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CARACTERIZACION DE LA PUBLICIDAD DE ALIMENTOS
Y BEBIDAS NO ALCOHOLICAS EN TELEVISION ABIERTA
DIRIGIDA AL PUBLICO INFANTIL

1. RESUMEN ESTRUCTURADO

El objetivo principal de esta investigacion fue realizar la descripcion de las
caracteristicas de la publicidad de alimentos y bebidas en televisién abierta con

mayor enfoque al publico infantil esto para conocer la relacién que puede existir

entre-una-mayor exposicion a esta publicidad y cémo influye en la frecuencia de

consumo de alimentos con bajo contenido nutritivo asi como I creacion de

conductas alimentarias deficientes. La importancia de tomar éste tema para su

estudio radica en que la obesidad es una epidemia existente y que tiene severas

consecuencias a nivel de salud en adultos, adolescentes y nifios, como ejemplo

basta mencionar la diabetes mellitus, enfermedades cardiovasculares, efc.

Segun la OMS la obesidad ha alcanzado proporciones epidémicas a nivel mundial,

y cada afio mueren, como minimo, 2.6 millones de personas a causa de la

obesidad o sobrepeso. En el ambito nacional ENSANUT menciona que tenemos

alrededor de 5,664, 870 nifios con sobrepeso y obesidad.

La metodologia de la investigacion consistié en grabar la programacion de los
cuatro canales con mayor audiencia en la capital del estado de Nayarit, Canal 13,
Canal 8, Canal 5 y Canal 2. Los dias de grabacién fueron siete dias por canal,
grabando 12 horas diarias dando un total semanal de 86 horas de grabacion por
canal. De cada grabacion se extrajeron los comerciales de publicidad de alimentos
y bebidas sin alcohol, se realizé descripcion y analisis de la frecuencia y repeticion
de cada comercial; se realizé la caracterizacion de aspectos nutricionales y sobre

las regulaciones sanitaria segun ias categorias de alimentos ya estipulada y por
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Gltimo se clasificaron las categorfas de alimentos y bebidas en alimentos

saludables, alimentos medianamente saludables y no saludables segun
aneja la Agencia de Normas de Alimentos del Reino

los

criterios de nutricion que m
Unido para conocer la calidad nutricional de cada alimento.

Los hallazgos y conclusiones del estudio muestran como la trasmision de la

publicidad alimentaria en tiempo y frecuencia es la mayormente exhibida; c6mo
ion sanitaria muesfran

las caracteristicas nutricionales y referentes a la regulacié
cémo los alimentos promocionados pueden desencadenar practicas erréneas de
| necesita ser mas restrictiva y por
s saludables ya que

consume; conacer como la regulacién oficia
Jltimo observar que se necesitamayor publicidad en alimento
los que se maneja en la publicidad de television son clasificados como alimentos

no saludables.




INTRODUCCION

La television se considera uno de los medios de comunicacion mas consumidos
entre la poblacién general. Parte de la publicidad que a través de ella se presenta,
como los alimentos y bebidas con alto contenido calérico, puede repercutir en la,
motivacion, eleccion y preferencia de consumo de estos productos y crear habitos
alimenticios deficientes que conllevan al sobrepeso y la obesidad con lo cual se
incrementa el riesgo de adquirir en consecuencia, enfermedades como la diabetes
mellitus o la hipertensién arterial. Por el proceso de maduracién cognitiva en la
que se encuentran, los nifios representan la audiencia mas susceptible al

consumo y a padecer dichos problemas de salud.

La television se ha convertido en uno de los medios de comunicacion mas
influyente en el desarrollo de diferentes patrones de comportamiento de los
espectadores; los nifios, adolescentes y adultos de todo el mundo han crecido
conjuntamente con la evolucion del mercado televisivo. Diferentes estudios
muestran que la relacidon entre television y comportamiento, existe desde la
percepcién generada ante la publicidad. Existen investigaciones realizadas
primariamente en paises desarrollados como en Nueva Zelanda por, donde el
gobierno, el sector académico y ciertas organizaciones privadas se han
preocupado por estudiar los efectos de la televisiéon, desde diferentes

perspectivas, entre los espectadores (™

En nuestro pais y en el estado de Nayarit no se han realizado con profundidad
investigaciones referentes a la publicidad alimentaria que es promocionada en
television. Algo relevante sobre ésta, como descripciones de la publicidad, o
influencia ante alguin tipo de poblacién, el saber qué se percibe de lo emitido en la
publicidad que se dirige a los consumidores, puede ayudar a distinguir los
alimentos mas frecuentemente seleccionados y preferidos para el consumo, de
qué tipo de alimentos se trata y de qué forma puede pérjudicar a la salud.



2. MARCO TEORICO

2.1 Marco conceptual

El Reglamento de la Ley General de Salud en*Materia de Publicidad define la
publicidad como la actividad que comprende todo proceso de creacion,
planificacién, ejecucion y difusion de anuncios publicitarios en los medios de
comunicacién con el fin de promover la venta o consumo de productos y servicios.
El anuncio publicitario se plasma también en este reglamento como el mensaje
dirigido al publico o a un segmento del mismo, con el propésito de informar sobre
la existencia o las caracteristicas de un producto, servicio-o actividad para-su
comercializacion y venta o para motivar una conducta . Existen diferentes tipos
de publicidad, como la publicidad informativa, complementaria y persuasiva. La
publicidad informativa es aquella que se limita a dar a conocer algun producto
nuevo informar sobre alguna innovacién en los ya existentes. La publicidad
complementaria afirma que los consumidores poseen preferencias estables, por fo
que la publicidad no cambia sus gustos, solo los refuerza. La publicidad
persuasiva puede servir para alterar los gustos y preferencias de los
consumidores, creando una diferenciacion & en la publicidad persuasiva se
engloba la publicidad engafiosa. Se entiende por informacion o publicidad
engafiosa o abusiva aquella que refiere caracteristicas o informacion relacionadas
con algun bien, producto o servicio que pudiendo o no ser verdaderas, inducen a
error o confusion al consumidor ¥, Segiin Moscovici el mensaje es el elemento
central del esquema de comunicacion, es el medio concebido y fabricado para

persuadir ©.

En la vigésima tercera Conferencia Sanitaria Panamericana, celebrada en 1990,
se menciond con insistencia sobre la comunicacién social como un instrumento
elemental para la formacién esencial de individuos, familiar y comunidades. La
transmisién de informacion a personas y a comunidades per medio de la
comunicacion social formara el conocimiento que dejarda como base para

conseguir las mejoras de actitudes y practicas ©.




La obesidad ha alcanzado proporciones epidémicas a nivel mundial, y cada afio
mueren, como minimo, 2.6 millones de personas a causa de la obesidad o
sobrepeso . Los efectos, influencia y percepcion que tienen los consumidores
de los anuncios alimentarios publicitados en la television es uno de los temas mas
importantes a tocar. La alimentacion es un acto complejo regulado por procesos
fisiolégicos y psicoldgicos siendo la publicidad uno de los elementos de esos
procesos psicologicos . En Inglaterra, la agencia nacional de alimentos Food
Standards Agengy Board (FSAB), ha implementado una nueva forma de
reconocer la composicién nutricional de los alimentos con el objetivo de facilitar la
seleccion de alimentos saludables por parte de la poblacion. Esta clasificacion es
en alimentos saludables, alimentos medianamente saludables y alimentos no
saludables, segtn criterios nutricionales especificos (anexo 1). Esta clasificacién
es una buena eleccién por que permite elaborar un analisis formado por el registro
de los principales nutrientes criticos contenidos en los alimentos relacionados con
el desarrollo de la obesidad y otras enfermedades cronicas no transmisibles,
facilitando la comparacién y la categorizacion de las distintas variedades de
productos ©® ya que muestra el bajo, mediano y alto contenido de las grasas,
grasas saturadas, hidratos de carbonos (azucares simples agregados) ¥ sodio las
cuales podemos observar en los etiquetados nutricionales de los alimentos que se
promueven en televisién para posteriormente corroborarlo con la obtencion de los

T : . . . i 10
productos fisicamente y comparar con la normativa que en el pais se solicita '

La publicidad influye en la poblacion de manera importante como consumidores,
es una de las causas mas esenciales para la venta de un producto. Los nifos son
el grupo social mas sensible a los trastornos de publicidad, volviéndose en la
mayoria de los casos en dependientes del marketing de consumo, por esta razbén
en los afios anteriores ha aumentado la inquietud y el interés sobre la relacién
entre la publicidad y la edad de los nifios asi como la responsabilidad que puede
proceder de la influencia que en ellos realiza ®. Es necesario tener en cuenta que
el desarrollo neurolégico y emocionai del nifio es diferente al del adulio. La
maduracién cerebral finaliza alrededor de los 18 a 20 afios, siendo las areas

anteriores prefrontales las ultimas en madurar. La corteza prefrontal del cerebro
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juega un papel crucial en funciones cerebrales superiores como la cognicion, el
control de la conducta, reflexion, juicio, analisis. Esto determina que el impacto
emocional y cognitivo de lo que el nific observa en la publicidad es diferente segtn
su edad madurativa. La influencia de los medios en la salud mental y fisica de los
nifics y adolescentes es enorme, principalmente por las largas horas de
exposicién a ellas " La publicidad emocional se constituye hoy como una forma
eficaz de comunicacion que las empresas utilizan para lograr la diferenciacion
frente a los productos de la competencia despertando las mas diversas
sensaciones para estimular a sus publicos. El lenguaje simbélico de estos relatos
aparece en el mensaje publicitario y despierta el interés de los destinatarios
mediante conexiones internas que activan una actitud positiva hacia el mensaje
comercial "'?. Las emociones son formas de respuesta a estimulos ya sean
medioambientales, o estimulos proveniente del mismo individuo. Participando
activamente de este proceso, los aspectos fisiolégicos, psicolégicos y sociales
seran parte constitutiva de! fenémeno emotivo. A partir de estas premisas,
teniendo en cuenta la articulaciéon constante de sus diversos aspecios
constitutivos, nuestro énfasis estara puesto en los aspectos sociales involucrados
en el surgimiento de las emqciones. Las emociones no se explican sélo por
procesos individuales, es decir, forman parte de un relato mas general y en el que

la interaccion social es central ¥,

En la actualidad los medios de comunicacién como la televisién, internet y radio
son el modo mas efectivo de llegar a-un gran nimero de nifios y jovenes, es aqui
donde reside el desafio para la salud. En particular los nifios son capaces,
egocéntricos, muy curiosos y su inteligencia esta en pleno desarrollo. Responden
a estimulos visuales y sienten afinidad por personajes de dibujos animados entre
otros. Sin embargo, los mensajes referidos a la salud no tienen mucho espacio en
sus programas favoritos. Segun el estudio “Los nifios como consumidores de
productos sociales y comerciales muestra que los nifios y jovenes quieren ser
parte de lo que se encuentra “de moda” y aspiran a la aceptacion y aprobacion de

hifios como ellos ¥
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La publicidad trata de formar y fortalecer en el nifio nuevos habitos de consumo,
ya que son la mas segura garantia de tener consumidores en el futuro, utilizando
al maximo las maneras de comportamiento social de los nifios y la preferencia
infantil a imitar los modelos de conducta. Ei gran sustento de los recursos
audiovisuales que promueven a comprar por ser provocados por la fascinacion
infantil por los colores alegres y llamativos, obsequios promocionales o personajes
fantasticos que prometen sabores inigualables, someten al primitivo consumidor al

poder del anuncio y como resultado al alimento anunciado © .

El aprendizaje social estipula que las conductas son obtenidas a partir de la
imitacién, y que los ambientes de la familia, escolares, comunitarios; culturales y

legisiativos establecen las conductas humanas 2.

La naturaleza de las motivaciones se ha intentado explicar por medio de diferentes
teorias, entre la que puede sobresalir |a teoria de ios instintos, que ha adquirido su
base elemental en William McDougal. Para este autor, el instinto representa una
practica psicofisica, innata o heredada, que exige a su poseedor a brindar
atencion a precisos objetos experimentando una excitacién emocional, de manera
que obra respecto a ella de una forma especializada, o al menos experimentando
la necesidad de realizar esta accion. En esta direccion ta motivacion esta definida
por la accién alentadora de las tendencias que permitiria explicar profundamente

el sin fin de conductas humanas '®.

2.1.1 Factores determinantes para incremento de obesidad y sobrepesoy
trabajo de la salud ptblica

Se destacan varios factores, algunos de ellos son: nivel de ingresos, nivel de
educacion, la urbanizacién, la disponibilidad de espacios para realizar actividad
fisica, los cambios en la dinamica familiar, la disponibilidad y precio de los

alimentos y los avances tecnolégicos en la produccién de alimentos, entre ofros.

La exposicion de los nifios a la publicidad sin control es lo que lieva a estos a
perder la capacidad de decidir. Por esta razén se considera a la publicidad un

factor determinante en el incremento de obesidad y sobrepeso por la promocion
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de alimentos que tienen un elevado contenido de azlcar y grasa que dan como
resultado enfermedades crénico degenerativas, segun el ministerio de salud de
Panama 7). Las alarmantes cifras de obesidad y sobrepeso muestran ser un tema
importante para la salud publica, donde la publicidad de alimgntos y bebidas con
azlicar es un factor desencadenante de estos problemas. Se recomienda
necesario realizar promocién de salud mediante promocién de fa alimentacion
correcta a nivel individual y colectivo (familia, escuela, etc.) Promocion de
actividad fisica en los niveles individual y colectivo. Sistema de vigilancia y

seguimiento de establecimiento de regulacion establecida como parte de la salud

publica®®,

2.1.2. Caracteristicas nutricionales

La nutricién es la ingesta de alimentos en relacién con las necesidades dietéticas
del organismo. Una buena nuiricién (una dieta suficiente y equilibrada combinada

con el ejercicio fisico regular) es un elemento fundamental de una salud deseable.

Una deficiente nutricién puede reducir la inmunidad, elevar la vulnerabilidad a las
enfermedades, alterar el desarrollo fisico y mental y reducir la productividad
laboral ¥ La publicidad de alimentos que hoy en dia es transmitida a la audiencia
es mayormente “comida chatarra”, éste término se utiliza para describir los
alimentos con poca cantidad de los nutrientes que el cuerpo necesita y con un alto
contenido. de grasa, azlcar y sal, elementos que el cuerpo puede obtener en
exceso con mucha facilidad. Las papas fritas, las golosinas y las bebidas con gas

suelen considerarse comida chatarra ©2,

Los alimentos se pueden clasificar en diferentes grupos como los siguientes:

Categoria de alimentos

» Bebidas con azlcar aitadida, dulces y azGcar: El azlicar natural es el que
se encuentra en los alimentos enteros, no procesados tales como la leche,

fruta, verduras y algunos granos. Los azicares mas naturales son la




fructosa que se encuentra en las frutas, y la lactosa que se encuentra en los
productos lacteos. El azdcar anadido es aquella que se agrega a bebidas
procesadas mientras su fabricacion, al igual que el aztcar que se puede
afiadir en casa. En esta categoria entran los refrescos, jugos y bebidas con
azlicar anadida, bebidas gasificadas con cafeina, caramelos, chocolates,
helados, gelatinas, saborizantes para leche y saborizantes para agua,
azucar.

Cereales con azucar anadida: esta categoria engloba las galletas, barras
de cereal, cereal de caja y pastelilos. La avena, el arroz, el amaranto, el
trigo, el maiz son cereales con un alto valor nutricional, pues contienen
abundantes cantidades de proteina, carbohidratos, grasa naturales y fibra.
Sin embargo, cuando se les somete al proceso de refinacién para producir
“cereales de caja’ pierden las partes mas nutritivas, y el remanente es
adicionado con ingredientes como azdcar y algunos aditivos como
colorantes, saborizantes y endulzantes artificiales.

Cereales sin azucar afiadida: pan de caja, tortillas, arroz, avena, pastas y
galletas saladas.

Grasas: mantequilla, aceite y mayonesa. Bebidas sin calorias: agua simple,
refrescos y agua preparados con edulcorantes no nutritives. Carnes y

embutidos: embutidos y productos carnicos.
Los embutidos se define como visceras relienas de carne picada,

principalmente de cerdo. 7
Alimentos sin calorias: condimentos, café y edulcorantes no nutritivos.

Lacteos con aztcar anadida: leche, yogurt y otros productos lacteos con

azicar afadida.
Restaurantes de comida rapida: establecimientos de hamburguesas, pizzas

y pollo frito.
Frituras: cacahuates, palomitas, papas fritas y frituras de maiz. Verduras y

frutas: vegetales enlatados y puré de tomate.
Lacteos sin aztcar afiadida; leche y yogurt o con edulcorantes no nutritivos

(21-24)
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2 1.3 Consumo de bebidas azucaradas en México

" Los estandares de nutricién que existen en México se han dirigido mayormente en
los alimentos, sin tomar en cuenta que la ingestion de energfa que procede de las
bebidas constituye un 21% del consumo total de energia de adolescentes y
adultos mexicanos, esto se vuelve realmente una preocupacion para la salud
publica en México. Esta cantidad de calorias de los liquidos, que proviene
particularmente de las bebidas con azlicar agregada como jugos, leche entera, se
anexa a la energia que contienen los alimentos habitualmente consumidos en la
dieta y favorece a la ingesta excesiva de energia vinculada con la obesidad y

sobrepeso y por ende todas las enfermedades generadas por éstas (@3-

2.1.4 Agencias regulatorias y normativas

Las agencias regulatorias de alimentos y riesgos sanitarios forman un punio
sustancial sobre la restriccion y permisién de la publicidad de alimentos,
etiquetado etc. La FDA (Food and Drug Administration: Agencia de alimentos y
medicamentos de Estados Unidos), fungé como reguladora en de alimentos,
medicamentos, cosméticos, aparatos médicos, productos médicos y derivados

sanguineos @8

Sobre los alimentos la FDA regula:

La seguridad y el etiquetado veraz de todos los productos alimentarios, incluidos
los suplementos dietéticos (excepto la carne de ganado y aves de todos los
productos alimenticios, incluidos los suplementos dietéticos; la seguridad y el
etiquetado veraz de todos los productos alimenticios; incluidos los suplementos
dietéticos: la came de venado y ofras carnes de caza; agua embotellada; aditivos
alimentarios, formulas infantiles ". El trabajo de la FDA es minimizar riesgos a
través de la educacién y ejecucion de regulaciones. Para ser creible en todas

estas tareas, la agencia debe comunicarse con frecuencia y claramente sobre los

riesgos y beneficios ¥,
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La ANMAT (Administracion Nacional de Medicamentos Alimentos y Tecnologia
Médica), organismo descentralizado de la Administracion Publica Nacional de
Argentina, colabora en ia proteccion de la salud humana, asegurando la calidad de
los productos de su competencia: ,medicamentos, alimentos, productos médicos,

reactivos de diagnostico, cosméticos, suplementos dietarios y productos de uso

doméstico en Argentina ©°),

El cédigo ético para los miembros de ANDEMA (Asociacion Nacional para la
Defensa de la Marca) en Espafa es un codigo mas simple pero no esta por demas
mencionar, este fue aprobado en el afio 2004. Algunos de sus principios son:

1. Respeto a la ley vigente: este codigo estipula que sus miembros llevaran el
respeto al derecho positivo vigente y a los principios inspiradores del
ordenamiento juridico en materia de propiedad industrial e intelectual.

2. Caracteristicas del mensaje: los miembros tiene que ejecutar sus derechos
de manera coherente y razonable de acuerdo con los principios éticos que

reclama la conciencia social %,

Otras agencias reguladoras son (ANVISA) Agencia Nacional de Vigilancia
Sanitaria en Brasil, INVIMA Instituto Nacional de Vigilancia de Medicamentos y
Alimentos, ésta en Colombia, el Ministerio de Salud y el Instituto de Salud Publica

en Chile entre otras.

En México la COFEPRIS, Comisién Federal para la Proteccion contra- Riesgos
Sanitarios. Una de sus funciones es proponer al Secretario de Salud la politica
nacional de proteccién contra riesgos sanitarios asi como su instrumentacion en
materia de; establecimientos de salud; medicamentos y otros insumos para la
salud; disposicion de oOrganos, tejidos, células de seres humanos Yy Sus
componentes; alimentos y bebidas, productos de perfumeria, belleza y aseo;
tabaco, plaguicidas, nutrientes vegetales, sustancias téxicas o peligrosas para la
salud; productos biotecnologicos, suplementos alimenticios, materias primas y

aditivos que intervengan en la elaboracion de los productos anteriores; asi como
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de prevencién y control de los efectos nocivos de los factores ambientales en la
salud de! hombre, salud ocupacional y saneamiento basico ©?.

En la Ley Federal de Radio y Television segun el articulo 5 plantea evitar
influencias nocivas o perturbadoras al desarrollo arménico de la nifiez como
contenidos que pueden generar inestabilidad emocional, inseguridad, temor e

insensibilidad en los menores, pues no son adecuados porque tratan
problematicas propias de los adultos. No debera hacer, publicidad de productos
alimenticios que distorsionen los habitos de la buena nutricion segun el articulo 67
ntimero V@32,

La Ley General de Salud en Materia de Publicidad en su titulo tercero capitulo | y

capitulo Il dispone lo siguiente:

ARTICULO 22. La publicidad de alimentos, suplementos alimenticios y bebidas no

alcohélicas, no debera:

L Inducir o promover habitos de alimentacién nocivos para la salud.
1. Afirmar que el producto llena por si solo los requerimientos nutricionales

del ser humano.
i1, Atribuir a los alimentos industrializados un valor nutritive superior o distinto

al que tengan.
IV. Realizar comparaciones en menoscabo de las propiedades de los

alimentos naturales.
V. Expresar o sugerir, a través de personajes reales o que solo existen en la
imaginacién, que la ingestion de estos productos proporciona a las

personas caracteristicas o habilidades extraordinarias.

ARTICULO 23. La publicidad de alimentos y bebidas no aicohélicas debera incluir
mensajes precautorios sobre la condicién del producto, asi como mensajes
promotores de una alimentacién equilibrada o de fomento de buenos habitos
higiénicos. El anunciante tendra la opcién de no incluir mensajes en audio, cuando

en el propio anuncio se promuevan los aspectos sefialados en el parrafo anterior.
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ARTICULO 24. El anunciante de alimentos y bebidas no alcohdlicas podra sustituir
los mensajes a que se refiere el articulo anterior por mensajes informativos que

cumplan con [os siguientes requisitos:

Que los haya convenido expresamente con la Secretaria.
Que e! contenido de los mensajes informativos se refiera, segun lo

determine la Secretaria, a los riesgos para la salud que representa el

" producto o servicio, a la promocién de habitos nutricionales o higiénicos,

a la prevencion de accidentes, a la lucha contra las adicciones o a otros
contenidos que, por su importancia o interés, determine la propia
Secretaria.

Que el nimero de los mensajes informativos esté acordado previamente
con la Secretaria de conformidad con el nimero total de anuncios
comerciales de la- campafia publicitaria, el producto o servicio a
publicitar, el medio que se utilice y el alcance de éste. En ninglin caso la
proporcion que se acuerde podra ser menor al cinco por ciento para los
mensajes que promuevan habitos higiénicos o nutricionales.

Que la difusién de los mensajes se haga a través del mismo medio de
comur;icacic‘;n y con iguales caracteristicas de produccion que sus

anuncios publicitarios, de conformidad con lo siguiente:

a. En anuncios en medios impresos deberdn tener una presencia equivalente en

ubicacién y visibilidad.

b. En anuncios en medios electronicos deberan tener la misma duracion que su

anuncio publicitario mas prolongado, y difundirse en el mismo horario que éste.

V. Que en dichos mensajes el anunciante incorpore tnicamente su razon

social para efectos de identificacién por parte de la Secretaria y sin fines

comerciales.

El convenio que en términos de este articulo se celebre tendra una vigencia de

seis meses y podra prorrogarse, previa presentacién de los documentos que
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acrediten el cumplimiento de los compromisos asumidos por el anunciante. La
Secretaria de Salud celebrara los convenios en condicicnes de equidad para los
productos, servicios y actividades comprendidos en una misma categoria @,
Segun Jo dispuesto en el articulo 32 de la Ley Federal de Proteccion al
Consumidor se entiende por informacién o publicidad engafiosa o abusiva aquella
que refiere caracteristicas o informacién relacionadas con algin producto o
servicio que pudiende o no ser verdaderas, inducen a error o confusion al

consumidor por la forma inexacta, falsa, exagerada, parcial, artificiosa o

tendenciosa en que se presenta ¢

El Cddigo de Autorregulacion de Publicidad de Alimentos y Bebidas, conocido
como el Cédigo PABI, entré en funcionamiento el 1 de enero del 2009 como una
disposicién precautoria de la industria de alimentos para evitar la regulacién del
Estado en materia de publicidad de alimentos y bebidas no alcohdlicas. El objetivo
principal: “Instituir los principios, lineamientos, mecanismos de comprobacién y de
cumplimiento de la publicidad de alimentos y bebidas no alcohdlicas dirigida al
publico infantil, en el marco de la autorregulacion del sector privado, como
instrumento colaborador para el fomento de una alimentacién adecuada y la
practica habitual de actividad fisica, contribuyendo a la p.revencién del sobrepeso y
obesidad” y se aplica bajo la supervision del Consejo de Autorregulacién y Etica
Publicitaria (CONAR), un organismo auténomo de la iniciativa privada, razon por la
cual no puede garantizarse su imparcialidad, debido a que puede existir conflicto

de interés. Algunos puntos de las diferencias observadas.

El Codigo PABI es permisible ya que:

1) No instituye juicios nutricionales para la limitacion publicitaria y en resultado
cualquier producto puede ser publicitado.

2) Admite el uso de estrategias particularmente llamativas para los nifios (ofertas,
promociones, regalos, concursos).

3) Es ambiguo en los medios de comunicacion que abarca, enfocandose en la

television.

15



En diferencia, las recomendaciones de 2010 de la Organizacion Mundial de las
Salud (OMS) y de la Organizacién Panamericana de la Salud (OPS)
del 2011 enfatizan el papel medular del estado en la regulacién de la publicidad a
través del Ministerio de Salud, asi como la generacién de politicas publicas para

garantizar la proteccién del publico infantil, que es el mas vulnerable.

Las recomendaciones de la OPS tienen como objetivo central reducir el impacto
de la publicidad de alimentos y bebidas en los nifios, mediante la disminucién de
exposicion y poder, haciendo énfasis que es responsabilidad del Estado regular la
publicidad y sugieren designar un 6rgano que no tenga conflicto de interés
contrario a lo observado con el Cadigo PAB! y que vigile los efectos y la eficacia

de la politica para la promocién de la publicidad.

Por lo tanto, aunque existan altas tasas de cumplimiento del Cddigo PABI esto no
es suficiente, pues los estandares del mismo estan muy por debajo de las
recomendaciones internacionales y no ofrecen suficiente proteccion a los nifios y

adolescentes ©? .

En Estados Unidos se ha comenzado esta brecha de investigacion desde el
afno1977 cuando existi una epidemia de obesidad referida en el informe Mc
Govern, donde en éste se habld de regulacién de los comerciales de productos
muy azucarados. Se ha fallado por que se ha colocado la ganancia privada y los
intereses especiales por delante de la salud piblica y aun en los paises con mayor

potencia se sigue luchando contra esta situacién regulatoria 9,

2.1.5 Cédigo de ética publicitaria en México
Cédigo de Etica Publicitaria de CONAR

I Legalidad
La publicidad se apegara a las normas juridicas vigentes.

Il. Veracidad y honestidad
La informacién sobre las caracteristicas de los bienes, productos o servicios que
ofrezca la publicidad sera veraz y comprobable. Asimismo, sera honesta por lo
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que evitara el uso de aseveraciones parciales o conceptos engafnosos que causen

o puedan causar error o confusion en el consumidor.

. Respeto y dignidad
La publicidad evitara imagenes, texios o sonidos que ofendan los estandares de

decencia conforme a los valores prevalecientes en la sociedad mexicana, sin
menoscabo de los derechos de las minorias. De igual modo, la publicidad se
abstendra de fomentar conductas violentas, infundir o aprovecharse del miedo,
promover actitudes de discriminacion o denigracién por razones de nacionalidad,
condicion social o econdmica, raza, religion, género, preferencia politica,

orientacion sexual, caracteristicas fisicas o capacidades diferentes.

IV.  Competenciajusta
La publicidad no denigrara, copiara, ni imitara directa o indirectamente las ideas

creativas o publicitarias de terceros.

V. Publicidad comparativa
La publicidad comparativa partira del uso tipico para el que los bienes, productos,

servicios o conceptos fueron desarrollados y considerara elementos objetivos,
verificables, representativos y relevantes en la comparacion. A su vez, podra
resaltar jos beneficios y fortalezas de los bienes, productos, servicios o conceptos
con respecto de ofro, siempre en ‘forma genérica y en sentido positivo, sin calificar

peyorativamente las caracteristicas del competidor.

VI.  Salud, bienestar y cuidados del medio ambiente
La publicidad se abstendra de incluir imagenes, textos o sonidos que induzcan a

practicas inseguras, contrarias a la salud fisica o mental, o que propicien dafios al

medio ambiente.
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VIl.  Proteccidn a la infancia
La publicidad dirigida al publico infantil tomara en cuenta su vulnerabilidad,
capacidad critica, nivel de experiencia y credulidad. Se evitara la utilizacion de
imagenes, lenguaje, textos o sonidos que pongan en riesgo su salud fisica o
mental o minen el respeto a la autoridad familiar, escolar o civica ©°,
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3. ANTECEDENTES

La sociedad, la cultura, la economia, la subjetividad colectiva e ineludiblemente la
salud, se encuentran influenciados por los medios de comunicacién audiovisual y
sus mensajes. Existen muchos ejemplos que dan cuenta del impacto negativo
que genera en la salud piblica. Se puede tomar como claro ejemplo, desde una
perspectiva sanitaria, un aspecto que evidencia de manera contundente y
alarmante el nexo entre medios audiovisuales y salud, especialmente en el
segmento de nifios y adolescentes: la pandemia-de sedentarismo, sobrepesc 'y

obesidad ©® .

Estudios independientes realizados en Nueva Zelanda exploraron como el tiempo
dedicado a ver television se asocia con los habitos alimentarios de los nifios y
adolescentes jévenes neozelandeses. Se elabord un analisis secundario de corte

transversal donde se analizaron 3, 275 nifios de 5-14 afios ™.

Las probabilidades de tener sobrepeso u obesidad aumentan con la duracion del
consumo de television para los nifios ¥y adolescentes, pero tambi&n se percato en
este analisis que hubo diferencia por la edad, el sexo, origen étnico, estado
socioeconomico y la actividad fisica. Los nifios y adolescentes que pasaban mas
horas frente a la television eran propensos a ser mayores consumidores de
alimentos que mas comunmente anuncian en- television; como -los—refrescos,
bebidas de frutales, tipos de dulces ¥ bocadillos. Arrojaron los resultados que
nifios y adolescentes que observan mas de dos horas al dia la television fueron
mas propensos a tomar refrescos cinco veces por semana o mas, comer
hamburguesas por lo menos una vez a la semana, comer papas fritas al menos
una vez por semana. Sus resultados sugirieron que una mayor duracién de ver
television, conlleva a mas exposicion frecuente a la publicidad; y esto influye en la

frecuencia de consumo de alimentos con nutrientes deficientes y bebidas frutales
§)
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En Suecia los mensajes de salud en los anuncios durante horas de maxima
audiencia de los nifios fueron analizados mediante el examen de cémo los
alimentos se articulan en el discurso de la salud. En total, 82 anuncios de comida
de 66 horas de grabaciones de television de las cadenas comerciales mas
populares entre los nifios de Suecia (TV3, TV4 y Canal 5) se analizaron con el
discurso herramientas tedricas segun Laclau y Mouffe y con un enfoque en la
retdrica. Aspectos de la salud fisica, mental y social estuvieron presentes en el
71% de los anuncios. Se distinguieron tres tipos de discurso: médico (alimentos
que ayudan a la proteccion de la salud) hedonista, {(alimentos que generan
sentirse bien) y un tipo de discurso social (alimentos para el cuidado de la
satud). En relacién con esto, las asociaciones de estilo de vida y lo natural son
elementos que pueden ser interpretadas de diferentes maneras. Por otra parte, los
alimentos poco saludables fueron promovidos en el discurso de la salud y se
presentan como especialmente saludable por la retérica ofensiva. El andlisis
plantea la sensibilizacién de los mensajes de salud que prevalecen en la
comercializacion de alimentos. Los nifios y los padres deben ser alentados a
desarrollar su pensamiento critico acerca de la publicidad de alimentos television y

como puede influir en las normas sociales y las practicas dietéticas ©7.

Existe evidencia que recomienda que hasta los 8 afios de edad la gran parte de
los nifios son cognitivamente incapaces de apreciar la finalidad comercial de la
publicidad televisiva y son especialmente vulnerables a sus técnicas de
persuasion. Después de esta edad, la mayoria de los nifios comienzan a describir
la intencion de cémo se vende la publicidad y es muy asumido que esto les da
suficientes defensas cognitivas para protegerse confra los intentos de persuasion
que se anuncian. La muestra en esta investigacion en Australia, fue de 594 nifios
de 4 a 5 afios y de 11-12 afios, fueron expuestos a publicidad de la cadena Mc
Donald. El propésito fue entender la publicidad televisiva en cuanto al discurso y
las imagenes que se presentaron. La mayor comprension de los nifios sobre la
venta de la publicidad de alimentos televisivos en el grupo de 7- 8 afios alcanzé el
90 %. Sin embargo una mayor comprensién de la intencién persuasiva de la
publicidad surgié mucho después y hasta los 11- 12 afios que fueron el 40 % de
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los niftos. Esto sugirid que los nifios pueden ser fragiles ante la publicidad de

alimentos transmitidos en la televisién rebasando lo previsto con anterioridad ©®,

Estudios pertinentes se realizaron en Boston Massachusetts para determinar si el
contenido de la publicidad de alimentos y bebidas estén asociados con la actividad
fisica y capacidad atlética con mas frecuencia que los de los juguetes y los juegos,
y describir las técnicas de persuasién utilizadas en la publicidad de alimentos y
bebidas a los nifios todo esto con el objetivo de realizar un andlisis del contenido
de los anuncios durante 31 horas de programacion de television para nifios en
edad escolar. Los anuncios de alimentos y bebidas representan los nifios que
realizan actividad fisica y asocian el producto anunciado con capacidad atlética
mucho mas que juegos y anuncios de juguetes. La comida se asocia mas con la
diversion y el buen tiempo (75%), sabor agradable (54,1%), y los sentimientos de
felicidad (43,2%). Estos resultados plantean la preocupacién de que los productos
que se asocia con frecuencia con la diversién, pueden promover el consumo
excesivo, especialmente de alimentos ricos en calorias y pobres en nutrientes. La
investigacion adicional seria explicar si esta preocupacion esta justificada. Por otra
parte, dado que la publicidad de alimentos es probablemente eficaz, educadora de
la salud puede utilizar estas técnicas para formular mensajes para los alimentos
nutritivos. Este concepto debe ser probado con intervenciones bien disefiadas ©9),

La magnitud de los mensajes publicitarios destinados a los infantes nos indican
que la publicidad y diferentes mensajes publicitarios se usan comunmente para
suministrar alimentos a fos nifios de todo el mundo. La publicidad televisiva es la
manera mas usada de promover los alimentos conducidos a los nifios. Los
estudios sobre la naturaleza de los mensajes publicitarios de los alimentos
destinados a nifios se han hecho fundamentalmente en paises con ingresos altos,
pero no solo en estos, sino también en otros mas. La demostracién cientifica sobre
los efectos de la publicidad de alimentos sobre el sistema alimentario, las
preferencias individuales y las elecciones de adquisicion de alimentos se ha

logrado elementalmente en los Estados Unidos.
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De igual manera en otros estudios realizados de mas de 25 paises de ingresos
elevados, entre ellos Canada, no obstante hay menor cantidad de los paises de
ingresos bajos y medianos aproximadamente 10 paises desde que se efectlo la
Gltima revision sistematica. La evidencia cientifica hecha en América Latina
muestran que la promocion y publicidad de alimentos dirigida a nifios en los paises
de Latinoamérica, es extensa, promociona especialmente los alimentos con
contenido en grasas, azucares o sal, trata de formar una relacién emotiva con los
nifios en influye en sus pedimentos de compras y habitos. Los alimentos son una
de las categorias esenciales de productos gue se publican en |a television (Brasil y
México). Definitivamente la gran mayoria de los alimentos publicitados

corresponden a los alimentos poco saludables (Brasil, Chile y México) “?.

En estudios realizados sobre la publicidad de alimentos destinados a los nifios
bulgaros en la television se observa la exposicién a la publicidad de alimentos
para formular un anélisis del contenido de anuncios de alimentos y bebidas
durante los programas de television. En este estudio los productos alimentarios y
bebidas anunciados, se distribuyeron en ocho categorias de alimentos y la
frecuencia de la publicidad fue asi: los productos continuamente anunciados eran
aperitivos salados con el 31.5%, productos azucarados; cereales dulces; golosinas
y refrescos con el 22.5%, jugos de carbohidratos elevados; bebidas sin alcohol y
agua mineral con el 16.9%, alimentos con alto contenido en sal con el 8.9%,
productos como la leche con el 2.4%, margarinas y mantequillas con 3.2% y café y
té con el 8.9%. No hubo anuncios de frutas y verduras. La gran mayoria de los
trabajos de investigacion demuestran que la television y la exposicion a la
publicidad de alimentos es uno en medio de una variedad de factores ambientales,
sociales y personales de impacto sobre la formacién de malos habitos
alimentarios, sobrepeso y obesidad en los nifios. En el mismo estudio Sonya
Vasileva y cols. en el 2007 analizando la programacion de television infantil se
percataron de que los anuncios mas comunes son de los alimentos bajos en
densidad nutricia y altos en contenido energético como los Snack, las Golosinas,
los jugos de frutas, alimentacion alta en sal, y los que se mostraban un poco mas

saludables eran el pan, el pescado, los productos lacteos entre otros “" .
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La publicidad, productos novedosos y las grandes porciones, todo esto promueve
incremento a un entorno alimentario que hace contribucién para comer mas y no
aminorar las porciones. La mayor parte de este aumento se debe al consumo de
grasas afiadidas y mayor composicion de azicar en los alimentos. Por ejemplo en
un andlisis hecho en los Estados Unidos existen muchos factores en lo que la
personan consumen, que van desde los gustos y preferencias con el accesibilidad
y la asequibilidad en una comunidad. En este mismo analisis la atencion se centra

en los efectos de la comercializacion, publicidad de alimentos y el etiquetado en lo

que la gente come “?.

Una investigacion mads, realizada en los Estados Unidos de América donde se
examiné el contenido nutricional de los personajes y sus actitudes hacia los
alimentos que aparecen en la programacion de television dirigidos a los nifios
menores de 5 afios donde doscientos cuarenta y cinco episodios de 10 programas
fueron evaluados, por un total de 136 horas. No habia casi el doble del tiempo de
emision total para las representaciones de alimentos poco saludables (321.03 min)
versus sana (184.72 min), y la mayor puntuacién por su consumo excesivo y la
valoracién (expresiones de respaldo de ios personajes) de alimentos no
saludables en comparacién con saludable. Los hallazgos de esta investigacién
sugieren la preocupacion por como se presentan los alimentos en los programas

de televisién para nifios “*.

Haciendo comparacion de la publicidad de alimentos en la television en varios
paises, 13 grupos de investigacion de Australia, Asia, Europa Occidental y
América del Norte y del Sur llevaron a realizar un analisis, cada grupo grab¢ ja
programacion de dos dias de la semana y dos dias de fin de semana de 06:00-
22:00, de los tres canales mas vistos por los nifios. Se clasificaron anuncios de
alimentos, como esenciales (ricos en nutrientes, bajos en energia), no esenciales
(alto contenido de nutrientes no deseados o de energia, definido en las normas
alimentarias). También se clasificé el contenido tematico como caracteristicas
promocionales. Coincidiendo con muchos de los demds analisis los anuncios de

alimentos no esenciales se presentaron en el 53% de la publicidad. La cantidad
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mas grande de anuncios de alimentos que contenian comercializacion persuasiva

eran productos no esenciales *4.

En Chile, se realizé un disefio no experimental descriptivo donde se elaboré un
analisis de los canales de la television, donde se describio “la publicidad
alimentaria transmitida por la Asociacién Nacional de Television (ANATEL). Se
observé sobre la frecuencia y tiempos de programacion que duraban los anuncios
de alimentacién publicitados, y la frecuencia y tiempo de la emision de la
publicidad alimentaria. Se reconocieron y analizaron 6,425 anuncios de ellos, se
equipararon 1,045 anuncios alimentarios, se inspeccionaron etiquetas
nutricionales para seleccién y calificacién en saludable, mediamente saludable y
no saludable, donde se concluyé que la publicidad alimentaria emitida es
principalmente no saludable, promociona la ingesta de alimentos altos en grasa,
sodio y azlcar. La television al transmitir dicha publicidad promueve e impulsa a
la poblacion a tener estilos de vida no saludables en deterioro de la salud.“®,

En Colombia, un estudio descriptivo de Quintero en el 2009 sobre el consumo de
medios masivos con una poblacion de 13, 347 estudianies se indago cuales eran

los tipos de medios de comunicacion méas comunes entre los universitarios y cual

era el acceso a estos medios. Se indagd en dicho estudio sobre el acceso a

television, internet, radio, diarios, revistas y telefonia. Mas del 83% de los

estudiantes posen computadora, television, teléfono fijo y telefonia mévil. Con un
85% de los estudiantes tienen la television en su habitacion. Ei 88% tiene acceso
a la television dé manera abierta como por sistema de pago desde sus hogares, ¥
el 55% cuenta con acceso a internet. Realizando analisis con respecto al uso de
cada medio de comunicacién el 53% de los estudiantes lee revistas, el 58% lee
diarios y periddicos, el 93% de los estudiantes ven televisién, y el 89.5% se
conecta a internet. E! 35% estudiantes recuerdan algin mensaje relacionado con
salud sobre alimentacién, salud sexual, higiene oral, prevencién del cancer entre
otros. Los medios masivos de comunicacion a los que se exponen y consumen
mas comunmente los estudiantes en el siguiente orden son: la television, el

internet, la radio, la prensa escrita y la informacién que tiene relacién con salud es
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utilizada en algunas medidas para cambiar estilos de vida no saludables por
estilos de vida beneficiosos®.

La influencia de los medios de comunicacién en los estilos de vida es muy amplia,
existen situaciones definidas que en particular pueden afectar lo que elegimos, asi
como las marcas que preferimos y analizando los estilos de vida saludable, lo que

comemos, tomamos, usamos etc, “9.

Segun el reporte del estado de los alimentos y agricultura 2013 de la FAO la
prevalencia de obesidad entre aduitos en México en 2008 fue de 32.8 % siendo

1% mas elevado que Estados Unidos “7.

En México al igual que en muchos paises se presenta una epidemia de sobrepeso
y obesidad que repercute en un nimero cada vez mas elevado de comunidades.
Alrededor de siete de cada diez adultos, uno de cada tres adolescentes y uno de
cada cuatro escolares en nuestro pais cuentan con peso corporal considerado en
exceso, lo que sitia en peligro su salud y disminuye su esperanza de afios de vida
saludable. La prevalencia existente en adultos es muy parecida en las diferentes
regiones del pais y variados niveles socioecondmicos. No obstante en este pais la
obesidad y sobrepeso son resultados de la relacién de diferentes factores tales
como genéticos y ambientales que propician un aumento excesivo tanto en México
como en otros paises. Los resultados de nuevos estilos de vida han trastornado el

equilibrio energético imprescindible para conservar un peso saludable.

En la actualidad, contradictoriamente, son cada vei mas los individuos que
consumen mayor cantidad de energia, a partir de alimentos y bebidas, que no la
disipan mediante una actividad fisica extenuante. Los datos de la Encuesta
Nacional de Salud y Nutricion 2006 (ENSANUT) muestra que mas del 20% de la
energia consumida por los mexicanos deriva de bebidas con contribucién
energética, principaimente de bebidas azucaradas adicionalmente, leche entera y
jugos de frutas. Las bebidas azucaradas se relacionan con un incremento en el
peligro de tener sobrepeso y obesidad y con menor ingesta de micronutrientes en

la dieta “®.
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‘La prevalencia nacional combinada de sobrepeso y obesidad seglin Encuesta
iNacionaI de Salud 2012 (ENSANUT) para nifios en edad escolar de 5-11 afnos
iutilizando los criterios de la OMS fue de 34.4% (19.8 y 14.6% respectivamente)
fapexo 2 y 3. Esta prevalencia en nifios en edad escolar representa alrededor de 5,

,“664,870 nifios con sobrepeso y obesidad en el &mbito nacional “?,

i7 En el ambito de la publicidad, en el afio 2010, el Instituto Nacional de Ciencias
‘Médicas y Nutricion “Salvador Zubiran” revelo que México era el pais con la mayor
‘cantidad de anuncios de alimentos con alta densidad energetica, difundidos por
‘television, El estudio “La desnutricion infantil y obesidad en la pobreza en México”
-sefialaba que en 2010 si un nifio-pasaba en promedio dos horasdiarias frente a la
‘televisién habria visto mas de 12 mil 400 anuncios de alimentos con alta densidad

‘energética en un afio (18,

 Continuando en este tema, sobre el analisis de la publicidad relacionada con
- alimentos promocicnados en los canales gratuitos de televisién de la ciudad de
México. Se evalud Ja duracién de 9,178 comerciales en el 2010 por Pérez y cols.
En nuestro pais se explica como en las Gltimas decadas, el nimero de infantes y
jévenes mexicanos con sobrepeso y obesidad ha'aumentado substancialmente, lo
‘. que ha producido que esta situacion se vuelva en un verdadero problema de salud
publica. Analisis anteriores del contenido de la publicidad en TV para nifios han
encontrado que los alimentos se presentan entre los productos mas anunciados, y
que se caracterizan con frecuencia, por poseer pocadensidad de micronutrientes,
pero elevados en contenido de azucar, grasa y energia.
En este analisis con cierto parecido en los objetivos, los resultados de las
investigaciones que se dieron en la television mexicana, se concluyé que los
alimentos mas anunciados fueron bebidas con azicar afadida y dulces,
enseguida los cereales con azucar anexada. En la programacion de la televisién
de México no se percibieron comerciales que promuevan el consumo de frutas, la
publicidad de verduras fue escasa, particularmente durante la programacion
infantil. En otros paises se han manejado cifras muy relacionadas de productos

alimenticios anunciados durante los programas transmitidos a la poblacién infantil
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como ejemplo: de 27.2 a 35,0% en EU, 27.4% en Brasil, 31.0% en Ausfralia, y

49.4% en Reino Unido @2,

Las consideraciones anteriores muestran la necesidad de un modelo mas
integrador en donde se asuman que los riesgos que vienen con los efectos del
medio televisivo, dependen del contenido del mensaje, conjuntamente con las
caracteristicas del televidente y de su familia, asi como del entorno social y
cultural donde se desenvuelven cotidianamente. Los efectos nocivos de [a
televisién son un problema de salud publica, puesto que en diferentes de culturas
y especialmente en los estratos socioecondémicos bajos, los nifios son educados

por la television, unica forma de diversién y apertura a un mundo cada vez mas
globalizado®?.

La ciencia de la nutricion, como conducta guiada en los nutrientes, los alimentos
enteros y su agrupacion, no se ha alterado esencialmente por casi un siglo, y
tampoco se ha sostenido al dia respecto a las formas en que los alimentos son
procesados, publicitados Yy adquiridos por los clientes y consumidores. Si se
observan los comerciales de publicidad alimentarios mas comunes, parie
importante son alimentos que llevan un procesamiento de una forma u otra. Los
alimentos con procesamiento se describen por ser sencillos de llevar,
convenientes y accesibles. Sin embargo, son densos en calorias y contienen un
alto componente de grasa, azdcar 0 sal. La gran mayoria se presenta en formas
de comidas y snacks rapidos para ser calentados, ingerirse, o de bebidas
azucaradas. En el 2012 se ha hecho énfasis sobre como el ultra-procesamiento
de los alimentos involucra a la nutricién y como ha tenido y tiene un gran impacto
en la salud publica, tal vez sea obvia pero realmente no es muy tomada en cuenta

por la ciencia tradicional de la nutricién segan Monteiro 1,

En México, las nuevas modificaciones a la normativa de salud en materia de
publicidad se realizaron en abril del 2014 donde el Diario Oficial de la Federacion
publico los lineamientos sobre publicidad y etiquetado de alimentos y bebidas no
alcohdlicas, finalizando la implementacién juridica de la Estrategia para Prevenir y
Combatir el Sobrepeso, la Obesidad y Diabetes. Estos nuevos lineamientos

27




contenidos en el articulo 22 fraccion 1,11 y 1If ©? restringe la publicidad de television
y cine en audiencias infantiles de productos poco nutritivos de 2:30 pm a 7:30 pm,
de lunes a viernes, y de 7 de la mafiana a 7:30 de la noche los sabados y
domingos. De igual forma se estipula que los productos que no cumplan con, los
parametros, no podrdn pautar durante la proyeccion de peliculas infantiles en
salas de exhibicién cinematografica **. Este nuevo cambio a la regulacién anterior
aun esta en proceso de un mejor funcionamiento, y se encuentra siendo
observada por los expertos en la materia al igual que la sociedad civil, con el
objetivo de mostrar resultados satisfactorios o0 en su defecto necesite nueva

reformulacion.
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4. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

Actualmente mas de mil millones de adultos presentan sobrepeso en el mundo y al
menos 300 millones de ellos son clinicamente obesos. La obesidad y el sobrepeso
suponen el mayor riesgo para las enfermedades cronicas como las enfermedades
cardiovasculares, diabetes, accidentes cerebrovasculares etc. El crecimiento
econdmico, la modernizacién, la urbanizacién y la globalizacién de los mercados
alimentarios son algunas de las fuerzas que subyacen en la epidemia mundial de
obesidad. La inactividad fisica o sedentarismo no es solo un tema relacionado con
conductas individuales sino que esta relacionado con la falta de espacios
recreativos, el aumento de la poblacién, la contaminacién ambiental, el crimen y

las dificultades para desarrollar deporte y recreacion sana (54,

La television se involucra en los niveles micro y macro socioldgicos que
constituyen el mundo de hoy, dada la gran cantidad de informacién que un solo
canal puede mostrar y por la accesibilidad a él, ya que este puede ser efectuado al
reunir en un solo receptor voz € imagen. Los nifios son el blanco perfecto para los
profesionales de la publicidad que, con el objetivo de ver sus ingresos en aumento
con la exhibicién de sus comerciales, no les importa el dafio a nivel fisico y
psicolégico que les ocasionan. En los aspectos epidemiolégicos, en los estudios
se comprobd que los indices de sobrepeso y obesidad son elevados, y que la
televisién es mediadora entre obesidad, problema de salud mundial y el
consumismo, sistema cultural derivado del sistema neoliberal y globalizado % En
cifras de medios de comunicacién en el censo de 2013 del INEGH proyecté que el

94.9% en hogares cuenta con television como proporcién (56),

La publicidad alimentaria es un factor que influye en la eleccién de los alimentos y
en los habitos alimentarios. Las publicidad de esos productos y de bebidas no
deben explotar la falta de experiencia y credulidad de las personas, en especial de
los nifios, es preciso desalentar practicas alimentarias malsanas o la inactividad

fisicay hacer promocion de los mensajes positivos y propicios para la salud ®7),
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La comercializacion de alimentos se da por medio de muchas formas incluyendo la
publicidad, la elevada conciencia de marca y el pago de las tiendas de espacios
en estanterias. En Estados Unidos, los fabricantes de alimentos, restaurantes y
supermercados gastan aproximadamente 11 mil millones de ddlares por afio en
publicidad directa, incluyendo los anuncios televisivos, revistas, radio e internet.
Por otra parte los fabricantes de alimentos proporcionan el 2 por ciento
aproximadamente 159 millones de délares de su presupuesto, en publicidad
directa para promover la venta de frutas, verduras, cereales y legumbres “2.

La repeticion de la transmision de publicidad televisiva aumenta las ventas del
producto, por ejemplo de los alimentos, y si en estetasoestos son alimentos-con
alto contenido energético e indice glucémico, con esto se puede notar que el
esfuerzo de la publicidad también afecta la salud de los consumidores “2.

En el ambito social, la publicidad dirigida a los nifios tiene la capacidad potencial
de influir sobre una variedad de actitudes y conductas relacionadas con la
alimentacion, incluyendo las preferencias alimentarias, la eleccion de alimentos y
las conductas de compras. En estudios realizados sobre la evidencia de la
extensién, naturaleza y efectos de la promociéon de alimentos y bebidas no
alcohélicas dirigidas a los nifios, los autores sefialan que los nifios y nifias de
familias con bajos ingresos que viven en los paises en desarrollo, son los grupo
mas vulnerables ante dicha promocién, y que ésta tendria mayor efecto sobre sus
preferencias, compra y consumo que en los paises desarrollados. También se
relataba en estos estudios que el acceso a la televisién es universal, y todos los
nifios estudiados a mediados de los afios 90, independientemente de su nivel
socioecondmico, disponian de television en su hogar®®.

Otro factor importante es el bajo costo de los alimentos chatarra que los convierte
atractivos para el sector mas humilde. Una ciudad mas industrial por lo regular
oferta una variedad de productos mas amplia que en las provincias ¥ ello a un
precio mas accesible. Tomando como punto de partida la situacién que atraviesa
nuestro pais, es entendible que la poblacién elija alimentos chatarra de bajo costo,
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que ademas de saciar aparentemente las necesidades del cuerpo humano, no
perjudica la economia familiar, a diferencia.de los alimentos de calidad ©® . Por lo
regular los alimentos con alto contenido energético o comida chatarra son los que
se promocionan mayormente en televisién, influyendo y motivando conductas en
los habitos alimentarios de la poblacidn, por las carencias econémicas que ésta

presenta.

Segtin la autora Rodriguez Bulero otro punto relevante es el consumo de bebidas

cal6ricas que se da en México, ya que es de los mas elevados, con un incremento
rapido en el consumo sin precedente en la historia mundial. Las consecuencias de
ese nivel de ingesta se reflejan en los servicios de salud que atienden cada vez
mas pacientes con enfermedades cronicas no transmisibles de alto costo © La
Secretaria de Salud estima que el costo por atender las enfermedades
relacionadas con el sobrepeso y la obesidad aumento un 61% en el periode 2000-
2008, al pasar de 26,283 millones de pesos a por lo menos 42,246 millones . Se
estima que dicho gasto aicance los 77,919 millones de pesos para 2017 ©",

Las serias consecuencias del sobrepeso y obesidad infantil a corto y largo plazo
tanto a nivel individual como colectivo han sido considerablemente documentadas
en la literatura, relacionando este problema con poca actividad fisica y alto
consumo de alimentos ricos en grasas y azucares por parte de este grupo de

poblacion 2. En dos investigaciones recientes se constaté que los escolares y

. adolescentes que ingerian una bebida azucarada (8 onzas/250ml) por dia durante

un tiempo de 12 a 18 meses, elevaron su peso mas que los nifios y adolescentes
de la misma edad que recibieron bebidas sin azdcar y sin calorias * 9, Segun los
resultados de las encuestas nacionales de salud de 1999 a 2006, el numero de
hogares que consumen refrescos embotellados aumentd de 48% a 60% durante
dicho periodo. Mas aun, la Encuesta de Salud en Escolares 2008 coloco a los
refrescos con azicar entre los cincos productos mas consumidos en las escuelas
primarias y secundarias pablicas del paist™®.

Segtn el informe 2010 de la (IASO) Internacional Obesity Task Force, se estima
que a nivel mundial entre 40 y 50 millones de nifios en edad escolar se clasifican
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como obesos y 200 millones padecen exceso de peso. Esta proporcidn representa
el 10% de los nifios del mundo. Los factores mas importantes involucrados en la
obesidad son los habitos dietéticos y de actividad fisica. También las estrategias
de marketing utilizadas por la industria alimenticia y de bebidas, el tamario de las
porciones de alimentos de alta densidad energética, incluidas las bebidas
azucaradas, que son servidos en restaurantes, lugares de comida rapida y
loncherias escolares son también responsables en gran medida del incremento
de la prevalencia de sobrepeso y obesidad en los nifios. Entre los edulcorantes
usados en las bebidas azucaradas, ha centrado la atencidn el jarabe de maiz de
alto contenido en fructosa, un compuesto muy dulce, econdmico, extraido del
maiz, constituido por 55% de fructosa y 45% de glucosa. Este ha sido sefialado
por algunos investigadores como uno de los responsables de la epidemia de
obesidad y diabetes tipo 2 ohservada en los paises con un alto consumo ©%,

El perfil actual de los alimentos en muchos paises se identifica por una elevada
ingesta de alimentos ricos en grasa, azicares y sodio. Por otra parte se ha visto
reducido el consumo de alimentos como cereales, legumbres, frutas y verduras
en las ultimas décadas, esto a sabiendas de que la adopcion de una dieta
saludable contribuye a aminorar el riesgo de muertes por enfermedades no
transmisibles y las lesiones e 47% a 58%. Se torna importante la orientacion
sobre correctos habitos alimenticios y beneficiosos para la salud como el continuo
_consumo de frutas, hortalizas, pescado y verduras, que son necesarios para el
mejor desarrollo del cuerpo humano®. Es de vital importancia observar como la
publicidad de alimentos y bebidas en television puede generar a corto y a largo
plazo conductas que perjudicaran la salud de fa poblacién del presente y del

futuro.
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5. PREGUNTA DE INVESTIGACION

;Cudles es la caracterizacion de la publicidad de alimentos y bebidas no
alcoholicas en televisién abierta dirigida al publico infantil?

6. JUSTIFICACION

Es necesario tomar en cuenta la gran influencia de los medios de comunicacion en
los nifios, particularmente la television, la publicidad de alimentos que se anuncia
en ella, principalmente los que son ricos en calorias como jugos azucarados,
cereales con alto contenido de azlcar, galletas, entre otros y las estrategias de
persuasion a los menores para la ingesta de alimentos que no aportan beneficios
nutricionales a su salud, generando mas poblacién con enfermedades crénico

degenerativas, creando malos hébitos alimentarios y éstos practicarlos hasta la

edad adulta.

Segun los previos estudios se considera a la publicidad televisiva de alimentos y
bebidas no alcohdlicas una de las causas de crear habitos deficientes a los
espectadores en general, principalmente a los mas sensibles cognoscitivamente y
teniendo la accesibilidad al medio de comunicacién mas comun como es la
television, es de vital ‘importancia el analisis de las pautas publicitarias de
alimentos y bebidas no alcohdlicas  describiendo y analizando el contenido a
través de la percepcion de las caracteristicas de los alimentos asi como las
técnicas publicitarias mas usuales al igual que frecuencia y exposicion a estas

pautas, junto con la investigacion de los valores nutrimentales de los productos

anunciados.

La obesidad y sobrepeso se€ ha convertido en uno de los problemas mas
importantes de salud publica mundial, comenzando ya hace varias décadas, pero
con el paso del tiempo |a situacion sigue existiendo. La obesidad en infantes se ha

vuelto también la situacion global que incrementa el riesgo de sufrir problemas
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cardiovasculares, diabetes y problemas de salud mental. Segin las Encuestas
Nacionales en Salud y Nutricion desde 1999 hasta la del 2012 se han encontrado
cifras alarmantes de prevalencia en sobrepeso y obesidad, para 2012, 26 millones
de adultos mexicanog presentaban sobrepeso y 22 millones, obesidad, esto
indican la necesidad de investigar uno de los factores como la influencia de fa
publicidad que puede desencadenar estos problemas de salud publica. Cabe
destacar que nuestro pais ha llegado a ser de los principales con obesidad y
sobrepeso tanto en adultos como en nifios.

De esta crisis sanitaria se obtienen no solo graves consecuencias en el ambito de
la salud, sino en materia econémica. La obesidad y-demas-enfermedades como
las mencionadas conllevan enormes costos financieros para instituciones
responsables de la gestion de los regimenes de salubridad. No obstante, nos
enfrentamos a un problema de salud publica que nos dejard como resultado un
desastre en la salud y en la economia de cada individuo que precisara de los

centros de salud y medicamentos, al igual que cuantiosos gastos para el Estado
(61)

Al ser éste tema frecuentemente estudiado en paises desarrollados, pero poco en
el nuestro, se considera necesario realizar la caracterizacién de las pautas
publicitarias en México y contribuir con estudios ya realizados para demostrar a lo
que se encuentra expuesta ia poblacién tanto del pais como del estado de Nayarit
en materia de publicidad alimentaria y convencer sobre lo perjudicial que puede
ser ante las largas horas de exposicion a los medios de comunicaciéon como la

television.

Dada la preocupante situacion de salud que atraviesa actualmente la poblacion
mexicana, principalmente los nifios, que seran los que promuevan las bases sobre
las cuales se cimentara la sociedad del futuro, se considera importante instaurar
medidas de prevencion Y promocion, como programas de educacion escolar sobre
nutricion, dirigida a padres de familia e hijos donde sean alentados a desarrollar su
pensamiento critico acerca de la publicidad de alimentos en television y como
puede influir en los habitos dietéticos. Asimismo la creacion de instancias con
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profesionales expertos, para nifios con obesidad y sobrepeso donde se motiven
buenas practicas alimentarias y de actividad fisica. Y tomar en cuenta la
necesidad de normativas sanitarias con mayor restriccion a la publicidad de

alimentos en television, ya que éste es uno de los medios masjvos con importante

influencia en ninos.

7. OBJETIVOS

7.1 Objetivo general

Caracterizacion de la publicidad de alimentos y bebidas no alcoholicas en

television abierta dirigida al publico infantil.

7.2 Objetivos especificos

« Describir las caracteristicas de la publicidad televisiva de alimentos vy
bebidas no alcoholicas en horarios para publico infantil.

o Clasificar la publicidad por tipo de alimentos: saludable, medianamente
saludables y no saludable segun sus tablas nutricionales.

. |dentificar el cumplimiento de la publicidad al marco normativo mexicano.
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8. METODOLOGIA

8.1 Tipo de estudio y diserio general
Observacional, descriptivo, transversal.

8.2 Universo de estudio
Canales de television abierta.

8.3 Unidad de observacion
Pautas publicitarias de alimentos.

8.4 Unidad de anélisis 7
Caracteristicas del contenido de la pauta publicitaria de alimentos y bebidas no

alcohélicas en la barra infantil.

8.5 Criterios de inclusion
Pauta publicitaria emitida en los canales cuatro, cinco, ocho, diez y trece de

television abierta en Tepic, Nayarit de alimentos y bebidas no alcohdlicas en

horario de 6:30 a.m-11:00 p.m.

8.6 Criterios de exclusion
Pautas de alimentos y bebidas que se publiquen y no se mencione informacién

sobre ellos.

8.7 Procedimiento para recoleccién de datos

Se realizd la grabacién de la transmisién de todos los canales gratuitos de
television de la ciudad de Tepic, Nayarit entre el 22 de enero y el 16 de abril de
2014. Cada canal fue grabado durante una semana de 6:30 a.m. a 11:00 p.m. y
siempre culminando la grabacién el fin de semana. Cada dia se grabo con un
sintonizador de felevision donde la sefial era tomada con la antena convencional a
la computadora, mediante el programa Intervideo WinDVDR3. La recoleccién de

datos se completé en seis semanas de grabacion.
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Para la caracterizacion y analisis se consideraron cuatro canales de television
abierta (XEW-TV 13, XHDF-TV 8, XHGC 5 y XHIMT-TV 4) los cuales fueron
grabados siete dias de la semana, cada dia durante 12 horas con 30 minutos de
6:30 a 23:00 lo anterior nos da un total 12 horas con 30 minutos por canal,

arrojando un total de 86 horas por semana de cada canal.

E! andlisis de los datos obtenidos en el estudio, se realizé por medio del programa
Microsoft Office Excel 2010, asimismo se realizé la distribucién de frecuencia de
repeticiones y tiempo en minutos por cada dia de cada canal para identificar al
igual que en los canales mencionados anteriormente y también se evalué pauta
por pauta mediante las categorias—nutricional y de nommativas regulatorias
federales los productos transmitidos con mayor peligro de generar conductas

consumistas en nifios.

1. Tabla de fechas de recoleccién y grabacién de publicidad de alimentos y

bebidas.
Dfa 1 2 3 4 5 6 7 Total
Horario 6:30:- 6:30:- 6:30:- 6:30:- 6:30:- 6:30:- 68:30:- Horas
23:00 23:00 23:00 23:00 23.00 23:.00 23:00
XEW- 24/01 25101 26/01 27101 28/01 29/01 30/01 §6.1

V13 (12:30) | (12:30) | (12:30) | (12:30) | (12:30) | (12:30) | (12:30)

XHDF- 20/02 21/02 2202 23/02 24/02 25/02 26/02 86.1

ugioeqesB ep seyse} £ ss|eunn

TVs (12:30) | (12:30) | (12:30) | (12:30) | (12:30) | (12:30) | (12:30)

XHIM- | 10/03 | 11/03 12103 13703 14703 15/03 16103 86.1

TV4 (12:30) | (12:30) | (12:30) | (12:30) | (12:30) | (12:30) | (12:30)

XHGCS | 11/04 | 12/04 13/04 14104 15/04 16/04 17704 86.1
(12:30) | (12:30) | (12:30) | (12300 | (12:30) | (12:30) | (92:30)

TOTAL 3421

37




Se tomo como base una categorizacién establecida de la publicidad por tipo de
alimento para codificar cada pauta.

2. Tabla de categoria de alimentos

Categorias de alimentos

Bebldas con azicar afladida, dulces | Refrescos, jugos y bebidas con aziicar afiadida, bebidas gasificadas con

y azncar cafelna, caramelos, chocolates, helados, gelatinas, saborizantes para leche y
saborizantes para agua, azdcar

Cerealas con azicar afiadida Galletas, barras de cereal, cereal de caja y pastelillos.

Cereales sin azlicar afadlida Pan de caja, tortillas, arroz, avena, pastas y galletas saladas.

Grasas Mantequilla, aceite y mayonesa.

Bebidas sin calorias Agua simple, refrescos vy agua preparados con edulcorantes no nutritivos,

Carnes y embutldos Productos carmeos pescado, res y puerco.

Alimentos sin calorias Condimentos, café y edulcorantes no nutritivos.

Léacteos con azicar afadida Leche, yogurt y otros productos lacteos con azucar afiadida

Restaurantes de comida rapida Establecimientos de hamburguesas, pizzas y pollo frito.

Frituras Cacahuales, palomitas, papas fritas y frituras de maiz,

Verduras y frutas Vegetales enlatados y puré de tomate

Lacteos sin azlGcar afadida Leche y yogurt o con edulcorantes no nutritivos. .

Pérez-Salgado, 2010, Publicidad de alimentos en la programacion de la televisién mexicana: ¢Los nifios estdn mas
expuestos?

Igualmente de cada canal se hizo la clasificacién de programas por barra infantil,
barra familiar, barra adultos y barra jévenes segun la programacion transmitida en
el canal, para identificar los horarios donde pueda transmitirse mayor publicidad de
alimentos y bebidas dirigida a publico infantil (anexo 4). Se tomé la frecuencia y
tiempo por dia acumuldandose semanalmente la emision de la publicidad de
alimentos y bebidas no alcohdlicas. Dentro de las caracteristicas de la publicidad
se efectud la descripcidon y andlisis de los comerciales con mayor frecuencia
siguiendo la categorizacion de aspectos nutricionales y de la normativa oficiai de la
Ley General de Salud en Materia de Publicidad; la Ley Federal de Radio y
Television y la Ley Federal de Proteccion al Consumidor. En la categoria
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nutricional se analizé que el comercial tuviera la presencia de contenido verbal o

grafico de aspectos como calorias, grasa, carbohidrato, fibra, sodio, hierro, calcio,

vitaminas etc.

En la categorizacion de normativas oficiales con respecto a la publicidad de
alimentos: Ley General de salud, Ley Federal de Radio y Televisién y Ley Federal
de Proteccion al Consumidor. En cada una de las categorias tanto de aspectos
nutricionales como de las diferentes normativas oficiales se les asigné a cada
comercial la puntuacién “0" o “17, a mayor puntaje segun las caracteristicas de
promesa del producto se clasificaron como no recomendable y a menor puntaje se
clasificé como un alimento o bebida recomendable. Al igual que los productos con
mayor frecuencia y tiempo de exposicién se analizé su contenido nutricional para
clasificar por tipo de alimento segun la Agencia de Normas de Alimentos (Food
Stand Agency) del Reino Unido denominada “Semaforo nutrimental” que los
categoriza por alimentos saludables si posee todos los criterios en bajo contenido;
medianamente saludables, si posee por lo menos un criterio en mediano
contenido o en bajo contenido nutricional; y no saludables si demostré por lo
menos un criterio en alto contenido nutricional, estableciendo criterios con base en

el contenido de nutrientes como grasa total, grasa saturada, hidratos de carbono

simples y sodio, por cada 100 g 0 100 ml. (anexo 1).

9. LIMITACIONES

Dada la complejidad del problema hubiera sido adecuado analizar las
caracteristicas en un enfoque mixto, cualitativo y cuantitativo, sin embargo estaba

fuera del alcance de la experiencia del equipo y los recursos.
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10. RESULTADOS Y DISCUSION

Después del procedimiento de recoleccién de las grabaciones de publicidad de
alimentos de los canales de televisibn abierta transmitidos en esta ciudad, se
observé el patron de conducta respecto a cudles son los canales que en sus
barras de programacion fransmiten mayor cantidad de publicidad de alimentos ¥y
bebidas con aito contenido de grasas saturadas, hidratos de carbono entre otros
como son el canal dos de México XEW-TV13 y canal cinco XHGC 5.

Tomando como ejemplo el canal dos de México XEW-TV13 se transmite un
aproximadode70 y 80 comerciales—diferentes de alimentos y bebidas diariamente
los que transmite cada uno variadamente, la frecuencia maxima en las horas de
grabacion que puede tener por dia un comercial es hasta de 21 veces pordiay la
minima es de una, y de un solo producto el tiempo acumulado en minutos en las
12:30 horas de grabacién de cada dia, puede ser hasta de ocho minutos,
acumulado por minutos en un solo dia de grabacion la publicidad de alimentos y
bebidas que motiven el consumo excesivo para tener sobrepeso y obesidad
puede sef aproximadamente hasta de 58.58 minutos, casi una hora al dia. En
horario matutino 'son mas vistos los productos para desayuno rapide como
cereales y yogurts, pero en el transcurso del dia y al haber cambios de
programacion, con ellos también cambia el tipo de producto, se identificé que
después de mediodia los alimentos mas transmitidos son publicidad de galletas,
refrescos, frituras- de —maiz, promociones de comida rapida como pizzas,
hamburguesas, pollo frito entre otros. Al encontrarse con las frecuencias y tiempo

de duracién de este tipo de alimentos, existe la gran preocupacién como lo

menciona Jennifer Utter en su investigacion Association between television

viewing and consumption of commonly advertised foods among New Zelanda
children and Young de como una mayor duracion de ver television, conlleva a mas
exposicién frecuente a la publicidad, y esto influye en la frecuencia de consumo de
alimentos y bebidas frutales con nutrientes deficiente.

Se observo la publicidad implicita muy promocionada en los programas matutinos.
A lo largo del dia se distribuye todo tipo de alimentos en la publicidad pero se logra
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identificar que el horario vespertino es donde se encuentra mas expuesto en este

canal.

Ej canal Tele 10 tiene su programacion dividida como canal local informativo y
una extensién del canal del Instituto Politécnico Nacional, donde en su barra de
programacion incluye barra infantil y barra para jovenes, pero se observé que la
publicidad que anuncian en este canal es institucional y gubernamental, sin fines
de lucro, excluyendo los comerciales de todo tipo de productos y con esto fue
excluido de la observacion.

Por tanto, la presentacion de los resuliados es con base en los comerciales de

alimentos y bebidas sin alcohol detectados durante las grabaciones.

10.1 Resultados totales de comerciales de alimentos y bebidas sin alcohol
por canal semanalmente

Canal Cantidad Tiempo Porcentaje Porcentaje Porcentaje
acumulado en comerciales | comerclales de los

minutos por canal alimentos comerclales

{tiempo por canal del total de

total} {cantidad) comerclales

Canal XEW-TV 13 84 283.61 5.60% 28.37% 26.66%
Canal XHDF-TV 8 83 142.3 . 2.80% 28.13% 26.34%
Canal XHGC § 80 260.36 T 5.15% 27.87% 25.39%
Canal XHIM-TV 4 68 160.22 3.17% 40.47% 21.58%
Total 315 846.49 4.18% 31.21% 99.97%

Fuente: elaboracion propla

Con respecto a la observacion cuantitativa la tabla 10.1 muestra la cantidad de
comerciales de alimentos y bebidas sin alcohol presentados por canal, de los
canales mencionados; el tiempo fotal acumulado en minutos por semana y el
porcentaje que dichos comerciales representaron en relacién a las 12.30 horas
grabadas cada dia de la semana observado; el porcentaje de comerciales de
alimentos y bebidas por canal en tiempo total; porcentaje de alimentos por canal
en cantidad del total de todos los comerciales transmitidos en cada canal y
finalmente el porcentaje de comerciales de alimentos y bebidas en relacién al total
de comerciales de alimentos exhibidos en las 344.4 horas de grabacion que

41

=y




retinen los cuatro canales presentados en la tabla de fechas de recoleccion y

grabacion.

10. 2 Resultados semanales de categorias de alimentos con mayor
promocion en cada canal.

Canal Categoria | Cantidad de | Frecuencia | Tiempo Porcentaje Promedio
de comerciales | de acumulado | Comerciales | de
alimentos transmision | en minutos | en tiempo duracion

por semana {(segundos)

Canal Bebidas 18 140 52.58 21.42% 175.27

XEW- con azucar

TV 13 anadida,
dulces y
azucar

Canal Bebidas 28 183 61.17 33.73% 131.07

XHDF- | con azucar

TV 8 anadida,
dulces y
azucar

Canal Bebidas 36 426 144.23 45% 233.41

XHGC | con azucar

5 anadida,
dulces y
azucar

Canal Bebidas 24 176 67.13 35.29% 166.78

XHIM- | con azlcar

TV 4 anadida,
dulces y
azicar

Fuente: elaboracion propia.

En la tabla 10.2 se muestra las categorias de alimentos con mas promocién que

se da en cada uno de los canales descritos, y como se observé en los cuatro

canales es la misma categoria siendo la publicidad de bebidas con aztcar afiadida
los dulces y el azlcar, los que se transmiten continuamente.

En el canal XEW-TV13 en la categoria de alimentos se englobé en bebidas con

azlcar afnadida, dulces y azlcar; cereales con azucar afiadida; lacteos con aztcar

afiadida; alimentos sin calorias; frituras; restaurantes de comida rapida; bebidas

sin calorias: cereales sin azucar afadida y grasas, estas son algunas de las

categorias que se publicitaron en la fecha de grabacion de este canal.
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En anexo 5 se muestra la cantidad de los diferentes comerciales no duplicados de
cada categorfa por la semana de grabacién donde fue la categoria “bebidas con
azuicar afadida, dulces y azacar” la que presenta mayor cantidad; de igual manera
la frecuencia de las transmisiones semanaimente, donde los lacteos con azucar
son los que tienen mayor repeticion; la frecuencia de transmisién por semana
muestra principalmente a la hora del desayuno, en el tiempo acumulado en
minutos también los lacteos con azucar afadida son los que tienen mayor
acumulacion. Los cereales con azucar afiadida de igual forma presentaron
elevadas cantidades en frecuencia y tiempo de transmision. Las tres categorias
mas publicitadas muestran del total el 58.31%, mas de la mitad del tiempo que las
otras categorias, esto nos da como resultado largas horas a exposicién de

publicidad no saludable ante el piblico.

El canal XEW-TV 13 es un canal donde se transmite pregramaciéon en su mayoria
para la audiencia en general, y es poca la programacion que se puede categorizar
como barra infantil, entre semana et horario donde se publicitan mas alimentos y
bebidas con alto contenido energético donde puede ser expuesto al publico infantil
es en el horario vespertino, en fines de semana particularmente si se observo
delimitada la barra infantil que tiene como horario de 06:00 a.m. a 2:00 p.m. pero
aun asi es excesiva la cantidad de comerciales de ‘comida chatarra” que se
transmiten en el horario para audiencia general, la que también puede estar
expuesto y ser atractiva para el publico infantil. Los ejemplos de productos que
tuvieron mas repeticiones son: Coca-Cola, yogurt Oikos, yogurt Danonino, yogquit

Benegastro, Alpura Yofrut, Dominos Pizza, Cereal Kellogg’s.

El canal XHGC 5, basandose en el horario de programacion que se realizé segin
las diferentes barras de programacion, la infantil tiene el horarioc de 8:00 de Ia
maiiana a 4:00 p.m. En la descripciéon de este canal se mostré la categoria de
alimentos “bebidas con azicar ahadida, dulces y azicar' con mayor frecuencia de
transmision y con un tiempo acumulado por semana de 144.23 minutos. Seguida
de ésta categoria los cereales con aztcar afiadida son los que presentan
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frecuencia de transmision de 158 repeficiones por semana y con un tiempo

acumulado en minutos de 54.2. Los restaurantes de comida rapida con

promociones y estrategias motivantes y las frituras con regalos infantiles fueron las

categorias mas observadas. Un solo producto como

“mexitoons” tuvo hasta dos comerciales con diferente formato siendo esto
e aguas Bonafont kids, huevo Kinder

uik, helado Bonice doble,
que en |a barra

lo fue jugos Jumex
s los

mas frecuentes en repeticion, seguido d
sorpresa, cereal Nesquik, chocolate para leche Nesq
Zucaritas powers balls y yogurt Yoplait mini. Se pudo comprobar

infantil los comerciales de alimentos y bebidas con alto contenido energ
n de semana se obtuvieron los mismos

mente empleada. Tablas con

ético si

fueron especialmente repetidos y en fi
resultados. La exposicion al publico infantil es mayor

resultados en anexo 6.

En el canal XHDF-TV 8 mostré igual que los anteriores a la categoria bebidas con

on 28 comerciales diferentes; frecuencia de

azlcar afiadida, dulces y azucar ¢
acumulado de 61.17 minutos

transmision por semana 183 repeticiones; tiempo
todo esto en los siete dias de grabacion. Las categorias que |

elevados son cereales con azicar afiadida y restaurantes de comida répid
n solo en tiempo de transmision por semana dan

e siguen en nimero
a. Estas

tres categorfas mencionadas ta
mostrando también igual que los demas canales un

como resultado el 57.82%
te canal tiene menos

aumento a comparacion que las demas categorias. Es
transmisiones dirigidas ai publico infantil, pero en la programaciéon normal

existieron muchas-comerciales-implicitos de alimentos y bebidas agradables a los

nifios. Asimismo las mafanas de los fi
repeticiones de bebidas azucaradas y dulces. Todos lo re

nes de semana mostraron frecuentes
sultados en anexo 7.

En el canal XHIM-TV 4 se observé que la categoria de alimentos que mas

cantidad de comerciales de alimentos promueve én cantidad, en frecuencia de

transmision y tiempo acumulado en mi

azicar anadida, dulces y azucar. Después de esta categori
los fines de semana es cuando son

tos productos mas

nutos semanalmente son las bebidas con
a se transmite los

alimentos sin calorias. Por las mafanas
publicitados mas alimentos con alto contenido calérico.
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promocionados en este canal fueron: paleta de hielo Apolo (max magilika), Pepsi,
paleta Pelon peloneta y galletas Principe. Este canal mostré ser el que tuvo menos
sumas totales en cada uno de los rubros mencionados y el que menos publicidad
de alimentos y bebjdas azucarados a los que los nifios pueden estar expuestos.

Resultados totales en anexo 8.

Dentro de las caracteristicas de la publicidad se efectué una descripcion y
observacion de los comerciales con mayor frecuencia siguiendo la categorizacion
de aspectos nutricionales y de la normativa oficial de la Ley General de Salud; la
Ley Federal de Radio y Television y la Ley Federal de Proteccion al Consumidor.
En la categoria nutricional se observé que el comercial-tuviera-la presencia de——
contenido verbal o grafico de aspectos como calorias, grasa, carbohidrato, fibra,
sodio, hierro, calcio, vitaminas y se corrocboraba con las tablas nuiricionales del
producto y haciendo una escala donde a mayor puntaje reunido segun sus
caracteristicas mostradas verbal o graficamente, el producto se consideraba no
recomendable y a menor puntaje el producio era mejor para consumo.

Tabla 10.3 (a) Categoria Nutricional canal XEW-TV 13, )

Categoria nu:;lclonal canal Calorias Grasa | Carbohidratos | Fibra | Protelna | Sodio | Hierro | Calcie | Vitaminas | Prebidticos

Bebidas con azucar afiadida,

dulces y azicar 18 18

-
o

Alimentos sin calorias 4

Bebidas sin calorlas

Cereales con azucar afadida 12 13

cereales sin azucar afadida

Frituras

Grasas

= o o |[w b o |C |
2 |o o= oo o
= o o [0 |[= |o | |

Lacteos con azucar afiadida 11

Restaurantes de comida
rapida
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Fuente: Elaboracién propia.

En la tabla 10.3 (a) se encuentra informacion del canal XEW-TV 13 sobre la
categoria de aspectos nutricionales, segin el puntaje asignado en cada comercial
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tiene como resultado a los alimentos probablemente creadores de malos habitos
alimentarios para la salud a las bebidas con azlcar afiadida, dulces y azucar;
cereales con azucar afnadida y lacteos con azicar afadida. Los items con mas

puntaje negativo fueron las calorias, los carbohidratos y e| sodio.

Tabla 10.3 (b) Categoria regulatoria canal XEW-TV 13.

Ley Federal
Ley Federal de Radio y Ley General d? de
Television Salud en Materia Proteccion al
de Publicidad Consumidor
00 oI © T Tem o oIVl om|3o s jcvop pooc gD oW
S8 22 | 38 |782| o2 |838|555|888 5835398348 9889
] 5 &5, © g o op 3 < - ® 3 2B eal w3
= 33 38 ao 5, 53 cP2ZINDY |55 |728EB8s30 2. 73
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Bebidas con
aziicar
afladide, dulces
¥ azicar 3 2 16 10 1 16 8 11 2 11
Alimenios sin
calorias 0 1 9 1 0 11 4 8 2 11
Babidas si
catoriss 0 0 1], 1 0 3 1 2 1 ’
Cereales con ;
aziicar afiadida 1 3 13 8 2 12 7 10 1 l
ceragles sin
apicar ahadida 0 0 0 0 0 2 0 10 1 L
Frituras. 5 3 6 4 2 6 3 10 3 6
Grasas 0 0 1 0 0 1 0 2 0 2
Lacteas col
sziicar anarn;ida 0 1 9 2 3 8 4 8 q 11
Restauraniss
ds comid
rapida 2 0 4 6 5 7 4 8 5 11

Fuente: elaboracién propia

En la tabla 10.3 (b) se representan caracteristicas de la Ley Federal de Radio y
Televisién como la presentacion de influencias perturbadoras en los anuncios;
propiciacién del desarrollo arménico de la nifiez, presentacibn enganosa,
exagerada o falsedad y la distorsién de habitos de buena nutricién. La normativa
de la Ley General de Salud en Materia de Publicidad incluye las secciones de
promocién de habitos alimentarios adecuados: la comprobacién de los beneficios,

calidad, pureza y nufricién; Induccién a conductas, practicas o habitos nocivos
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para la salud y la Ley Federal de Proteccion al Consumidor incluyé la veracidad o
si estan exentos de inducir a error, confusion o enganos. Las secciones con mayor
puntaje y por ende cierta negatividad de sus mensajes son el engano,
exageracion y falsedad de los alimentos como por ejemplo las categorias bebidas
azucaradas, dulces y azlcar; cereales con azlicar aiada; restaurantes de comida
rapida y frituras. Asimismo estas categorias de alimentos son las que también
muestran la distorsién de los habitos de la buena nutricién; la atribucion a los
alimentos de un valor superior o distinto al que tiene y la falta de veracidad y la
induccion a errores, confusion y engafios al igual que relacionar la comida con
diversién y el buen tiempo, mencionar que los alimentos poseen un sabor
inigualable y siempre mostrar que el producto genera felicidad. Justo como lo
demuestra en el estudio Food Advertising Targeted at School-Age Children: A
Content Analysis con un 75% donde los alimentos se asocian con la diversion y

54,1% un sabor agradable.

A partir de los resultados en las tablas anteriores de las categorias nutricional y
regulatoria del canal XEW-TV 13, se presentan en anexo 9 los resultados que se

obtuvieron de los canales XHDF-TV 8, XHGC 5y XHIM-TV 4 haciendo mencién

‘que la categoria de alimentos que mostré mayor puntaje por su contenido verbal y

grafico en estos ultimos tres canales fueron las bebidas con azucar afadida,

dulces y azucar, al igual que el canal XEW-TV13 vy por ende siendo considerados

mas perjudiciales al estar en potencia de crear malos habitos alimentarios.

Resultados obtenidos de la autora Vasyleva donde muestra también que los

alimentos mas continuamente promocionados son los productos azucarados,

cereales dulces, golosinas y refrescos con un 22.5% con diferencia en este

estudio los aperitivos salados con un mayor valor del 31.5%.

Los resultados de la clasificacion de alimentos saludables, medianamente

saludables y no saludables segun sus contenidos nutricionales con base en la
Agencia Nacional de Alimentos Food Standards Agengy Board, que se realizo
semanalmente mostraron lo siguiente: en la tabla 10.4(a) se observa la cantidad

de comerciales de cada clasificacion alimentaria, y en la grafica 10.4(b) la
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frecuencia de emisiones y el tiempo en minutos de cada uno de los canales

descritos.

Tabla 10.4 (a) Clasificaciéon de publicidad alimentaria saludable, medianamente
saludable y saludable.

SEMANAL SEMANAL SEMANAL SEMANAL
2] Ly o 2]
] o @ o Ny
o g > s| g2| | g|=sz| 3| | 2 7 5
= 25 g 3| z2x| 8| 3| 2| &| 3| = g 2
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Publicidad 13 147 46.48 12 47 12.3 9 31 101 12 88 25.08
alimentaria 7 5
saludable
Publicidad 7 4 96 3712 9 32 813 3 14 3.23 9 64 19.03
alimentaria
medianamente
saludable
Publicidad 64 643 203.37 62 368 117. 68 735 235, 47 344 1048
alimentaria no 2 17
saludable
Total 84 886 286.97 83 447 | 138, 80 780 | 248 68 498 149.01
7 55
10.4 (b) Tiempo y frecuencia de la emisién de publicidad alimentaria.
I Tiempo de duracién de la publicidad segun la clasificacién |
de alimentos de los cuatro canales analizados expresado en
minutos
|
m Publicidad alimentaria saludable |
= publicidad alimentaria medianamente saludable |
= publicidad alimentaria no saludable
11% 8%
|
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Frecuencia de comerciales transmitidos segun la [
| clasificacion de alimentos de los cuatro canales analizados

® Publicidad alimentaria saludable

@ Publicidad alimentaria medianamente saludable |

= Publicidad alimentaria no saludable

12%

Fuente: elaboracion propia

Cada uno de los canales observados y de las caracteristicas descritas arrojaron
como resultados que los alimentos mayormente mencionados en la television son
alimentos con altos contenidos en grasas saturadas, hidratos de carbono y sodio.
Los resultados de esta investigacion son similares al estudio de la autora Crovetto
gue muestra al tiempo de duracion de publicidad con 62% de alimentos no
saludables, 30% de publicidad de alimentos medianamente saludables y un 8% de
publicidad de alimentos saludables. Y respecto a la frecuencia de publicidad con
64% alimentos no saludables, 27% de publicidad alimentaria medianamente
saludable y con 9% de publicidad alimentaria saludable.

Asimismo se observé cudles son las estrategias que usualmente utilizan las
industrias para crear expectativas del producto o la promesa de algun tipo de
recompensa al consumirlo. Por ejemplo en los productos frecuentemente
transmitidos utilizan testimoniales directos de una persona que no es real que
explica aspectos relevantes del producto. Al igual que un adulto o persona
fantastica ofreciendo el producto. Otra técnica es el destinatario primario: publico a
quien se dirige principalmente el mensaje, con independencia de que sea o no el
consumidor final. La intencion de la actividad persuasiva: segun el anuncio
pretenda convencer al nifio para que él mismo adquiera el producto, o si, por el
contrario, trate de conseguir que el nifio pida a otros que le compren el producto.

Las herramientas persuasivas mayormente utilizadas fueron: la creacion de
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mundos no reales, la accion del juego asociada a la practica de un deporte, la
diversiéon siempre presente en la mayoria de los comerciales, la comparacion

«saras como” o el superiativo “seras el mas” ",

La publicidad alimentaria que probablemente produciria riesgos a crear conductas
de consumo excesivo al publico infantil, se encuentra transmitiéndose a todas
horas, por la mafiana, por la tarde y por la noche, se pudo observar que en las
barras infantiles de las programaciones de cada canal es todavia mas excesiva la
cantidad de comerciales de alimentos no saludables como la clasificacién que se
realizé lo comprueba, con un 80% de tiempo de duracién y un 81% de frecuencia
de transmision de los™anucios alimentarios por los cuatro canales descritos,
también es cierto que el canal con mas propaganda de comida chatarra es el
canal XHGC 5 ya que éste canal tiene mayor barra infantil por las tarde y los fines
de semana, el canal XEW-TV 13 maneja una programacion dirigida a la audiencia
en general pero independientemente de esto proyecta en su programacion
diferentes anuncios que son atractivos pero a la vez perjudiciales para la salud de

los infantes.

La identificacién de las reglas sanitarias mediante la descripcién de los contenidos
de mensajes que en los comerciales dio como resultado que las normativas son

laxas, permisibles Y faltas de control asi como incongruentes con lo que .

fisicamente se puede expresar en las etiquetas de los alimentos promocionados

en el medio televisivo y por consiguiente la influencia en el nifio y la eleccion del

alimento equivocado y en su comportamiento de pedimento y compra.

Son recientes los afios en que México ha comenzado con estrategias para el
beneficio de la salud y en la disminucion de enfermedades como diabetes y
problemas como obesidad y sobrepeso, actualmente se considera que esta
normativa se encuentra a prueba y error. La creacion de nuevas regulaciones
sanitarias en la Ley General de Salud en materia de Publicidad referente a
alimentos y bebidas no alcohélicas siguen siendo permisibles a comparacion de
los paises en las que se han basado sus criterios. La consulta de expertos de OPS

recomiendas que los alimentos que sean publicitados a nifios deben de contener
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una cantidad total de azucares menor a 5 gramos por cada 100 gramos de
alimento sélido y 2.5 gramos por cada 100 mililitros de bebida. Sin embargo los

criterios que guian la regulacién en México son mucho mas laxos que estas

recomendaciones .

La recoleccion de datos, descripcion y observacion realizada en esta investigacion
comenzé un afo antes de la propuesta de las modificaciones a la Legislacion de
Salud en Materia de Publicidad del 2014, implementandose a la par del final de
observacién de los datos recolectados, por esta razén los resultados fueron
analogos al de otros estudios, tanto en México como en otros paises 1% 2 3741 4
% en estudios anteriores sobre este tema de igual manera muestra que la
publicidad de alimentos hace mas apariciones en la programacién infantil y los
alimentos mas publicitados son bebidas y cereales azucarados con mayor
contenido de carbohidratos englobandose por sus caracteristicas nutrimentales en
alimentos deficientemente saludables. Al ser establecidas las modificaciones en la
Ley General de Salud se continud realizando la observacion y descripcion de las
caracteristicas de la publicidad recolectada y se percatdé que al comienzo de las
disposiciones realizadas se ejecutaron las restricciones establecidas como la
modificacién de los horarios entre semana y de fin de semana, pero conforme
transcurrieron las semanas se observé que en algunos productos no siempre se
aplicaban las clausulas pactadas. Las caracteristicas descritas de la publicidad
alimentaria de cada uno de los canales que se emiten en la television local del
estado de Nayarit nos mostré que la mayoria de esta publicidad puede ser
destinada tanto al publico general como publico infantil, pero si consideramos la

cognicién de los nifios, ciertamente podemos inferir que se veran perjudicados por

la influencia en sus habitos alimentarios.
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11. CONCLUSIONES

En conclusion, se observé que las caracteristicas de la publicidad de alimentos y
bebidas del area local dirigida a nifios muestran un amplia frecuencja y repeticion
de alimentos no benéficos para el desarrollo necesario de los infantes. Con
referencia a los criterios de las regulaciones de la Ley General de Salud; Ley
Federal de Radio y Televisién y La Ley de Proteccién al Consumidor tienen mayor
puntaje los engafos la exageracion y falsedad que se le da a los alimentos y
bebidas, y la falta de comprobacién, calidad o nutricién y la atribucién superior que
se le brinda a los alimentos y bebidas. La persuasién en las estrategias de
marketing se observé ampliamente, uso de herramientas engafosas para atraer al
emisor y lograr las compra del producto. Por ultimo la clasificacion de alimentos
saludables, medianamente saludables y no saludables con base en los criterios
nutricionales de la Food Estandar Agency (Reino Unido) respecto a los alimentos
y bebidas frecuentemente transmitidos mediante las tablas nutricionales de estos,
dio como resultado que se publicitan en todos los canales descritos mas alimentos
no saludables que alimentos saludables o medianamente saludables. Un aporte
hecho en este trabajo que no fue observado en las demas investigaciones es el
haber realizado la categorizacion de aspectos nutricionales y referentes a las
normativas de regulacién sanitaria en medios y con esto se reafirma la necesidad
de una regulacién sanitaria con mayor efectividad. También se identifico la falta de

anuncios
programacion infantil. Cabe sefialar que en el estado de Nayarit no se han

que propicien el consumo de frutas y verduras, principalmente en la

encontrado estudios previos sobre el tema investigado.

Se considera necesaria la continua vigilancia en la regulacién sanitaria que entro
en vigor, asi como extender los horarios de restriccién, no solo en la programacion
infantil, sino en la programacion general ya que los comerciales de alimentos no
saludables también se presentan en la publicidad general. Al igual que exista una
cobertura mas amplia de las restricciones de los canales de comunicacion, no
solo para televisién y cine, de igual forma para radio, internet, medios impresos

entre otros, con el fin de crear ambientes mas saludables donde tenga un mejor
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desarrollo la poblacién infantil. Se debe considerar la importancia de tomar
criterios nutrimentales formados por un grupo independientes de expertos en la
materia, que se encuentren fuera de conflictos de interés, elegidos por la sociedad
civii con un ejercicio publico y transparente. Asimismo evitar el uso de
herramientas de mercadotecnia engafiosas y persuasivas enfocadas a nifios,
principalmente uso de personajes animados y obsequios como juguetes. Fomentar
la disminucién de la obesidad y sobrepeso con la creacion de instancias con
profesionales capacitados, donde se motiven buenas practicas alimentarias y de

actividad fisica.
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ANEXOS

Anexo 1. Criterios nutricionales para clasificar alimentos saludables, medianamente saludables vy
no saludables seguin contenido de nutrientes.

NUTRIENTES | BAJO MEDIANO ALTO CONTENIDO
CONTENIDO | CONTENIDO

GRASAS <1.50/100g | >1.5 y <10g/100g >109/100g
<1,5g/100ml | 1,5y <10g/100ml >10g/100ml

GRASAS <0,75g/100g | 20,75y <2.6g/100g | =2,59/100g

SATURADAS | g 754/100mI | 20,75y <2,5g/100m! | 22.5g/100ml

H DEC <2.59/100g 2.5 y <10g/100g >10g/100g

(aztcares

simples <2,5g/100ml =2,5 y <7,5g/100ml =7,5g/100mil

agregados)

SODIO <0,3g/100g =0,3 y <0,5g/100g =0,5g/100g
<0,3g/100ml | 20,3 y <0,5g/100ml >0,5g/100m|

Fuente: Agencia de Normas de Alimentos (Food Stand Agency) del Reino Unido.

Anexo 2. Comparativo de la prevalencia nacional de sobrepeso y obesidad en poblacion de & a 11
afios de edad, de la ENN 99, ENSANUT 2006 y ENSANUT 2012, por sexo, de acuerdo con los
criterios propuestos por la OMS. México, ENSANUT 2012,

soull

no Femenino Nacional
ENSANUT 2012
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Anexo 3. Comparativo de la prevalencia nacional de sobrepeso y obesidad en la poblacion de 5 a
11 afos entre ENN 99, ENSANUT 2006 y ENSANUT 2012, por grupos de edad y sexo. México,

ENSANUT 2012.

Masculino ————
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Anexo 4. Ejemplos de clasificacion de programas segun la barra de television de los canales
presentados.

| Horario de programacion segun barras

Canal 13 27/01/201a 28/01/2014

bado Domi
6:00-7:00
7:00-8:00 ; ; ;

8:00-9:00 CARICATURAS  |CARICATURAS
9:00-10:00
10:00-11:00
11:00-12:00
i 12:00-12:00
% : 13:00-14:00 P P I
| 14:00-15:00

| VESPERTING|15:00-16:00

| 16:00-17:00

17:00-18:00

= 18:00-19:00

| 15:00-20:00

'NOCTURNO |20:00-21:00

| 21:00-22:00

22:00-23:00

ILunes Martes IMIemul Jueves viernes |Sabado Domingo

17:00-18:00
- |18:00-19:00

NOCTURNO [20:00-21:00 |
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Anexo 5. Resultados por categoria de alimentos de audiencia general. Canal XEW-TV 13

Categoria de alimentos Cantidad de Frecuencia de Tiempo Porcentaje promedio
comerciales transmision acumulado Comerciale de
(diferentes por semana en minutos | s entiempo duracion
productos) (segundos
)
Bebidas con azticar anadida, dulces y 18 140 52 58 21.42% 175.27
azlcar
Cereales con azticar anadida 17 167 51.05 20.23% 178.76
Lacteos con azlicar afadida 14 187 56.05 1666% = 2385
Alimentos sin calorias 12 129 53.03 14.28% 259.26
Frituras T 61 18 8.33% 154.28
Restaurantes de comida rapida 7 70 19.48 8.33% 154.2
Bebidas sin calorias 4 65 1612 | 476% 241.75
Carsaies Sin azticar ahadias 3 38 1208 | 357% | 24666
Grasas 2 16 5.27 2.38% 158
84 873 283.61 100.00%
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Anexo 6. Resultados por categorias de alimentos de audiencia general. Canal XHGC §

Categoria de alimentos Cantidad de Frecuencia Tlempo Porcantaje Promedioc
comerclales de acumulad | Comerclale de
transmislén oen s en tlempo duracién
porsemana minutos {segundos
Bebidas con azlcar affadida, dulces y 36 426 144,23 45% 233.41
azgcar
Cereales con azucar anadida 13 158 54.2 16.25% 236.3
Restauranies de comida rapida 8 55 16.24 10% 106.87
Frituras 8 63 16.12 10% 137.37
Lacteos con aztcar afiadida 4 33 10.54 5% 157.5
Cereales sin azGcar afiadida 4 15 4.18 5% 50.75
Alimentos sin calorias 3 14 5.35 3.75% o1
Bebidas sin calorias 2 15 5.15 2.50% 1425
Carnes y embutidos 2 3 1.35 2.50% 285
30 782 260.36 100%

Anexo 7. Resultados por categorias de alimentos de audiencia general. Canal XHDF-TV 8.

Categoria de alimentos Cantidad de | Frecuencla Tiempo Porcentaje | promedio de
comerclales de acumulado | Comerclales duracién
transmisién | eon minutos en tiempo (segundos)
por semana
Bebidas con azicar afadida, dulces y 28 183 61.17 33.73% 131.07
azucar
Cereales con azucar afiadida 1 74 2317 13.25% 126.36
Restaurantes de comida rapida 9 43 1117 10.84% 74.44
Alimentes sin calorias 9 37 10.7 10.84% 74.44
Frituras 8 40 12.3 9.63% 92.5
Cereales sin azdcar afadida 6 36 11 7.22% ag
L4cteos con azucar afiadida 4 17 7.28 4.81% 98.75
Bebidas sin calorias 3 6 2.4 3.60% 32
Grasas 2 3 1.18 2.40% 235
Lacteos sin azlicar afadida 2 4 1.33 2.40% 235
Cames y embutidos 1 4 0.6 1.20% 35
83 447 142.30 100.00%
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Anexo 8. Resultados por categorias de alimentos de audiencia general. Canal XHIM-TV 4

Categoria de alimentos Cantldad de Frecuencla de Tlempo Porcentaje Promedio
comerciales transmisién acumulado Comerclale de
por semana en minutos s en tlempo duracién
segundos
Bebidas con azlcar afiadida, 24 176 67.13 35.29% 166.78
dulces y azdcar
Alimentos sin calorlas 10 79 27.11 14.70% 138.1
Cereales con azucar afiadida 8 70 18.42 11.76% 138.12
Cereales sin azlcar afiadida 8 70 21.29 11.76% 142.37
Restaurantes de comida réapida 7 39 7.48 10.29% 52.28
Frituras 4 22 7.4 5.88% 105
L4cteos con aztcar afadida 3 24 7.14 4.41% 126.66
Lacteo sin azlcar afiadida 2 B 1.47 2.94% 44
Grasas 1 5 1.58 1.47% 95
Carnes y embutidos 1 8 12 1.47% 85
68 496 160.22 100:00%—|-— -

Anexo 9. Resultados totales de las categorfas Nutricional Regulatoria de los canales XHDF-TV 8,

XHGC 5y XHDF-TVA.

Categoria nutricional XHDF-TV8

Categoria Calorlas
nutrlcional canal

8

Grasa

Carbohidratos

Fibra | Protelna

Sodio | Hierro

Calcio

Vitaminas

Prebibticos

Behidas con
aziicar afadida,
dulces y azicar

24

25

13

16 3

11

Cereales con
azUcar afiadida

Restaurantes de
comida rapida:
Pizza, potlo frito,
hamburgquesas

©

o =]

[{s]

L]
[#)]

-\l
—

o

N

(8]

Alimentos sin
calortas

Frituras

Cereales sin
azucar afadida

Lacteos con
azucar afladida

Bebidas sin
calorias

Grasas

Lacteos sin
azucar afadida

o mirl o & @~ &

Cames y
embutidos
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Ley Federal
de Proteccién
al
Consumidor

Son veraces o
estan exentos de
inducir a error,
confusion o
engafios

Incluye mensajes
precautorios de
la condicion del

producto o
mensajes
promotores de una
alimentacion
equilibrada.

Atribuye a los
alimentos un valor
superior o distinto al
que tiene en
realidad

induce a conductas,
practicas o habitos
nocivos para la
salud

Ley General de Saiud en Materia de Publicidad

Es comprobable su
calidad, beneficio,
pureza, nutricién

Promueve habitos
alimentarios
adecuados

Distorsion de
habitos de buena
nutricidn

Engatosos,
exageracién o
falsedad

Propicia desarollo
armbnico de nifiez

Ley Federal de Radio y Television

Influencias
perturbadoras

Categoria Regulatoria canal XHDF-TV 8

Categoria
regulatoria canal 8

22

67

16
10

11

26

1

11

24
10

Fuente: elaboracion propia

Cereales con azlicar

aiiadida
Cereales sin azicar

afiadida

Bebidas sin calorias
Lécteos sin azdcar
Carnes y embutidos

Lacteos con azicar
aiadida

Bebidas con azicar
anadida, dulces y
azicar
Restaurantes de
comida rapida:
Pizza, pallo frito,
hamburguesas
Alimentos sin
calorias

Frituras

afiadida

Grasas



Categoria nutricional canal XHGC §

Categoria Calorias | Grasa | Carbohidratos | Fibra | Proteina | Sodio | Hierro | Calcio | Vitaminas Prebicticos
nutricional
canal §
Bebidas con 30 11 31 3 6 14 | 3 2 4 0
azlcar anadida,
dulces y azlicar
Alimentos sin 1 2 1 0 0 2 0 0 0 4]
calorias
Bebidas sin 1 1 1 0 0 2 0 0 0 0
calorias
Cames y 1 0 0 0 0 0 0 0 0 0
embutidos
Cereales con 12 3 12 1 2 9 1 1 1 1
azucar afiadida
Cereales sin 1 1 1 1 1] 0 1 0 0 0
azucar afiadida
Frituras 6 7 8 0 1 7 0 0 V] 0
Grasas 1 1 1 0 0 0 0 0 0 0
Lacteos con 4 2 4 2 3 1 0 0 0 0
azucar afiadida
Restaurantes 7 5 7 1 5 6 1 0 1 1
de comida
répida
Fuente: elaboracién propia
Categoria regulatoria canal XHGC 5§
. Ley Federal de
Ley Fe_?:ll:lig%rlfadm y Ley General de Salud en Materia de Publicidad Proteccion al
Consumidor
m [w] o = o
O = = = = —_ =3
& . D Q & 3 gmlaw3 @e = 898 - gw
g = | 33| 3| #3585 |2t; |85E) 538| ,ci3zi 383
o 85| &% o B 05 83 eng |858 S | 83838368 K
g5 EE| g5 | 28 |82 | 38 | 258 [gBe 829 | SogSEs | Zgas
23 52| ag | 80 | 28 | 258 | 288 |8c8| 5827 | §3ca83 5388
«wg g2 | o2 o B 3 23 328 IzZa B8 m 833—33 &30
= gw [ 23 ag 2o 28 | 885 |(w=5 25| "§3%aa S58
2 ] 29 3 SE £ X o7 5= 285 228859 Sga6
g8 R& 2 » | 88 | Sae 1288| Soz ggg®e °oSH
& §| &1¢® ST S8 Ceg y
Bebidas con aziicar .
ahadida, dulces y
aztcar 5 13 27 18 13 26 13 23 6 23
Alimentos sin calorias 0 0 2 Q 0 1 2 1
Bebidas sin calorias 1 0 1 QO 0 1 0
Cames y embutidos 0 0 0 0] 0 0 0
Cereales con aziicar
afadida 3 7 13 6 2 10 8 13 2 10
Cereales sin azdcar
afadida 0 0 1 1 0 0 1 0 1
Frituras 3 3 6 4 1 7 5] 5 0 7
Grasas 0 0 1 0 0 1 0 1 Q 1
Lacteos con azlcar
afiadida 0 1 4 1 0 4 0 2 2 0
Restaurantes de
comida rapida 1 1 <] 6 5 8 5 4 4 6

Fuente: elaboracién propia
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Categoria Nutricional canal XHIM-TV 4

Categoria nutriclonal

Calorias

Grasa

Carbohidratos { Fibra | Proteina | Sodio | Rierro | Calcio | Vitaminas Prebiéticos
canal 4
Bebidas con azucar 22 8 22 1 7 16 2 4 3 1
afiadida, dulces y
azucar
® | Cereales conazficar 8 4 8 2 3 6 1 1 0 1
afiadida
Restaurantes de 7 6 7 2 6 6 0 0 2 2
comida rapida: Pizza, 4
pollo frito,
hamburguesas
Alimentos sin calorias 3 4 3 0 0 3 0 0 0 0
Frituras 3 4 4 0 1 4 0 0 0 0
Cereales sin azlcar 8 3 8 6 3 6 1 0 0 0
afiadida
Lacteos con azdicar 2 1 3 1 3 1 0 0 0 1
afadida
Bebidas sin calorias 0 4] -0 0 0 2- 0 0 Q 0
Grasas 1 1 0 0 0 1 t] 0 0 0
Léclgos sin azdcar 2 2 2 0 2 2 0 2 0 0
afiadida
Cames y embutidos 1 0 0 0 0 0 4} 0 0 0
Fuente: elaboracion propla '
Categoria regulatoria canal XHIM-TV 4
m || o I o™
(1) 2 3 = = — =3 e
e m - _ aw
g . 23 e | g5 | 33 | 28% | 838 | 55g| Pidsgl si¢
fr— Q. = “, = =y L = 232
g3 22 | E§ | 28 | 23 | 35 | BEg | 2§ |gscipgifgifiachl
2B 35 g g | 538 | B2 | T%% | §¥%a |leasiEEi3E3i08a3
Yo 223 a & oo [=4 w® - E_:O' s0¢ |[BgEwl33wegsSEaz28
- g g g8 5 8 g8 | §8 | 288 | s§2 |8zE2lpigoggae
£ 8% | 33 S | 55 | 85 | $§° | 833 | s%d| psgsy 388
8 85 3 8 88 | 38Be | 288 | 253| §52°8] oJm
5 g 8 2 g s 37§l °¢8g 3
Bebidas con azucar
anadida, dulces y
azdcar 2 20 13 20 15 14 2 18
Cerealas con azdcar
aiadida 1 5 2 0 6 11 4 1 4
Reslaurantes de )
comlda rapida: Pizza,
pollo frito,
hamburguesas 2 0 4 6 3 7 4 4 4 &
Alimentos sin
calorias 0 1 4 1 0 6 0 5 0 5
Frituras 1 1 3 2 0 4 4 3 0 4
Cereales sin azlcar
ahadida 0 0 5 1 1 5 2 3 3 5
Licteos con azacas
afiadida 0 0 3 0 0 3 0 2 1 1
Bebidas sin calorias 0 0 0 ¢] 0 2 0 0 0 0
Grasas 0 0 0 0 0 1 0 1 0 1
Lacteos sin azicar
afadida 0 0 2 0 2 2 2 2 0 2
Camnes y embutidos Q 0 0 0 0 0 Q 0 0 0

Fuente: elaboracién propia
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