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Introduccion

Desde 1975, la obesidad casi se ha triplicado en todo el mundo. Los paises del sur de
Europa son lo que tienen las tasas mas altas de obesidad infantil del continente, segln
datos difundidos por la Oficina Regional de la Organizacion Mundial de la Salud (OMS,
2018). En 2016 habia unos 41 millones de nifios menores de cinco afios y mas de 340
millones de nifios y adolescentes hasta los 19 afios, con sobrepeso u obesidad. La
prevalencia del sobrepeso y la obesidad ha aumentado de forma espectacular,
pasando del 4% en 1975 a més del 18% en 2016. En Espafia alrededor del 20% de los
nifos son obesos y hasta el 40% sufre sobrepeso u obesidad, circunstacias que
incrementan el riesgo de que sufran diabetes, cancer y otras enfermedades cuando
sean adultos o incluso de adolescentes.

Uno de los ambitos desde los que trabaja para atajar este problema es el de la
publicidad, donde abundan reclamos de bebidas y alimentos ricos en grasa, sal y
azucar. La mayor parte de los anuncios de alimentacion entran en contradiccion con
las recomendaciones nutricionales y de salud publica. Moreno y Luque (2014)
analizaron el peso y la composicién de la publicidad alimentaria en la television en
Espafia y sefalan que a la piramide nutricional elaborada por las autoridades
sanitarias se contrapone una pirdmide alimentaria televisiva en la que abudan los
anuncios de grasas, aceites y dulces, y en la que apenas tienen presencia la verdura y
la fruta.

La publicidad alimentaria tiene una gran influencia sobre las preferencias y elecciones
de los nifios y los habitos alimentarios de los nifios (Hastings et al., 2003). Diferentes
estudios han mostrado que, a medida que aumenta el tiempo de exposicion de nifios
de edad temprana a anuncios, se incrementa la demanda de estos productos
anunciados a sus padres (Chamberlai, Wang y Robinson 2006), en concreto los de
bajo contenido nutricional (Jordan, Kramer-Golinkoff y Strasburger, 2008). Asimismo,
la influencia de la exposicion a la television en la prevalencia de la obesidad a edades
tempranas ha sido mostrada a través de estudios longitudinales a largo plazo. La
television que se ve en edades entre los 5 y los 15 afios se asocia con el IMC a los 26
(Hancox, Milne y Poulton, 2004). Reilly et al. (2005) encontraron que los nifios de 3
afios que superan las 8 horas de exposicion a la television a la semana tienen mayor
riesgo de sufrir obesidad a los 7.

En Espafa existe, desde 2005, un cédigo para evitar que los anuncios en television
para menores de 12 afios y en horarios infantiles incrementen este problema. Con la
llegada de la Ley de Seguridad Alimentaria y Nutricién en 2011, se regula la publicidad
de alimentos y bebidas dirigida a nifios y jovenes de hasta 15 afios en un nuevo
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Cdédigo PAOS firmado en diciembre de 2012. El Cdodigo de Autorregulacion de la
Publicidad de Alimentos Dirigida a Menores (PAOS) es un compromiso de caracter
voluntario firmado por empresas de la industria alimentaria. No diferencia entre
productos mas o menos sanos, sino que propone cumplir unos estadndares éticos,
como evitar empujar a los nifios a la compra directa, no ofrecerles informacion
engafiosa o demasiado compleja o no usar a personajes famosos en sus
promociones, una préctica relacionada con el avance de la obesidad. M&s de una
década después de que el Ministerio de Sanidad y las empresas representadas por la
Federacion Espafiola de Industrias de Alimentos y Bebidas (FIAB) firmasen este pacto
voluntario, un estudio alerté del casi nulo cumplimiento que los anunciantes y las
cadenas de television, adheridas en 2009, estaban haciendo del codigo (Ledn-Flandez
et al., 2017).

El encargado de que se cumpla este pacto publicitario es la asociacion para la
autorregulacion de la industria publicitaria o Autocontrol. Esta asociacion sin animo de
lucro fue creada en 1995 y en la actualidad esta formada por 540 socios directos (394
anunciantes, 64 agencias de publicidad y de medios, 49 grupos de medios que
representan mas de 100 soportes diferentes y 33 asociaciones sectoriales) y alrededor
de 2.000 socios indirectos (Autocontrol, 2019). Autocontrol representa el compromiso
de responsabilidad social de la industria publicitaria para que la publicidad se realice
de forma legal, honesta y leal. Ello se manifiesta en el cumplimiento de determinados
principios y normas deontoldgicas plasmadas en el Codigo de Conducta Publicitaria en
funcionamiento desde 1996. Esta organizacion voluntaria de autorregulacién de la
publicidad cuenta ademas con un jurado para resolver conflictos en materia publicitaria
y dirimir los conflictos sobre la publicidad cuando no se ajustan al cédigo ético y a las
normas sobre la misma, conflictos entre empresas anunciantes y otras empresas,
organizaciones de consumidores o la administracion.

Objetivo y metodologia

Analizar la publicidad alimentaria infantili a través de las reclamaciones y las
resoluciones emitidas por el Jurado de Autocontrol entre 1995 y 2018. Este material
constituye una fuente de informacion novedosa que permite el estudio no solo del
contenido de los anuncios, sino también de los fundamentos juridicos y las estrategias
de los anunciantes en su intento de adaptacién a la legislacion vigente y al codigo de
conducta publicitaria PAOS.

Se realizard un estudio descriptivo de las reclamaciones relativas a publicidad
alimentaria presentadas en Autocontrol por incumplir la norma 28 del Cédigo de
Conducta Publicitaria de Autocontrol relativa a la “proteccion de nifios y adolescentes”.
Detallaremos el tipo de productos denunciados, el perfil de demandantes y
demandados, los motivos por los que se reclama y cOmo se argumentan las
reclamaciones de las distintas partes implicadas, las motivaciones de las resoluciones
estimadas y desestimadas, y el alcance de las sentencias emitidas por el Jurado. El
examen de estos documentos aporta informacion adicional original al estudio de la
publicidad alimentaria infantil que consideramos de gran potencialidad interpretativa.

Resultados

Desde 1995 se han producido 31 reclamaciones de anuncios publicitarios sobre
alimentacion dirigida a un publico infantil (acogiéndos a la norma 28 del mencionado
Cdédigo). Hemos detectado que las reclamaciones por este motivo han aumentado en
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los ultimos afios y que ademas las reclamaciones mas recientes se han apoyado en el
cbdigo PAOS para argumentar su motivacion.

De estas 31 reclamaciones 6 fueron estimadas, 2 parcialmente estimadas y 23
desestimadas. Aproximadamente la mitad de estas reclamaciones (17) fueron
interpuestas por particulares. La presencia de estos actores en las reclamaciones en
torno a la “proteccién de nifios y adolescentes” es muy elevada, sobre todo si lo
comparamos con otro tipo de reclamaciones (publicidad denigratoria, competencia
desleal, etc.). Observamos, sin embargo, que la estimacibn de este tipo de
reclamaciones es muy baja pues solo se estimaron 2 de ellas.

Entre los productos que acumulan el mayor numero de demandas en este &mbito
estan los dulces (9) y la bolleria industrial (6) o la comida rapida (3).

Aunque el principal motivo que alegaron los demandates para presentar la demanda
es la vulneracion de la norma sobre “proteccion de nifios y adolescentes”, junto a este
motive suelen incluirse otros: vulnerar el cddigo PAOS, publicidad engafiosa, inducir
practicas peligrosas o violentas o por cuestiones vinculadas a la salud.

Nos encontramos, por tanto, que un nimero importante de las reclamaciones (74%)
son desestimadas en su estadio inicial porque se considera que es una publicidad que
no esta dirigida a menores de 12 afios y por tanto, no se puede acoger a la valoracion
de dicha norma. En este sentido, los principales argumentos van destinadas a resaltar
que el disefio del mensaje publicitario y/ o las circunstancias en que se llevo a cabo la
difusion del mensaje publicitario (por ejemplo, el horario de emision o el contexto) y/o
el tipo de producto alimenticio promocionado no se destina a este publico. Por
ejemplo, un producto como Kinder Sorpresa (tradicionalmente destinado a nifios por
ser un chocolate, pero sobre todo por el juguete que lleva en su interior “recordemos
gue siempre se ha publicitado como —¢ un juguete o un chocolate?-) se desestima por
esta razon, aduciendo que estan intentando abrir mercado entre un publico adulto. El
jurado considera que aunque el disefio del producto esta pensado para un publico
infantil, las circunstancia de difusidon del anuncio y el disefio del mensaje publicitario
“no permiten afirmar con claridad que el mismo se dirija al publico menor de edad,
pues, pese al tipo de producto promocionado, ni el horario de emision, ni el contexto
en el que ha sido difundido, ni el contenido del propio anuncio parecen avalar tal
conclusion”. (Reclamacion contra una publicidad de un chocolate presentada en marzo
de 2018). Y ello porque se promocionaba por los personajes de una serie “aqui no hay
quien viva” que se supone que no estan dirigidos a un publico infantil. Sin embargo,
dicha serie fue muy popular y todos sabemos que hay muchos nifios (sobre todo los
gue tienen edades cercanas a las 12 afios) que no se acuestan antes de las 9 y que
después de cenar contindan viendo la tele en familia.

Un grupo importante de denuncias se basan en que la publicidad demandada inducia
errbneamente a los menores a creer que con la ingesta del producto es posible
obtener fortaleza, estatus, popularidad, crecimiento, habilidad o inteligencia. En la
mayoria de estos casos, se desestima la reclamacién por considerar que, aunque el
anuncio alude a personajes de ficcidn o historias inventadas, el publico infantil “conoce
sobradamente que esos personajes son de ficcion y, por tanto, que sus capacidades o
habilidades son irreales; y, de otro lado y vinculado a ello, porque precisamente por
esa razon no interpretara las alegaciones controvertidas de forma literal ni obtendré de
ellas un mensaje objetivo, sino que advertira en ellas un simple juego publicitario con
el que se pretende aludir a la mecanica de la promocion que se pretende difundir”
(Reclamacion contra una publicidad de un chocolate presentada en enero de 2006).
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Diferentes estudios muestran, sin embargo, que la publicidad funciona al apelar a los
mecanismos emocionales y no a los racionales. En este sentido apuntan
O’Shaugnessy & O’Shaugnessy (2004: 5) cuando sefialaban que “Persuasive
advertising can imbue a brand with symbolic meanings (e.g. as to status) which are just
as much a real part of it as its substantive properties: consumer satisfaction does not
separate the tangible from the symbolic images with which the product is indissolubly
linked”. Ademas, y tal y como apuntan Ramos y navas (2015) estos anuncios emitidos
en horario infantil utilizan una serie de estrategias para sortear las directrices del
cédigo PAOS entre la que estaria la alusion utilizacibn de personajes de dibujos
animados populares y conocidos entre los nifios (no aluden a personajes reales pues
esta restringido), se vincula el producto con un regalo o se alude a informacion
nutricional dificil de leer y mucho mas de entender por un publico infantil. Por tanto, la
publicidad funciona, especialmente, entre nifios mediante estos mecanismos. Sin
embargo, ninguno de estos argumentos son utilizados por Autocontrol para valorar las
denuncias presentadas.

Conclusiones

El analisis de las resoluciones emitidas por el Jurado de Autocontrol nos muestra que
el mecanismo de autorregulacion de la publicidad para la proteccion de nifios y
adolescentes no muestra una gran eficacia. Los resultados apuntan a que, en
consonancia con los estudios desarrollados en otros paises (Hawkes, 2005), los
sistemas de autorregulacion de la publicidad no esta orientados a reducir obesidad
infantil sino a regular publicidad dafiina. Es decir, este sistema tal y como esti
disefado no permite desincentivar los habitos alimentarios poco saludables ni
promover otro tipo de actitudes y practicas por su propia idiosincrasia.

Y ello porque el nimero de solicitudes desestimadas es muy amplio y, especialmente,
porque estas resoluciones no entran a valorar el fondo de la publicidad: el componente
saludable o no del alimento que se esta publicitando, sino Unicamente aspectos
formales. Y los aspectos formales que se entran a valorar también son muy
restringuidos porque buena parte de las reclamaciones presentadas se desestiman en
su estadio inicial al considerar que no esté dirigido a un publico infantil y por tanto, no
puede ser analizado desde esa premisa. Ademas, se consideran licito el empleo sobre
una poblacion infantil de las estrategias de persuasion utilizadas habitualmente por la
industria publiciataria para vender sus productos.
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