de fuerzas: “dirigirse a los nifios, que son mas persistentes y también a

las madres™".

Seglin Schor®? las campafas duales son un tipo de estrategias, utilizadas con
frecuencia, dirigida a padres y nifios con diferentes maneras de enfocar un mismo
anuncio. Un ejemplo ilustrativo lo encontramos en los spots creados para una marca
conocida de refrescos, en los que para crear un refresco que resultara atractivo para
madres y para nifios se transmitié la idea de que era moderno y magico y de esta
manera captar la atencién de los nifios, creando para las madres otra visién del
mismo anuncio en el que la idea que se transmitia era que contenia vitamina C y

que podian controlar la cantidad de azucar que se ponia.

Otro de los ejemplos mas claros lo encontramos en la campana promovida por Mc.
Donald’s con el Happy Meal, ya que se dirigia a padres e hijos para atraerlos a sus
establecimientos.

“Colleen Fahey, directora del equipo responsable de la idea, explic6 que Mc Donald’s
intentaba incrementar la facturacion por las tardes-noches, pero que el sector de las
familias con nifios se resistia, porque a éstos la experiencia de cenar fuera de casa les
resultaba <<aburrida>>. La ocurrencia del equipo de marketing fue implicar a los

pequenos a través de dibujos, rompecabezas, juegos y otros elementos con los que jugar

durante su estancia en los locales™.

3.2 El regalo.

Esta técnica, se basa en el regalo como medio para captar la atencién de los
clientes potenciales. Durante muchos afios se han hecho estudios para saber el
efecto que tiene en los nifios la publicidad en la que una parte del anuncio estaba
destinado al regalo que acompanaba a la promocién del producto, pues bien, se ha
llegado a la conclusion que cuanto mayor es el tiempo de dedicacién al regalo, peor
es para el producto, dado que los nifios retienen en mayor medida el regalo en
detrimento del producto objeto de la publicidad.

% Juliet B. SCHOR. Nacidos para comprar, los nuevos consumidores infantiles. Barcelona: Editorial
Paid6s,2006, pag. 81

% Juliet B. SCHOR. Nacidos para comprar, los nuevos consumidores infantiles. Barcelona: Editorial
Paidds,2006, pags. 82-83

% Juliet B. SCHOR. Nacidos para comprar, los nuevos consumidores infantiles. Barcelona: Editorial
Paid6s,2006, pags. 82-83
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Segun Brée “contrariamente a lo que generalmente se cree una argumentacion
centrada solamente en el regalo tiene poca influencia en las demandas [...] excepto,

quizas, en el caso de los mas pequefios™*.

Empresas como Mc. Donald’s han incorporado esta técnica en sus estrategias de
publicidad para obtener mas clientes “al regalar un juguete con cada comida, Mc.
Donald’s apelaba directamente a los nifos, para los que la oferta era dificilmente

resistible”®.

Esta practica tiene sus criticos y es que una cadena de comida rapida que en un
principio no es la comida mas recomendable para los nifios, normalmente los atrae
con un regalo que forma parte de un lanzamiento de productos coleccionables que
se distribuyen en periodos muy cortos de tiempo, lo que quiere decir que en esas
cortas franjas de tiempo querran acudir a estos restaurantes muchas veces para
poder coleccionarlos todos. Muy poco saludable, pero aqui es donde deben

intervenir los padres.
3.3 Confusién entre programa y producto.

En 1975 se hizo una investigacion sobre dos grupos de nifos. En esa época, todavia

la regulacion era muy escasa y la experiencia consistia en:

“Se les habia presentado una serie de dibujos animados con Pedro Picapiedra, en medio
del cartoon uno de los grupos veia una publicidad para los cereales pebble presentado
por Pedro y el otro veia el mismo producto promovido por Bugs Bunny. Los nifios, sobre

todo los mas pequenos, manifestaron mas claramente una preferencia cuando el
136

personaje de la publicidad era el mismo que el de los dibujos animados™.
Con este ejemplo de los cereales anunciados por Pedro Picapiedra, observamos
como se introducia dentro de la misma programacién la propia publicidad, con lo que
la confusién era muy grande, y eso es lo que en la actualidad se intenta evitar con el
Cédigo PAOS* con una mejor regulacién y requiriendo que sea diferenciado
claramente para no abusar de la credulidad y poca madurez de los nifios.

% Joel BREE. Los Nifios, el Consumo y el Marketing. Barcelona: Editorial Paidos, 1995, Pag 219

% Juliet B. SCHOR. Nacidos para comprar, los nuevos consumidores infantiles. Barcelona: Editorial
Paid6s,2006, pag. 83

%Joel BREE. Los Nifios, el Consumo y el Marketing. Barcelona: Editorial Paidés, 1995, pag 220
%El Codigo de Autorregulacion de la Publicidad de alimentos dirigida a menores, prevencion de la
obesidad y salud (Codigo PAOS) se inserta en el marco de la Estrategia NAOS lanzada por el
Ministerio espafiol de Sanidad y Consumo a través de la Agencia Espafola de Seguridad
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3.4 Utilizacion de personajes reales.

Esta técnica consiste, en la utilizacion de personajes reales para la publicidad. Aqui
es donde radica el problema, ya que en muchas ocasiones la aparicién de éstos
podria interpretarse como una prescripcion directa sobre el nifio para que obtenga el
producto anunciado.

Pero en otras ocasiones la misma técnica puede ir en contra de los resultados
esperados ya que tal como resalta Joel Brée®, una conocida marca de galletas
utilizd a un conocido astronauta para su promocién. No tuvo efectos positivos
destacados.

3.5 Utilizacion de personajes creados para el producto.

A diferencia de los personajes reales, la aparicién de personajes que se han creado
expresamente para el producto publicitado, y que son directamente asociados con el
producto, si que tiene éxito.

Es el caso de Ronald Mc. Donald, personaje creado por la marca para promocionar
su comida. Fue creado expresamente para la animacion de los restaurantes y ha
llegado a cautivar a los nifilos de una manera eficaz, desde su imstitucion obtuvo

muy buen resultado.
3.6 “Product placemen’t.

El hecho de que un anunciante pague para que una producto salga en un
largometraje o en el programa, actualmente es una técnica muy utilizada y es
denominada “product placement”.

Joel Brée pone de manifiesto que cuando salié la pelicula de ET se aproveché el
personaje para la promocion de unos aperitivos y en este caso dio muy buenos
resultados.

Alimentaria (AESA), y cuyo objetivo es “disminuir la prevalencia de obesidad y sobrepeso y sus
consecuencnas tanto en el ambito de la salud publica como en sus repercusiones sociales.
% Joel BREE. Los Nifios, el Consumo y el Marketing. Barcelona: Editorial Paidés, 1995, pag 220

29



“El personaje de Spielberg comia Reese’s Pieces (cacahuetes bafiados en

chocolate) cosa que tubo como consecuencia hacer subir las ventas del producto un

65% al afio siguiente de la aparicion de la pelicula™®.

3.7 Incentivacion.

En EEUU es muy corriente una técnica que lleva al empresario a entrar en las

escuelas y poner en practica sus programas de incentivacion.

“Los patrocinadores pactan ofrecer descuentos o productos a los alumnos que rednan un
determinado nimero de vales, o que compren en un determinado establecimiento {...] el
programa de Pizza Hut, que regala pizzas a los nifios que lean un determinado nimero de
libros, ha implicado a decenas de millones de alumnos. [...] Mc Donald’s con la llamada
Mc Teacher’s Nights, envia a maestros (a trabajar) y a familias (a gastar) a sus
restaurantes. Dunkin Donuts premia el mejor anuncio de un minuto destinado a

<<vender>> la importancia de las tareas escolares™.

% Joel BREE. Los Nifios, el Consumo y el Marketing. Barcelona: Editorial Paidés, 1995, pag 221
*°Juliet B. SCHOR. Nacidos para comprar, los nuevos consumidores infantiles. Barcelona: Editorial
Paid6s,2006, pag. 122
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CAPITULO V: EFECTOS DE LA PUBLICIDAD EN EL NINO

1. En general.

La publicidad tiene como objeto persuadir a sus destinatarios para conseguir los
objetivos deseados, Por ello cuando hablamos de la publicidad dirigida a menores
los efectos pueden ser negativos por su mayor vulnerabilidad como ya hemos

resaltado anteriormente.

Algunas veces la presentacién de la marca anunciada, influye en el menor de
manera que llega a convertirse en expresién de su propia personalidad, esto es
negativo, ya que causa una dependencia del producto, que puede llegar a producir
un sentimiento de superioridad con la obtencién o de inferioridad en caso que no se
posea, con lo que el nifo se puede convertir en materialista y en un gran

consumista.

Otro de los efectos negativos que puede causar la publicidad sobre el nifio es la
creacion de estereotipos referentes a sexos, razas o edades.

Ademas las conductas violentas a las que estan expuestos los menores en ciertas
campanas publicitarias, no son adecuadas debido a la gran influencia que puede
tener en ellos. Muchas veces captan las cosas como normales o naturales cuando

no lo son.

Las conductas en los anuncios muchas veces son imitadas por los nifios con lo que
no deben ser peligrosas ni compulsivas ni fomentar su imaginacion en exceso ya

que puede llegar a ser perjudicial para ellos si llegan a imitarla.
2. Salud.

Se entiende que los efectos perjudiciales sobre la salud que se pueden producir por
causa de la publicidad, son entre otros las enfermedades que tienen que ver con la
alimentacién, asi podemos destacar tres: la anorexia, la bulimia y la obesidad,
ademas de todas aquellas enfermedades que se pueden llegar a dar como

consecuencia de estas tres como son las enfermedades cardiovasculares.
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La anorexia y la bulimia son enfermedades que estan muy de moda actualmente en
nuestra sociedad, como consecuencia del gran culto a la imagen que existe en el
mundo occidental en el que lo Unico que parece importar es el fisico y seguir unos
estereotipos.

La television es el medio por excelencia por el que se puede llegar al publico
infantil y si se considera que es importante no fomentar tipos de vida poco
saludable, actualmente se han puesto en marcha una campana de publicidad
de una conocida marca de ropa, en la que se mostraba a una modelo
anoréxica gravemente enferma, de modo que ha comportado que se abra el
debate sobre si es bueno que la gente lo vea para que se conciencie o si no
lo es porque puede que las nifias que estan enfermas la cojan como modelo

a seqguir.

En el tema de la obesidad, “Espafa es el segundo pais de la UE con mas escolares

"1 Esta afirmacién es un gran problema, en la comunidad

obesos o0 con sobrepeso
europea ya que se esta convirtiendo en una auténtica epidemia. Ademas la
publicidad de alimentos que podemos calificar de “poco sanos” junto con el ritmo de
vida de los j6venes en la actualidad, no ayudan para encontrar una soluciéon al

problema. Por ello segun afirma Rodriguez Sendin:

“la inactividad fisica y el consumo de alimentos hipercaléricos, con exceso de azucares,
grasas de origen animal y proteinas que, asociados al sedentarismo, provocado por los
cambios en las actividades ludicas de nifios y jovenes, estan determinando la aparicién

del sobrepeso y obesidad en edades muy tempranas”42.

41Cfr.:http://www.consumer.es/web/es/alimentacion/2005/03/15/140449.php (Consultado el 11 de
Abril de 2007)
*2Cfr.:http//www.cgcom.org/notas_prensa/2007/07_01_11_obesidad.html(Consulta 5 Marzo 2007)
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CAPITULO VI: (COMO ESTA PROTEGIDO EL MENOR
FRENTE A LA PUBLICIDAD ALIMENTARIA?.

1. A nivel internacional.

1.1 FAOy OMS

A nivel mundial, podemos destacar diferentes organizaciones internacionales de las
que destacaremos en especial la FAO" y la oms* por su gran implicacién en la
lucha contra la obesidad.

LA FAO y la OMS trabajan conjuntamente en un “documento de medidas” para llevar
a la practica la Estrategia Mundial sobre Régimen Alimentario, Actividad Fisica y
Salud en el marco del Codex Alimentarius y someterlas al examen del Comité sobre
Nutricion y Alimentos para Regimenes Especiales y el Comité sobre Etiquetado de

los AIimentos45.

Esta estrategia consiste en mejorar la salud publica a través de la alimentacion sana
y la actividad fisica. Es un modelo a seguir por los gobiernos de todo el mundo
estableciendo una serie de restricciones a la publicidad para la salvaguarda de la
salud de los nifios.

La  FAO es la Organizaciéon de las Naciones Unidas para la Agricultura y la Alimentacion
conduce las actividades internacionales encaminadas a erradicar el hambre. Al brindar sus
servicios tanto a paises desarrollados como a paises en desarrollo, la FAO actia como un foro
neutral donde todos los paises se rednen en pie de igualdad para negociar acuerdos y debatir
politicas.

*La OMS es la autoridad directiva y coordinadora de la accion sanitaria en el sistema de las
Naciones Unidas. Es la responsable de desempefar una funcion de liderazgo en los asuntos
sanitarios mundiales, configurar la agenda de las investigaciones en salud, establecer normas,
articular opciones de politica basadas en la evidencia, prestar apoyo técnico a los paises y vigilar
las tendencias sanitarias mundiales.

5 Cfr.:ftp://ftp.fao.org/Codex/cac/cac29/LIM2906s.pdf (Consultado el 11 de Noviembre de 2007)

El Comité del Codex sobre Etiquetado de los Alimentos se dedica a:

Redactar disposiciones de etiquetado aplicables a todos los alimentos.

Examinar, enmendar si es necesario, y ratificar proyectos de disposiciones especificas de
etiquetado preparados por los comités del Codex que estan encargados de redactar normas,
codigos de practicas y directrices.

Examinar problemas de etiquetado especificos que le encomiende la Comision.

Examinar problemas relacionados con la publicidad de los alimentos, especialmente los relativos a
las declaraciones de propiedades y a las descripciones engariosas.
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Entre otras recomendaciones establece la reducciéon de la publicidad del alto aporte
calérico, restriccion de publicidad dirigida a nifios e intentar que las politicas de
marketing agresivo que hacen las empresas con alimentos sobresaturados y de alto
contenido en grasas sea limitado.

Para conocer un poco mas sobre ésta estrategia, hay que desarrollar
detenidamente qué es el Codex Alimentarius, ya que es dentro de éste donde se
pone en practica.

El Codex Alimentarius -cédigo alimentario- es una orientacion internacional para el

desarrollo legislativo en materia de alimentacién.

“Creado en 1962, el Codex es una compilacion de normas alimentarias voluntarias,
cédigos de practicas y directrices que, bajo los auspicios de la Organizacion de las
Naciones Unidas para la Agricultura y la Alimentacién(FAO) y la organizacién Mundial de
la Salud (OMS), se recomiendan seguir en todos los paises. En su elaboracion y revisién

trabaja una Comisién con base cientifica, que relne a todas las partes interesadas:

cientificos, técnicos, gobiernos, representantes de la industria y consumidores™®.

Este cédigo tiene por objetivo establecer unas normas alimentarias internacionales
orientativas para proteger la salud de los consumidores. Estas normas establecen
todos aquellos requisitos que es necesario que contengan los productos para
garantizar al consumidor un producto bien etiquetado, sano, y no adulterado.

Todo el mundo tiene el derecho fundamental a tener acceso a alimentos que sean
de buena calidad, el Codex Alimentarius vela por proteger a los consumidores de
los alimentos que no son buenos para la salud, asi como por velar por que las
empresas que se dedican a las diferentes fases de la produccién, comercio,

distribucion tanto a nivel mundial como nacional, regional o local.

2. Europa.

2.1 Libro Verde “fomentar una alimentacion sana y la actividad fisica: una dimension
europea para la prevencion del exceso de peso, la obesidad y las enfermedades

cronicas”.

*5Cfr.:http://www.federacionunae.com/archivo/archivos.pdf (Consultado el 1 de Mayo de 2007)
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Con este Libro Verde de 8 de diciembre de 2005 , la Comisién queria propiciar un
debate sobre las iniciativas en favor de la prevencion de la obesidad.

El Libro Verde invita a las partes interesadas a presentar contribuciones sobre una
amplia gama de temas relacionados con la nutricion y la actividad fisica. Se trata de
recoger informacion mediante unas preguntas a esos sectores entre los que se
encuentra el de publicidad, educacién, infancia y juventud, trabajo, politica publicas

y profesionales de la salud, con el fin de imprimir a la lucha contra la obesidad una
dimension europea que complete, respalde y coordine las medidas nacionales

existentes.

Uno de los ambitos sobre los que se debe incidir para llevar a cabo esta lucha,
segun establece el Libro Verde, es el ambito de la publicidad.

“La Comisidn presentd una propuesta de reglamento destinada a armonizar las normas
relativas a las alegaciones nutricionales y de propiedades saludables en los alimentos . La
Comisién prevé asimismo modificar las normas actuales en materia de etiquetado de los

alimentos.

Por lo que se refiere a la publicidad y las técnicas comerciales, es necesario velar por que
no se induzca a error a los consumidores y, en particular, por que no se explote la

credulidad de los consumidores mas vulnerables, especialmente de los nifios, ni su

limitada experiencia con los medios de comunicacion™’

2.2 Libro Blanco de la Comision sobre la estrategia europea sobre problemas de
salud relacionados con la alimentacion, el sobrepeso y obesidad.

El libro blanco de la comisién estéd basado en el Libro Verde titulado «Fomentar una
alimentacién sana y la actividad fisica: una dimension europea para la prevencién

del exceso de peso, la obesidad y las enfermedades crénicas».

En Europa se han empezado iniciativas de autorregulacién en materia publicitaria,
una de estas iniciativas es el Libro Blanco de la comisién de 30 de Mayo de 2007
sobre la estrategia europea sobre problemas de salud relacionados con la nutricién,
que tiene una serie de objetivos para, reducir los riesgos asociados con una

deficiente alimentacién, el sobrepeso y la obesidad.

4 Cfr.:http://europa.eu/scadplus/leg/es/cha/c11542b.htm (Consultado el 15 de noviembre)
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Segun la Comision, las medidas que debe tomar la Union Europea contra la
obesidad deben estar asentadas sobre una serie de bases:

“La reduccion importante de los riesgos relacionados con la salud (mala alimentacion y
falta de ejercicio fisico);

La transversalidad: las acciones deben aplicarse a todas las politicas gubernamentales en
todos los niveles de actuacién, mediante distintos instrumentos adecuados, como las
disposiciones legislativas, las asociaciones publicas/privadas y el didlogo con la sociedad

civil;

La participacion de los agentes privados, como la industria agroalimentaria y la sociedad
civil, asi como de los agentes locales;

La evaluacion sistematica y el seguimiento de esas medidas, con objeto de valorar su

w4
eficacia™®.

Se propone a los Estados Miembros, que adopten las medidas adecuadas ya que
cada pais es diferente, con su propia cultura y su propio funcionamiento, pero la

intencién debe ser la misma, evitar la obesidad.

La comisién promueve iniciativas tales como la Plataforma Europea de Accién sobre

Dieta, actividad fisica y salud.

“En marzo de 2005 la Comision Europea present6 la Plataforma Europea de Accién sobre
Dieta, actividad fisica y salud. En este acto, se comprometia a actuar junto con
representantes de las industrias alimentarias, el comercio, la restauracién, la publicidad,
organizaciones no gubernamentales, asociaciones de consumidores, expertos sanitarios y
lideres politicos, con la finalidad de abordar el problema de la obesidad que esta
afectando a Europa, especialmente a la poblacion escolar. La finalidad de la Plataforma
es apoyar las iniciativas nacionales y locales, y actuar como foro comudn entre las partes

interesadas™.

La Organizacion Mundial de la Salud (OMS) y la Comision de la UE estan
colaborando en la actualidad en un sistema de seguimiento de la alimentacion y la

actividad fisica para los paises de la Uni6n Europea de los 27.

48Cfr.:http://www.europa.eu/scadplus/Ieg/es/cha/c115420.htm (Consultado el 15 de Noviembre de
2007)
“9Ctr.:http//www.esue.org/Documents/FICHASPORTUGAL2007/EPSSCO/EPSSCO%20SAN%201
1%20Libro%20blanco%20nutrici%C3%B3n%20sobrepeso0%20y%20obesidad.doc (Consultado el
11 de Noviembre de 2007)
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“Con este Libro Blanco, la Comisién esboza una estrategia europea para reducir los
problemas sanitarios debidos a una mala alimentacién. Esta estrategia, que se centra en
asociaciones eficaces, trata de establecer medidas concretas que puedan adoptarse a
escala comunitaria, con objeto de que la mala alimentacion y la falta de actividad fisica

dejen de ser las principales causas de enfermedades evitables y de fallecimientos

prematuros en Europa™®.

La Comisién, ademas, tiene previsto para el ano 2010 una revisién de todos aquellos
avances que se hayan podido hacer, con el cumplimiento de los objetivos del Libro

Blanco, relacionados con la obesidad u otros problemas relacionados con la

alimentacion.

Espafia ha valorado muy positivamente la iniciativa, ya que se considera que es el
inicio de una futura politica comdn en materia de obesidad y demas enfermedades
crénicas relacionadas con la alimentacién, y requiere los esfuerzos de una pluralidad

de agentes interesados a escala local, regional, nacional, europea y mundial.

3. Derecho comparado.

3.1 EE.UU.

En EEUU existe la Children’s Advertising Review Unit (CARU) °' que consiste en un
programa de autorregulacién de la industria publicitaria que examina las campanas
publicitarias para que cumpla las directrices que establece y en caso de que no se
cumplan intenta la cooperacién voluntaria de las empresas para promover una

publicidad responsable®.

La CARU reconoce que la naturaleza especial y las necesidades de los nifios, como
audiencia, requieren el cuidado particular y la diligencia de parte de los anunciantes.

50Cfr.:http://www.europa.eu/scadplus/Ieg/es/cha/c115420.htm (Consultado el 15 de Noviembre de
2007)

*"Juliet B. SCHOR. Nacidos para comprar, los nuevos consumidores infantiles. Barcelona: Editorial
Paid6s,2006, pag. 33

%24 3 CARU fue fundada en 1974 para promover la publicidad responsable para nifios como parte
de una alianza estratégica entre las asociaciones de comerciantes. Es un programa de
autorregulacion de la industria publicitaria y evalta la publicidad dirigida a los nifios y el material
promocional de todos los medios de comunicacion para asegurar la veracidad, la exactitud y la
consistencia a sus directrices autorreguladoras de la publicidad dirigida a menores. En el caso de
los anuncios incompatibles con estas directrices, CARU busca la cooperacion voluntaria de los
anunciantes para la correccion de anuncio”.

Cfr.:http://www.caru.org/about/index.asp> (Consultado el 30 de Octubre de 2007)

37



Por consiguiente, la CARU supervisa la publicidad dirigida al nifio y el material
promocional en todos los medios de comunicacion para asegurar que se cumplen

sus Directrices Autorreguladoras para la Publicidad para de Nifios.

Encontramos una serie de prohibiciones relacionadas con el contenido que deben
tener las anuncios, “se prohibe que los anuncios dirigidos especialmente a nifios
sugieran que éstos necesitan un determinado producto para ser aceptados por sus

compafieros o que la posesion de éste les confiera superioridad””.

Entre otras de las directrices, se establecié, como pone de manifiesto Juliet B Schor,
la prohibicién taxativa del “recurso del lenguaje exhortativo que <incite> a comprar o

a <pedir a los padres que lo comprens>">*.

Ademas también se prohibe “la aparicibn de famosos como anunciantes de

» 55

productos para no explotar la confianza del nifio en exceso y que compren el

producto por el personaje mas que por el contenido.
3.2 En Gran Bretana.

El problema de la obesidad y sobrepeso en el Reino Unido ha sobrepasado los
limites, por lo que el ministerio de salud, ha decidido tomar unas medidas drasticas.

Atendiendo a los altisimos niveles de obesidad infantil, el Reino Unido ha decidido
prohibir los anuncios de television de ciertos alimentos que se consideran
perjudiciales por su composicion elevada en grasas, azucares y otros™. Para ello el
ministerio de salud britanico, encargé a OFCOM®’ (The Federal Office of

Communication) la regulacién de la publicidad en materia de alimentos.

%8 juliet B. SCHOR. Nacidos para comprar, los nuevos consumidores infantiles. Barcelona: Editorial
Paid6s,2006, pag.57
*Juliet B. SCHOR. Nacidos para comprar, los nuevos consumidores infantiles. Barcelona: Editorial
Paid6s,2006, pag. 57
*Juliet B. SCHOR. Nacidos para comprar, los nuevos consumidores infantiles. Barcelona: Editorial
Paid6s,2006, pag. 57

“En el Reino Unido ya se han decidido a prohibir legalmente, y por las consecuencias derivadas
de la obesidad infantil, a partir de enero de 2007, los anuncios en television de ciertos tipos de
alimentos dirigidos a menores de 16 afos, como son todos los productos de alimentacion con
cantidades elevadas de grasa, sal y azucar, entre los que se mencionan las patatas fritas, las
hamburguesas, las chocolatinas, los cereales azucarados o chocolateados y las bebidas
gaseosas”
Cfr.:http://www.consumaseguridad.com/normativa-legal/2006/11/20/25801.php (Consultado el 11

de Abril de 2007)
*’Organismo britanico regulador de los medios de comunicacion.
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OFCOM ha elaborado una serie de recomendaciones aprobando una serie de
restricciones a la publicidad de alimentos para nifios.

“Entre otros OFCOM opta por vetar la emision de publicidad de comida rapida en horarios

infantiles y modificar el contenido de los anuncios de este tipo de comida, asi como por la
»58

regulacién de los horarios de emision™".
Ademas propone también la prohibicién de que los anuncios inciten a los nifios a
comprar el producto, a consumir otros productos por el regalo que incorporan o a

mostrar una impresion engafiosa de lo que ofrecen®.

Ademas OFCOM va mas alla y considera que se deberia “prohibir totalmente los
anuncios de productos con un alto contenido en grasas, sal o azlcar durante la

"0 como consecuencia de

emision de programas dirigidos a menores de cinco afos
la vulnerabilidad del nifio, que, a segun que edades imposibilita la separacion de la

publicidad del producto,

Por ultimo establece la limitacién del nimero de anuncios durante el horario infantil.
“limitar el volumen de anuncios de comida y bebida basura durante las franjas

horarias durante los que los mas pequefios ven la television™’

De todo lo referente a todos aquellos campos publicitarios fuera del ambito de la
television se ocupa el Committee on Advertising Practice (CAP)® que ha
aprobado un codigo de autorregulacibn que se ocupa de prensa, revistas,
exterior y cine poniendo unas normas todavia mas estrictas que las de televisién
(que prohibia emitir en television publicidad de comida basura dirigida a menores de
16 afios) “sb6lo se permite la publicidad de productos hechos Unicamente con

frutas y verduras™®

8Cfr.:http://www.elmundo.es/elmundo/2006/03/28/comunicacion/1143568770.html (Consultado el
3 de Mayo de 2007)

*«Que se prohiba a los anunciantes animar a los nifios a demandar a sus padres este tipo de
productos [...] vetar las ofertas promocionales que incluyen regalos por el consumo de comida
basura destinados a menores de diez anos [...] prohibir la publicidad que de una impresion
engafosa sobre los supuestos beneficios que tienen determinados productos”

Cfr.: http://www.elmundo.es/elmundo/2006/03/28/comunicacion/1143568770.html (Consultado el 3
de Mayo de 2007)

89Cfr.: http://www.elmundo.es/elmundo/2006/03/28/comunicacion/1143568770.html (Consultado el
3 de Mayo de 2007)

S1Cfr.: http://www.elmundo.es/elmundo/2006/03/28/comunicacion/1143568770.html (Consultado el
3 Mayo 2007)

Ente autorregulador del sector publicitario britanico que se ocupa de todos los medios, a
excepcion de televisién y radio.
83Cfr.:http://www.canalalimentacion.com/noticias_text.php?ld=1446&menu=4 (Consultado el 3 de
Mayo de 2007)
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“El nuevo reglamento determina unas medidas diferentes sobre los porcentajes
de grasa, sal y azucar de los productos que no deben superar bajo ningun

concepto los alimentos para poder ser objeto de acciones publicitarias™*

Entre otras, las nuevas normas los anuncios “no deben disculpar o animar los malos
habitos alimentarios o un estilo de vida poco sano entre los nifios y adolescentes”,
“‘incentivar el consumo excesivo de bebidas y comida” o “ofrecer una impresién
engafiosa sobre los beneficios nutricionales del producto™. Ademas regulan la

aparicion de famosos en los anuncios.

Todo esto, para intentar proteger a los menores de publicidad que le perjudiquen.

4. Espana.

4.1 Estrategia NAOS.

La estrategia NAOS fue lanzada por el Ministerio de Sanidad y Consumo para la
nutricion, actividad fisica y la prevencién de la obesidad con el fin de intentar
disminuir la obesidad, el sobrepeso y sus consecuencias entre la poblacién infantil,
mediante una alimentacion equilibrada y la practica habitual de ejercicio fisico®.

Esta estrategia ademas pretende incidir en las fases de produccién, es decir antes
de que llegue a manos del consumidor de tal forma que quiere “promover la
produccién y distribucion de productos que contribuyan a una alimentacién mas sana

y equilibrada™®’.

$4Cfr.:http://www.canalalimentacion.com/noticias_text.php?ld=1446&menu=4 (Consultado el 3 de
Mayo de 2007)

$5Cfr.:http://www.canalalimentacion.com/noticias_text.php?ld=1446&menu=4 (Consultado el 3 de
Mayo de 2007)

®tiene como meta fundamental: Fomentar una alimentacion saludable y promover la actividad
fisica para invertir la tendencia ascendente de la prevalencia de la obesidad y, con ello, reducir
sustancialmente la morbilidad y mortalidad atribuible a las enfermedades cronicas”.

Maria NEIRA GONZALEZ, Cddigo de Autorregulacion de la Publicidad de Alimentos y Bebidas
Dirigida a Menores, Presentacion

*"Maria NEIRA GONZALEZ, Cédigo de Autorregulacion de la Publicidad de Alimentos y Bebidas
Dirigida a Menores, Presentacién.
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Cabe destacar que los objetivos principales de la estrategia NAOS son: en primer
lugar, promover una dieta equilibrada para mejorar los habitos alimentarios, en
segundo lugar fomentar la practica de actividad fisica, especialmente en los centros
escolares, también fomentar la colaboracion de las empresas del sector de la
alimentacién para contribuir a una alimentaciéon sana y por Ultimo establecer un
sistema de deteccién precoz para diagnosticar la obesidad con antelacién y poder

actuar®®.

Para llevar a cabo todo esto, tal como pone de manifiesto la estrategia NAOS, es
necesaria la implicacion de todos los sectores en la prevencién de la obesidad.
Estos sectores son el ambito familiar, el escolar y en el ambito empresarial.

En el ambito familiar es necesario fomentar mejores habitos alimentarios en la
infancia y la adolescencia. Destacar las consecuencias positivas de una buena
alimentacién mediante los medios de comunicacién divulgando mensajes claros de
las ideas de la estrategia tanto a corto como a largo plazo. También, que personajes
famosos o de relevancia para los nifios potencien habitos de vida saludables.

También es necesario fomentar la actividad fisica, para ello se apoyaran en
deportistas famosos que son idolo de los nifios. Estd demostrado que el
sedentarismo hace que haya mas obesidad, asi que los poderes publicos deberan
ayudar haciendo mas zonas verdes e instalaciones deportivas donde poder llevar a
cabo el gjercicio fisico.

En el ambito de la escuela se fomentara la alimentacién equiliborada, se dara
informacién nutricional. Por lo que se refiere a la actividad fisica, se deberia

8 Fomentar politicas y planes de accion destinados a mejorar los habitos alimentarios y aumentar
la actividad fisica en la poblacién. Estas politicas deberan ser sostenibles, integrales y buscar una
amplia participacion de la sociedad.

Sensibilizar e informar a la poblaciéon del impacto positivo que, para su salud, tienen una
alimentacion equilibrada y la practica regular de actividad fisica.

Promover la educacién nutricional en el medio familiar, escolar y comunitario.

Estimular la practica de actividad fisica regular en la poblacion, con especial énfasis en los
escolares.

Propiciar un marco de colaboracién con las empresas del sector alimentario para promover la
produccion y distribucién de productos que contribuyan a una alimentaciéon mas sana y equilibrada.
Sensibilizar a los profesionales del Sistema Nacional de Salud para impulsar la deteccion
sistematica de la obesidad y el sobrepeso en la poblacion.

Realizar el seguimiento de las medidas propuestas y la evaluacion de los resultados obtenidos a
través de la Estrategia.
Cfr.:http://www.aesa.msc.es/aesa/web/FileServer?file=maqueta%20NAOS1.pdf&language=es_ES
&download=yes (Consultado el 20 de Octubre de 2007)
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fomentar que se acuda al centro escolar en vehiculos no motorizados tales como

patines o bicicleta.

En los comedores las principales empresas de restauracion deberdn atenerse a una
serie de requisitos més saludables, como el no utilizar frituras en exceso, salsas o

grasas saturadas.

Por lo que se refiere a las maquinas expendedoras no podran estar al alcance de los
mas pequenos y ademas deberan contener alimentos saludables tales como frutas,
ademas de eliminar la publicidad de las maquinas para no fomentar su consumo

compulsivo por los mas jovenes.

En el &mbito empresarial, el Ministerio de Sanidad y Consumo ha suscrito un
convenio con la Federacion Espanola de Industrias de la Alimentacion y Bebidas
(FIAB).

En virtud de ese convenio, FIAB se comprometera a apoyar la estrategia NAOS
potenciando actividades saludables, eventos deportivos, informacién nutricional
suficiente en sus productos, asi como la vigilancia en la composicion de los
productos, procurando sustituir las grasas saturadas en aquellos productos
destinados a menores de 12 afos. También inician la intencion de fomentar el
consumo de alimentos en porciones, para evitar el consumo excesivo. Por otro lado
los productos de marca propia que se venden en los supermercados se deberan
adecuar a los objetivos de esta estrategia. Asimismo en los restaurantes debera
haber una oferta alimentaria variada y nutritiva aportando frutas y verduras.

En el ambito sanitario la deteccion sistematica del sobrepeso y la obesidad es algo
esencial y necesario para intentar evitar esta enfermedad, que es la causante
muchas veces de otras, y debe promover una buena alimentacion, asi como

ejercicio fisico y la lactancia materna (cada vez mas olvidada).

4.2 Cddigo PAOS.

Dentro del marco de la estrategia NAOS, se promovi6 la elaboracién del Codigo
PAQOS, (Codigo de Autorregulacion de la publicidad de alimentos dirigida a menores,

prevenciéon de la obesidad y salud) a fin de establecer una regulacion en la
publicidad dirigida a menores, a modo de guia, para las empresas adheridas.
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Fue firmado entre la Agencia Espafola de Seguridad Alimentaria y Nutricion
(AESAN)® y la Federacion Espafiola de Industrias de la Alimentacién y Bebidas
(FIAB)™ el 29 de Mayo de 2005 y entré en vigor el 15 de Septiembre del mismo afio.

Actualmente la preocupacién por la obesidad y el sedentarismo en la poblacién mas
joven es mucho mayor desde la inclusidon masiva dentro del mundo de la publicidad
de alimentos muy grasos y con muchas calorias. La obesidad es una enfermedad
que puede llegar a ser muy peligrosa y que afecta, cada vez mas, a un gran nimero
de personas en nuestro pais.

Aunque no se puede decir que la obesidad sea la consecuencia directa de la
publicidad, la evidencia destaca que puede llegar a condicionar la eleccién de un
producto u otro, por lo que si no son productos saludables, puede hacer que
aumenten los problemas de sobrepeso.

Por todo esto, el Cédigo PAOS adquiere una serie de compromisos entre los que
cabe destacar la regulacién de la publicidad y el marketing de los alimentos y
bebidas destinados a los nifios menores de 12 afos. Los menores de edad, como
colectivo influenciable y vulnerable, merece una cautela especial en los mensajes

dirigidos a ellos.

Para que la comprensién sea la correcta es necesario “no incitar el consumo

»/1

desproporcionado de los nifios™ ', y no incitar a que pidan el producto en cuestién a

los padres, ni que a través de personajes populares se gane su confianza.

69 La Agencia Espariola de Seguridad Alimentaria y Nutricion (AESAN) es un Organismo Auténomo
adscrito al Ministerio de Sanidad y Consumo, que tiene como misién garantizar el mas alto grado
de seguridad y promover la salud de los ciudadanos, trabajando para:

Reducir los riesgos de las enfermedades transmitidas o vehiculadas por los alimentos;

Garantizar la eficacia de los sistemas de control de los alimentos;

Promover el consumo de los alimentos sanos, favoreciendo su accesibilidad y la informacién sobre
los mismos;

Planificar, coordinar y desarrollar estrategias y actuaciones que fomenten la informacion,
educacioén y promocion de la salud en el ambito de la nutricion y, en especial, en la prevencion de
la obesidad.

®La Federacion Espafiola de Industrias de la Alimentacion (FIAB) es la organizacién empresarial
que aglutina hoy a la mayor parte de las empresas productoras de alimentos en Espania.

La actividad fundamental de esta organizacién es la de informar al sector alimentario de las
novedades que pueden afectar a su funcionamiento.

""Maria NEIRA GONZALEZ, Cédigo de Autorregulacion de la Publicidad de Alimentos y Bebidas
Dirigida a Menores, Presentacién.
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Este Caodigo, fija los mecanismos adecuados para seguir un control de la publicidad
garantizando la aplicacién de las normas. Para ello Autocontrol’?, ha creado el
jurado de la publicidad” que es el encargado de controlar que el contenido de los
anuncios no vulnere el Cédigo y los que lo hagan, no sean emitidos, o puedan ser
modificados.

Como no podria ser de otra forma, este Codigo tiene en cuenta la edad del
destinatario como factor esencial, por lo que la etapa de edad mas protegida es la
que va de los 0 alos 12 afios.

Para determinar el bloque de edad al que se considera que va dirigida la publicidad,
seguiremos los siguientes criterios:

1. la publicidad que promociona un producto que va directamente dirigido a
publico de esa edad.

2. la publicidad que por su contenido, lenguaje o imagenes, sea apta para
atraer a este publico.

3. la publicidad difundida en un medio dirigido a publico de esa edad, o la
publicidad difundida en un medio generalizado pero en franjas horarias
donde el publico mayoritario sea de esa edad.

El Cdédigo PAOS estd estructurado en dos capitulos, dentro del primero,
encontramos las normas éticas y en el segundo normas de aplicacién del cédigo. El
primer capitulo se divide en diferentes puntos.

En relacion a dichas normas éticas el Codigo PAOS se refiere al principio de
legalidad y al de lealtad, e incluye asimismo una serie de normas relativas entre
otros extremos a la presentacioén e informacion sobre productos, apoyo y promocion
a través de personajes conocidos, promociones y sorteos etc.

"2 Asociacion para la Autorregulacion de la Comunicacion Comercial.

BEl Jurado de la Publicidad es un 6rgano especializado en materia deontolégico-publicitaria,
formado por personas independientes, que se encarga de la resolucién extrajudicial de las
controversias en materia de comunicacién comercial.
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Atendiendo al principio de legalidad, deberan estar sometidos a la ley todos los

anuncios publicitarios sea cual sea el medio por el que se difunda’™.

Dentro del principio de lealtad se debe destacar que la publicidad debe ser ajustada

ala buena fe y a los buenos usos mercantiles’™.

Dentro de éste capitulo encontramos, como ya hemos mencionado, diferentes

normas entre las que podemos destacar entre otras las siguientes recomendaciones.

Se debera tener mucha cautela en no confundir al publico menor de edad, puesto
que algo que para un adulto puede parecer muy claro, puede confundirle’®.

También se debe vigilar en no inducir a error en cuanto a las caracteristicas ni a los
beneficios del producto, asi como no fomentar la imaginacion del menor para no
crearles unas expectativas inalcanzables que les sea dificil distinguir entre realidad y

fantasia”’.

La Informaciéon sobre los productos debe enfocarse con un lenguaje adecuado,
sencillo y coloquial.

Se debe evitar la presion de ventas, y que los publicistas se aprovechen de los nifios
para que lo compren. Ademas no se debe provocar una sensacion de exclusividad
del producto, ni la mayor aceptacion por parte de los comparieros por su obtencion’®.

Por lo que se refiere al precio debe ser expresado en términos claros y no causar
error con la utilizacién de términos que puedan confundirles tales como “s6lo” o

“nada mas”’>.

El Codigo también destaca que se debe tratar de evitar que los nifios puedan pedir
el producto a sus padres por el hecho de que esté anunciado por un personaje

"La publicidad de alimentos y bebidas dirigida a menores se ajustara a la legislacion vigente,
cualquiera que sea su contenido, el medio de difusion o la forma que adopte.

"®La publicidad de alimentos y bebidas dirigida a menores se ajustara a las exigencias de la buena
fe y los buenos usos mercantiles, cualquiera que sea su contenido, el medio de difusion o la forma
que adopte. . _ _

La presentacién publicitaria de alimentos o bebidas no debera inducir a error a los menores sobre
los beneficios derivados del uso del producto.

""En los anuncios de alimentos y bebidas dirigidos a un publico menor de edad deben adoptarse
%'ecauciones para no explotar la imaginacion del menor.

La publicidad de alimentos o bebidas no debe hacer un llamamiento directo a los menores a la
compra del producto anunciado explotando su inexperiencia o su credulidad10, ni incitarles a que
%idan 0 persuadan a sus padres 0 a otras personas para que compren los productos anunciados.

Los precios deben expresarse clara y concretamente.
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famoso o conocido por ellos que les infunda confianza. Este es el caso en que se
debe proteger con mayor impetu a los menores de 12 afos, por lo que el apoyo o
promocién de productos alimenticios a través de personajes no debera utilizarse®.

Solo pueden aparecer aquellos personajes que se han creado expresamente para el
producto en cuestién o que son directamente asociados con el producto. En todo
caso los personajes conocidos solo podran aparecer en campanas educativas y para
fomentar una vida saludable, como campafhas para fomentar el deporte o una

alimentacion adecuada®’.

De suma importancia también es la clara diferenciacion entre programa y publicidad
para no causar error en el menor. Ademas se debe velar para que las

presentaciones comparativas sean reales y comprensibles®.

Las condiciones de las ofertas, los concursos y los sorteos no deben generar
expectativas irreales y los premios deben ser adecuados a la edad®.

Por ultimo, debe destacarse que no se debe mostrar abusos o excesos compulsivos
en la ingesta de comida ni fomentar vida poco saludable®.

4.3 Programa PERSEO.

Este programa ha sido promovido por Los Ministerios de Sanidad y Consumo y de

Educaciéon y Ciencia en colaboracién con seis Comunidades Autbnomas para
favorecer la alimentacién saludable y la actividad fisica en el ambito escolar.

®La publicidad de alimentos o bebidas en ninglin caso explotara la especial confianza de los
menores en sus padres, en profesores, 0 en otras personas, tales como profesionales de
programas infantiles, o personajes (reales o ficticios) de peliculas o series de ficcion.

[...] en todo caso las personas o personajes reales o ficticios que gozan de un alto grado de
popularidad entre el publico infantil podran participar en campanas de salud publica y educativas
patrocinadas o promovidas por empresas de alimentacién cuyo fin sea especificamente promover
entre el pablico infantil habitos saludables de alimentacion o actividad fisica.

Los anuncios de publicidad de alimentos y bebidas dirigidos a menores deben separarse
claramente de los programas.
8|as condiciones esenciales de las ofertas promocionales deben expresarse en la publicidad con
sencillez y claridad, de forma que resulten facilmente legibles y comprensibles para los menores.
Los sorteos publicitarios incluidos en anuncios de alimentos o bebidas dirigidos a menores no
deberan generar expectativas irreales sobre las posibilidades de ganar o sobre el premio que se
&uede obtener. . )

Como regla general, los mensajes publicitarios de alimentos o bebidas no deberan promover o
presentar habitos de alimentacion o estilos de vida poco saludables tales como comer o beber de
forma inmoderada, excesiva o compulsiva, ni deberan fomentar, aprobar o presentar de forma
condescendiente habitos de vida sedentarios.
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Dado que los hébitos de vida se forman durante los primeros afos de la vida, la
escuela constituye un lugar 6ptimo para desarrollar programas de educacion y
promocién de la salud.

Los objetivos que se propone este programa son entre otros promover habitos
alimentarios saludables, la sensibilizacion de la poblacién sobre la importancia de la
labor de los educadores o la deteccién precoz de esta enfermedad ademas de

disefnar programas para concienciar a los alumnos mas jovenes y a sus familias.

Para llevar a cabo estos objetivos, es necesaria la participacion de todos los agentes
que tengan cabida aqui, como son las asociaciones de padres y madres, los
profesores, los sanitarios y personal de reconocido prestigio en materia de salud
publica y nutricién.

El programa incluye material didactico y de formacion propio o ya elaborado por las
CC.AA. una pagina Web y una campana de comunicacion y sensibilizacion.

Para la puesta en marcha de programa se constituirda una Comision gestora

integrada por representantes de los Ministerios de de Sanidad y Consumo y de
Educacion y Ciencia y de las Consejerias de Sanidad y Educacién de las CC.AA.
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CAPITULO VII: MEDIOS DE CONTROL Y DEFENSA

1. Medios de control.

1.1 Control previo de la publicidad alimentaria.

Podemos decir que no hay un control previo de la publicidad a nivel publico en
nuestro pais. El control es solamente posterior, cuando la publicidad es objeto de

reclamacion.

A nivel privado si hay un control previo de la publicidad, lo lleva a cabo Autocontrol,
organismo privado y sin animo de lucro que se encarga de la gestion de la
autorregulacion publicitaria.

Las empresas adheridas, pueden solicitar un dictamen a este organismo cuando
tienen dudas sobre la licitud del mismo. Se llama “copy advice”.

1.2 “Copy Advice”.

El “copy advice” es un sistema muy utilizado en los ultimos tiempos en los distintos
sistemas de autorregulacién publicitaria en Europa. Los anunciantes o las agencias
pueden de forma totalmente voluntaria, confidencial y normalmente no vinculante,
hacer una consulta previa para reducir el riesgo de vulnerar alguna norma que
regula la actividad publicitaria.

“Desde el 1 de enero de 2001, Autocontrol presta a todos sus miembros este
servicio de consulta previa o "copy advice" sobre anuncios o proyectos de

anuncio”™®.

El funcionamiento de este sistema es muy sencillo, consiste en que una vez
solicitado el servicio por parte del anunciante, se somete a revision del Gabinete
Técnico de Autocontrol que emite un informe manifestando su opinion. Esta opinion
no es vinculante ni para el solicitante ni se tendra en cuenta por parte del Jurado de
Autocontrol en el caso que se produzca una posterior reclamacion.

85Cfr.:http://www.autocontrol.es/data/paginas/faq.htm#1 .4.2 (Consultado el 20 de Diciembre de
2007)
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Segun un estudio realizado por Autocontrol sobre consultas previas en publicidad de
alimentos dirigida al publico infantil desde 15 de Septiembre de 2005 al 31 de
Octubre de 2007, se aprecian los siguientes resultados®:

Positivas
(No se aprecian inconvenientes al contenido del anuncio)............. 656

Con modificaciones

(Se ha recomendado introducir cambios en el anuncio)................ 185
Negativas
(Se ha desaconsejado la difusion del anuncio)...............cccoveennn. 59

2. Medios de defensa.

2.1 Jurisdiccion ordinaria.

El articulo 3 de la Ley general de publicidad establece que es ilicita toda publicidad
que atente contra la dignidad de las personas o vulnere los valores y derechos
reconocidos en la Constitucion, especialmente en lo que se refiere a la infancia, la

juventud y la mujer.

La infancia y la juventud son conceptos juridicos indeterminados pero entendemos
que se esta haciendo referencia al menor de edad, ya que es éste el objeto de
proteccion tanto en la Constitucién como en la Ley general de publicidad. En este
sentido la Ley organica 1/1996, de 15 de enero, de proteccién juridica del menor,
dedica atencion a los derechos del menor en lo que se refiere especialmente a la
publicidad, ésta podra ser regulada por normas especiales para garantizar que los
mensajes dirigidos a los menores no les perjudiquen moral o fisicamente. Ademas la
Ley 22/1999, de 7 de junio® , sefiala que la publicidad no contendra imagenes o
mensajes que puedan perjudicar moral o fisicamente a los menores debiendo
respetar los principios de:

&Cr. -http://www.autocontrol.es/bbddaap/otro/2007/presentaciones-13nov-C.Fernando.pdf
gConsuItado el 30 de noviembre de 2007)

"De Modificacion de la Ley 25/1994, de 12 de julio, por la que se incorpora al Ordenamiento
Juridico Espafiol la Directiva 89/552/CEE, sobre la coordinacion de disposiciones legales,
reglamentarias y administrativas de los Estados miembros, relativas al ejercicio de actividades de
radiodifusion televisiva.
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- No incitar directamente a los menores a la compra de un producto o un servicio
explotando su inexperiencia o su credulidad, ni a que persuadan a sus padres o
tutores, para que compren los productos o servicios de que se trate.

- Tampoco se debera explotar la especial confianza de los nifios en sus padres, en
profesores, o0 en otras personas tales como profesionales de programas infantiles o,
personajes de ficcion.

- No podra, sin un motivo justificado, presentar a los nifios en situaciones

peligrosas.

- En el caso de publicidad o tele-venta de juguetes, éstas no deberan inducir a
error sobre las caracteristicas de los mismos, ni sobre su seguridad, ni tampoco
sobre la capacidad y aptitudes necesarias en el nifio para utilizar dichos juguetes sin
producir danos para si o para terceros.

Con todo esto, lo que venimos a decir es que la jurisdiccién Ordinaria es la
adecuada para la solucién de los conflictos que se puedan derivar de infracciones a
las leyes mencionadas, ya que los tribunales son los érganos encargados de velar
por que se respeten las leyes.

Para poder ejercitar el derecho a defenderse, se puede acudir a la via civil para
poner fin a la publicidad que se considere perjudicial, sin perjuicio de la posterior

sancién penal o administrativa que se imponga.

La ley general de publicidad en su titulo IV pone a disposiciéon de los usuarios la
posibilidad de ejercitar la accién de cesacion de la publicidad, y establece a la

jurisdiccion ordinaria como la competente en éste asunto.

Ademas se han ampliado las competencias de AESA, que depende del ministerio de
sanidad, para que pueda actuar en defensa de los consumidores.

“La Ley General de Defensa de los Consumidores y Usuarios, ha ampliado las
competencias de la Agencia Espafiola de Seguridad Alimentaria (AESA), dependiente de
Sanidad, y le permite ejercitar ante el juez acciones de cesacion para pedir la rectificacion

o la retirada de publicidad ilicita que afecte a los intereses de los consumidores"®®.

8sCfr.:http://www.elpais.com/articulo/sociedad/ministerio/denunciara/publicidad/enganosa/alimentos
/elpepusoc/20061227elpepisoc_1/Tes, (Consultado el 10 de enero del 2007)
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El objetivo de todo esto, es que el juez ponga fin al comportamiento lesivo por la
circulacion de un producto, sus condiciones de compra-venta o la campana
publicitaria, para ello, la sentencia debera contener entre, otros, alguno de los
siguientes puntos:

a) Conceder al anunciante un plazo para que rectifique la publicidad.
b) Establecer la prohibicion de difundir esa publicidad.

d) Exigir la correccién cuando el caso lo requiera y siempre que pueda contribuir a la
reparacion de los efectos de esa publicidad.

Podemos poner un ejemplo claro del ejercicio de la accién de cesacion de publicidad
con la Sentencia del juzgado mercantil 5 de Madrid® en la que estima la demanda
declarando ilicita la publicidad del producto Biomanan en el Pais Semanal el dia 20
de junio de 2004 por considerarla ilicita conforme a la ley General de Publicidad.

Ademas en otra sentencia®, el Gobierno Vasco ejercita la accién prevista en el art.
27-4 de la Ley 34/1988, de 11 de noviembre, General de publicidad, cuyo objeto es
el cese por parte de la empresa de alimentacion demandada, AGRA, S.A., en el uso
tanto en el etiquetado de sus productos como en la actividad publicitaria de los
mismos de la leyenda “Te ayuda a regular el nivel de colesterol”. Que utiliza la
empresa en los productos de la maraca FLORA (margarinas, lacteos, galletas,
salsas y aceites), por entender que tal mencion publicitaria va en contra del art. 4.1
del R.D. 212/1992, de 6 de marzo (BOE n? 72, de 24 de marzo), por el que se
aprueba la norma general de etiquetado, presentacion y publicidad de los productos
alimenticios, donde se prohibe la atribucién a un alimento ordinario propiedades
preventivas, todo ello en relacién con los arts. 3.e) y 8.1 de la Ley General de
Publicidad.

2.2 Jurado de autocontrol.
Ademas de la jurisdiccion Ordinaria en Espana de todas las modalidades posibles de

organos encargados de resolucién de conflictos, Autocontrol ha elegido el sistema
del jurado, que es un 6rgano colegiado e independiente que se encarga, siempre a

95T de 11 de Enero de 2005, Juicio Verbal 35/2004. Madrid.
ST de 19 de Abril de 1995. Juicio Declarativo de Menor Cuantia 413/94. Getxo.
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instancia de parte, de resolver los conflictos que aparecen como consecuencia de la
publicidad, en la que se considera que se ha podido vulnerar los derechos de los

consumidores.

Este jurado es un 6rgano de control deontol6gico, resuelve las reclamaciones que se
le plantean aplicando el Cédigo de Conducta Publicitaria, y examinando caso a caso
cada uno de los problemas que se le plantean, dando una resolucién adecuada al

caso concreto.

Por lo que se refiere a la composicién del jurado,

“el Jurado de la publicidad estad compuesto por 21 profesionales de prestigio con
reconocida calificacién en las areas del derecho, la comunicacién comercial y la
economia, independientes de los 6rganos asociativos y las entidades adheridas a
Autocontrol, que desarrolla su actividad guiado por los principios, entre otros, de

independencia y transparencia. El Instituto Nacional de Consumo (INC) participa en la

eleccién del 25% de los componentes del mismo™".

En este sistema, la adhesion es libre, es decir que las empresas libremente pueden
someterse a este sistema de resolucion de conflictos, pero desde ese momento,
deben respetar las resoluciones del jurado. Las resoluciones pueden suponer desde
la modificacion de la campafa publicitaria hasta su cese inmediato, asi como
también sanciones pecuniarias que pueden llegar incluso a 180.000€

A continuacién expondremos algunos anuncios que han sido objeto de reclamacion

y posterior sancién por vulnerar el Cédigo PAOS.

En primer lugar uno de los anuncios de una conocida multinacional de comida rapida
“Burger King” que ha sido retirado como consecuencia de una resolucion del jurado
de autocontrol.

El anuncio en cuestién, es de dibujos animados, en el que sale Homer Simpson
promocionando la comida de una cadena de comida rapida muy conocida, Burger
King, Autocontrol considera que infringe el Codigo PAOS al aparecer un personaje
de gran popularidad para los nifios.

91Ctr.:http://www.autocontrol.es/data/paginas/aap123.htm (Consultado el 30 de Noviembre de
2007)

52



“El Jurado de Autocontrol recuerda que el citado codigo establece que «la publicidad de
alimentos dirigida a menores no podra mostrar personajes conocidos o famosos entre el
publico en general, que gocen de un alto grado de popularidad entre el publico infantil». El
mismo Jurado reconoce, no obstante, que «no ha concurrido intencionalidad de

incumplimiento del Coédigo PAOS, por lo que no cabe la imposicion de sancion

pecuniaria”®.

En este caso al no concurrir intencionalidad de infringir el Codigo, no se le aplico
ninguna sancidén pecuniaria, pero en el caso que el jurado considerase que si que
hay intencionalidad de vulnerarlo, podria ser objeto de sanciones como ya hemos
dicho antes, que pueden llegar hasta los 180.000€

En este caso, Burger King que presentd un recurso de alzada que Autocontrol
desestimé, la multinacional insiste en que “apoya <<sin fisuras>> la Estrategia
NAQOS para la prevencion de la obesidad y el Cédigo PAOS, y recuerda que sus
anuncios pasan controles previos y son sometidos a la opinién de expertos a fin de

no dafar susceptibilidades™.

Otro de los anuncios objeto de reclamacion, es el de Central Lechera Asturiana que
fue resuelto en Noviembre de 2006 confirmando que el Producto anunciado: Linea
“energia y crecimiento” de productos lacteos de Central Lechera Asturiana, difundido
en prensa escrita, se dirige Principalmente a niflos (cosa que negaba el anunciante)
y que ademas vulnera el articulo 13 del Codigo PAOS por la aparicion de personajes

famosos (superman).

Se le impuso una sancién de 6000€

Por ultimo, dos famosos anuncios de “Natillas Danet” en el que aparecia Ronaldinho,
difundidos por television, fueron objeto de reclamacion ya que en uno de ellos habia
una promocién en la que se sorteaban regalos. Pues bien, el jurado de Autocontrol
considerd que era contrario al articulo 13 del Cédigo PAOS y que ademas quedaba
claro que con el tipo de regalos que habia en la promocion, quedaba demostrado

que el anuncio era dirigido a menores.

Sancién de 6000€

92Cfr.:http://www.consumer.es/web/es/alimentacion/2007/11/06/171511.php (Consultado el 3 de
Diciembre de 2007)
93Ctr.:http://www.consumer.es/web/es/alimentacion/2007/11/06/171511.php (Consultado el 3 de
Diciembre de 2007)
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Autocontrol ha sido reconocido por la Comisién Europea como sistema extrajudicial
de solucién de conflictos®.

2.3 Accidn de la Administracion.

Las competencias en materia de inspeccion y sanciéon en materia de consumo estan
cedidas a las Comunidades Autobnomas, asi queda establecido en el Etatut de
Catalunya®™.

El articulo 123 del Estatut establece que “corresponde a la Generalitat la
competencia exclusiva en materia de consumo: defensa de los derechos de los

consumidores y usuarios, regulacion de la informacién en materia de consumo etc”.

El articulo 28 del Estatut proclama que “las personas tienen derecho a una
informacién veraz y entendedora sobre las caracteristicas de los productos y

servicios”.

Asimismo, en el articulo 2 de la “Lley 9/2004 de creacié de I'Agéncia Catalana del
Consum”, establece que entre las funciones de I'ACC encontramos las de
comprobar que los productos y servicios incorporen la informacién i adquieran el
nivel de seguridad legalmente exigible. Asi como establecer campanas para prevenir

del fraude o de la confusidn y evitar que la informacién sea incompleta.

También establece el ejercicio de las competencias de inspeccion y sancion en el

ambito del consumo.
Las actividades de inspeccién pueden iniciarse:

Por denuncia de los consumidores,

por camparias de control sistematico,

por comunicacion de otras Comunidades auténomas,
por alerta de sanidad exterior,

por actuaciones inspectoras de oficio.

94“El sistema de resolucion de controversias de Autocontrol ha obtenido el reconocimiento de la
Comision Europea como sistema extrajudicial de solucion de conflictos con los consumidores al
cumplir los requisitos y principios establecidos en la Recomendaciéon 98/257/CE. Autocontrol ha
sido el primer organismo de autorregulacion publicitaria en formar parte de la relacién contenida en
la pagina web de la Comision de la Unién Europea”.
Cfr.:http://www.autocontrol.es/data/paginas/aap123.htm (Consultado el 30 de Noviembre de 2007)
% Estatut de Catalunya 6/2006
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Si las actividades inspectoras dan como resultado una infraccidn, se iniciara un

procedimiento sancionador.

Ademas en el caso de que se haya iniciado un procedimiento a través de una
deniuncia del consumidor, el organismo encargado de tramitar la reclamacion es la
“Junta Arbitral de Consum de Catalunya (JACC)"®.

La Junta Arbitral de Consum de Catalunya tramita las reclamaciones a través de dos

procedimientos diferentes de resolucion de conflictos: la mediacion y el arbitrage.

%Es un organismo administrativo adscrito a “I’Agéncia Catalana del Consum” y al “departament
d’economia y finances de la Genneralitat de Catalunya”
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CAPITULO VIIl: ALGUNAS PROPUESTAS A TENER EN
CUENTA.

La OMC propone una serie de medidas para intentar erradicar paulatinamente la
obesidad, una de ellas es la incorporacién en los anuncios de una leyenda, parecida
a la utilizada en los medicamentos, en la que se avise de la posibilidad de que el
producto produzca sobrepeso *’.

Ademas también reclama que se tomen una serie de medidas tales como:

“Programas de formacion en dietas y actividad fisica en los centros escolares. Asi
como incluir en el horario escolar la actividad fisica y deportiva diaria” para fomentar
que los nifios dejen el sedentarismo al que estan acostumbrados en su vida diaria y
se acostumbren al deporte.

“Establecimiento de comedores adecuados en los colegios, con turnos cuya
duraciéon nunca sea inferior a una hora de comida y en la que los monitores y
cuidadores de los nifios les eduquen en la ingesta de alimentos”. A los nifios se les
debe prestar mucha atencién para que se acostumbren a comer de todo y ademas
para que aprendan a respetar los tiempos y puedan tener una buena digestién sin
engullir la comida con prisas, y ademds sera necesario “mejorar el valor nutricional
de los comedores e informar a los padres sobre como elevar los valores alimenticios

de las comidas caseras™®.

Es importante que se detecte precozmente y se pueda solucionar a tiempo, con lo
que la relacion paciente médico debe ser muy estrecha y de confianza. “El médico
de cabecera diagnosticara precozmente el sobrepeso y obesidad con especial
atencion a los nifios y adolescentes, actuando oportunamente prestara dedicacion a

informar al paciente y familia”.

9 “«Como medida innovadora, la OMC propone que en los anuncios de productos que puedan
provocar sobrepeso y obesidad el gobierno articule una normativa que podria seguir las pautas
utilizadas en los medicamentos de venta libre u OTC, y se incluya la leyenda: “El consumo
irresponsable de este producto puede provocar sobrepeso y obesidad. Siga el consejo dietético de
su médico”.

Cfr.:http://www.cgcom.org/notas_prensa/2007/07_01_11_obesidad.html (Consultado el 5 de Marzo
de 2007)

9 Cfr.:http://www.cgcom.org/internacional/europa_dia/2007/209_obesidad.html (Consultado el 1 de
Abril de 2007)
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La UE ademas, esta desarrollando una serie de actividades para intentar combatir la
obesidad entre las cuales cabe destacar:

“Mejora de la informacién y educacion de los consumidores.

Mejora de la seguridad alimentaria

Abordaje de los factores determinantes de la salud relacionados con los estilos de vida™®.

Acudir al médico como persona adecuada a la que preguntar en caso de dudas
sobre si los alimentos son 0 no buenos para los nifios “Considerar al médico como el

informador y el educador sanitario ante casos de publicidad engafiosa de alimentos”.

“Establecer en los centros de salud programas de educacion a la poblacién general
similares a los utilizados para otra patologias crénicas”. La OMS prevé que la
obesidad y el sobrepeso adquiriran una dimensién de epidemia mundial en el siglo
XXI.

“Control del etiquetado de los productos y analisis riguroso de sus componentes”. Es
muy necesario que en las etiquetas de los productos establezcan las propiedades
nutricionales con claridad. “cada vez son mas las etiquetas identificativas que
facilitan informacién nutricional y detallan los ingredientes del producto en

cuestion”,

“Fomentar la investigacion independiente en el campo de la obesidad, con fondos
del Estado y de las Comunidades Auténomas”. Es necesario que se lleven a cabo
estudios para poder llegar a soluciones, ya que la obesidad es un problema mundial
que puede afectar cualquier persona y que es una grave enfermedad.

“Actualmente, de los siete mayores factores de riesgo de muerte prematura, aparte del
tabaco, los otros seis- la tension arterial, el colesterol, el indice de masa corporal, la
ingesta inadecuada de fruta y verdura, la inactividad fisica y el consumo excesivo de

4 i 101
alcohol- estan relacionados con nuestra forma de comer, beber y movernos” .

99Cfr.:http://www.cgcom.org/internacional/europa_dia/2007/209_obesidad.html (Consultado el 1 de
Abril de 2007)

199G :http://docubib.uc3m.es/CDE/AQUIEUROPA/2007/ABRIL/aquieuropa_24_04_07.html>
$Consultado el 1 de Mayo de 2007)
"Cfr.:http://www.cgcom.org/internacional/europa_dia/2007/209_obesidad.htm! (Consultado el 1 de
Abril de 2007)
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“Control, regulacién y prohibicion de los anuncios engafnosos o que fomenten el
consumo, con especial vigilancia para aquellos que se visionan o escuchan en

horario infantil”.

Debemos destacar que “la OMC y la Agencia Espanola de Seguridad Alimentaria y
Nutricién colaboran conjuntamente dentro de la Estrategia NAOS en cursos de
formacioén para médicos a través del Fundacion Fomento de la Salud (FUFOSA) que

han tenido una amplia aceptacion entre los profesionales”.'®

Otras posibles soluciones son las realizadas por el Ministerio de Sanidad, entre las
que cabe destacar:

Los acuerdos con las empresas de alimentacion para reducir progresivamente
grasas y azlcares, sobre las franjas horarias y los contenidos de la publicidad de
alimentos y bebidas para jévenes

El acuerdo al que se ha llegado con la asociacion de empresarios de maquinas
expendedoras para intentar ubicarlas en los colegios de manera para que los
alumnos de ensefianza infantil y primaria no tengan un facil acceso a ellas, o

simplemente cambiar maquinas de bollos por fruta.

Segun la editorial “The Lancet” un supermercado del Reino Unido quiere reducir la
cantidad de sal de sus productos, cosa que seria bueno aplicar en todos los
supermercados.

Ademas propone alejar de las cajas de los centros comerciales las golosinas, ya que
en cierta manera fomenta que los mas pequerios lo pidan mientras los padres estan
haciendo la cola para pagar y si lo tienen tan a mano es facil que lo adquieran. Asi

como tampoco se leerian vender gominotas en las farmacias.

Destacar también que es absolutamente necesario que dentro del marco del Codigo
PAOS en Espana las empresas afectadas adheridas acaten el contenido de las
resoluciones que el Jurado de la Publicidad emita en la resolucién de las
reclamaciones formuladas para que se cumplan las directrices establecidas.

192Cr.:http://www.cgcom.org/notas_prensa/2007/07_01_11_obesidad.html (Consultado el 5 de
Marzo de 2007)
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Ademas la AESAN exige una serie de requisitos para intentar que la publicidad de
los productos de alimentos lleven todas las indicaciones correctas, entre otros:

La AESAN puso como limite, hasta fin del afo 2007 para que aquellas empresas
que comercializan productos para controlar el colesterol modificaran de forma clara
los anuncios en los medios de comunicacion para especificar que no son aptos para

todos los publicos'®.

A partir de entonces deben incluir en ellos la advertencia de que "no pueden ser
consumidos" por mujeres embarazadas o nifios menores de cinco anos y de que
quienes sigan un tratamiento contra el colesterol, deben consultar al médico antes

de comprarlos.

Ademéas la AESAN también esta trabajando con la FIAB para que se mejore el
etiquetado de los alimentos para que sean mas faciles de ver y de entender'®.

Otra de las recientes iniciativas es la nueva creacion en el seno de AESAN del

Observatorio de la obesidad'®

, que ha entrado en funcionamiento a finales del 2007
y que se dedicara “a cuantificar y analizar periédicamente la prevalencia de la
obesidad en Espana; sus causas, efectos y caracteristicas; y las politicas publicas

relevantes, las iniciativas y programas de accién para combatirla”®.

Se encargara basicamente de tres campos:

La vigilancia de la enfermedad.
El analisis de las diferentes politicas publicas llevadas a cabo para combatirla.
La realizacién de nuevos estudios.

Por ultimo es destacable la investigacién sobre qué influencia pueden provocar los
factores socioculturales entre los que se encuentra la publicidad en los trastornos
de la conducta alimentaria que llevara a cabo la universidad de Extremadura.

1%8Gfr :http://www.elmundo.es/elmundosalud/2007/12/14/corazon/1197641899.html (Consultado el
22 de diciembre de 2007)

194 Cir.:http://www.elmundo.es/elmundosalud/2007/12/14/corazon/1197641899.html (Consultado el
22 de diciembre de 2007)

1% E| Observatorio de la Obesidad funciona con la colaboracion del Departamento de Salud
Publica de la Universidad de Alicante y del Departamento de Estadistica de la Universidad a
Distancia (UNED).
19Cfr.:http://www.noticias.info/Archivo/2007/200711/20071108/20071108_320892.shtm
(Consultado el 15 de Diciembre de 2007)
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CONCLUSIONES

Como conclusiones que se deriven del presente trabajo son:

En primer lugar destacamos la necesidad de que el menor esté protegido. Sin
embargo es necesario destacar que en la actualidad aunque casi todos los aspectos
de la vida de una persona estan regulados, en el campo de la publicidad, nos

encontramos ante una gran falta de proteccién especifica para el menor.

La vulnerabilidad del menor ante la publicidad es un punto clave para entender el por
qué de ésta necesidad de proteccién. Como ser en formacién y crecimiento, el nifio
no ha desarrollado por completo su personalidad con lo que es susceptible de una
mayor captacién de su voluntad y puede ser influenciado con mayor facilidad por
parte de la publicidad ya que su meta es persuadir al destinatario con diferentes
técnicas no siempre adecuadas a la edad.

En segundo lugar hay que destacar que la publicidad de alimentos destinada al
publico infantil, en muchas ocasiones es agresiva y utiliza métodos para atraer a
éste colectivo (como regalos o promociones que aunque no se puede decir que haya
una influencia directa, lo que hacen es incentivar que el nifo acuda a este tipo de
establecimientos o que compre el producto etc.) aunque no siempre sea lo mas

adecuado para su salud.

Asi es necesario un control estricto para que el anunciante no influya directamente

en las preferencias de ese nifo.

La publicidad es un arma muy peligrosa en la sociedad actual, los menores se pasan
mas horas viendo la televisién que jugando, de modo que lo que vean puede llegar a

influenciarles de tal manera que afecte a sus vidas de manera real.

Como tercer punto es destacable que debemos diferenciar la legislacion de la

autorregulacion.

Asi pues, debemos destacar que dentro de la Unién Europea ha habido diferentes
iniciativas de autorregulacién sobre este tema, entre otros paises se encuentran
EEUU, Gran Bretafia o Espafa. Este Gltimo ha creado un Cédigo de Autorregulacion
que se encarga de guiar a las empresas que estan adheridas a él, en sus mensajes
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publicitarios para evitar excesos de cualquier tipo que puedan ser perjudiciales para

los menores.

Pero no podemos olvidar que una legislacion armonizada en materia de publicidad
de alimentos es necesaria, y el hecho de que sea diferente en cada pais de la Union
Europea no es lo mas adecuado, aunque los paises, la cultura, la historia y las
costumbres sean diferentes, creemos ineludible una armonizacién para poder hacer
frente comudn ante las diferentes campanas de publicidad, ya que muchas veces los
mismos anuncios son de productos de grandes multinacionales que se distribuyen

en diferentes paises.

En Espafa, las empresas son las que deciden si se adhieren o no al sistema de
autorregulacion, pues bien, consideramos que no deberia ser asi, y que de alguna
manera deberian estar todas las empresas que se dedican a la publicidad,
sometidas a unas mismas reglas antes de salir emitidos por los medios de
comunicacién. Por todo ello creemos que una legislacion armonizada es la mejor

arma porque no es suficiente con la autorregulacién.

El hecho de que sea voluntario comporta que los que no quieran adherirse pueden
seguir haciendo campafas de publicidad inadecuadas y €so a nuestro parecer no es
lo méas adecuado.

Por Ultimo destacar que la estrategia NAOS y el Codigo PAOS, merecen nuestra
aprobacién por lo que se refiere a todo lo demas. Creemos que el intento de
disminuir la obesidad en el publico infantil, es algo muy necesario y debe ser muy
bien valorado, asi como la elaboracion del Cédigo PAOS para establecer unos

limites.
Por otro lado el programa PERSEO en los colegios también merece nuestra

aprobacién. La escuela es uno de los lugares donde el menor pasa mas horas al dia

con lo que creemos absolutamente necesaria la intervencion en ese ambito.
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