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RESUMEN

El diseno de la investigacién fue de tipo cualitativo con enfoque fenomenolégico sistémico. Se privilegié la
revisién documental mediante la técnica de andlisis de contenido, con el objetivo de comparar las Regulaciones
y Autorregulaciones Publicitarias en el mercado infantil de México y Brasil. Se requiere de un marketing infantil
eficaz en las organizaciones, de tal manera que sus cuatro Ps se desarrollen en un marco ético y en las estrategias
de publicidad, particularmente, deben privilegiar la persuasién sin afectar al pablico infantil que se caracteriza
por su fragilidad a las persuasiones que provienen de anuncios comerciales, tanto en medios tradicionales como
digitales. Las iniciativas y el estudio por la regulacién de la publicidad infantil, no sélo sucede en México o en
Brasil, abarca varios paises y por varios expertos de diferentes dreas del conocimiento. En esta investigacién se
han identificado las principales Regulaciones y Autorregulaciones Publicitarias. Con estas premisas se localiza-
ron las Regulaciones y tres Autorregulaciones Publicitarias vigentes en México, como la AMAP, PABI, CONAR
y Cofepris y para el Caso de Brasil el Cédigo CBARP, el Cédigo CDC, el Cédigo CONAR vy la Conanda.
En ambos paises estas instancias exhortan a la educacién para la salud. que norman la transmisién y formas
de anunciar productos alimenticios y bebidas no alcohdélicas, con incidencia especial, los que estdn dirigidos al
segmento infantil en medios televisivos y cinematograficos. Las normas mexicanas son mds restrictivas en pro-
teccion al infante en comparacion a las normas brasilefias desde las siguientes perspectivas: Contiene apartado
para publicidad infantil; incluye dimensién de productos alimenticios; enfatiza en la vulnerabilidad infantil ante

los anuncios; insta a la publicidad veraz, respetuosa y de proteccidn a la infancia; exhorta a la educacién para la
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salud; especifica edad infantil; impone restriccién horaria para publicidad infantil; contempla valores sociales;
impone obligatoriedad; agrega recomendaciones a los anunciantes para publicitarse con ética; exige evitar im4-
genes violentas y considera a todos los medios.

Palabras clave: gestién de la mercadotecnia, leyes comerciales, proteccién al consumidor, investigacién de
mercados.

ABSTRACT

The research design was qualitative with a systemic phenomenological approach. The documentary review was
privileged by means of the technique of content analysis, with the objective of comparing the Advertising Regulations
and Self-Regulations in the children’s market of Mexico and Brazil. Effective children’s marketing is required in orga-
nizations, so that its four Ps are developed within an ethical framework and advertising strategies, in particular, must
privilege persuasion without affecting the children’s audience that is characterized by its fragility to the persuasions that
come from commercials, both in traditional and digital media. The initiatives and study for the regulation of children’s
advertising, not only happens in Mexico or Brazil, covers several countries and by several experts from different areas
of knowledge. In this research, the main Advertising Regulations and Self-Regulations have been identified. With these
premises, the Regulations and three Advertising Self-Regulations in force in Mexico were located, such as AMAP,
PABI, CONAR and COFEPRIS, and for the case of Brazil, the CBARP Code, the CDC Code, the CONAR Code
and the CONANDA. In both countries, these bodies call for health education, which regulates the transmission and
Jforms of advertising of food products and non-alcoholic beverages, with special emphasis on those aimed at children in
the television and film media. The Mexican regulations are more restrictive in terms of child protection in comparison
to the Brazilian regulations from the following perspectives: it contains a section for child advertising; it includes a
dimension of food products; it emphasizes the vulnerability of children to advertising; it urges truthful, respectful and
protective advertising for children; it calls for health education; it specifies child age; it imposes time restrictions for
child advertising; it contemplates social values; it imposes obligations; it adds recommendations to advertisers to adver-
tise ethically; it demancds the avoidance of violent images and considers all media.

Key words: Marketing management, Commercial law, Consumer protection, Market research.

1. INTRODUCCION

En las estrategias del marketing infantil, el pro-
ducto, el precio y la plaza son acorde a las necesi-
dades y expectativas de este segmento. Sin embargo,
los componentes de publicidad y promocién son el
fundamento para alcanzar sus propdsitos de difusidn,
ventas y rentabilidad sobre la inversién. La publicidad
infantil en México y en Brasil, de manera particular,
la de productos alimenticios, representa un gran de-
safio para las autoridades, anunciantes y sociedad en
general, debido a la problemdtica de obesidad infantil
que tienen estos paises y que los ubica en el primer
lugar mundial.

La obesidad infantil es uno de los problemas que
se enfrentan en muchos paises del mundo y principal-
mente en los pertenecientes a Latinoamérica, quienes
presentan el problema de salud publica mds grave del
siglo XXI. Aunque, el problema es mundial y estd afec-
tando a muchos paises, tanto de altos como de bajos
y medianos ingresos, la obesidad infantil se da mds en
sociedades con familias de bajos ingresos y sobre todo
en el medio urbano. Se calculaba que, en 2016, habian
mds de 41 millones de nifos menores de cinco afnos
con problemas de sobrepeso o eran obesos (WHO,
2020), principalmente en Asia y Africa.
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Ante esta situacidn, entidades internaciones como
la Organizacién Mundial de la Salud (OMS, 2010), la
Organizacién Panamericana de Salud (OPS, 2011) y el
Fondo de las Naciones Unidas para la Infancia (Unicef,
2013); han recomendado a los Estados el emitir politi-
cas para disminuir este problema desde varios frentes,
como la regulacién en la produccién de alimentos sanos,
retiro 0 aumento de impuestos a productos chatarra (no
saludables) y a regular los mensajes publicitarios en los
diferentes medios de comunicacidn en los cuales estdn

expuestos tanto adultos como nifios.

La Unicef (2017) menciona que cada vez mds,
los nifios estdn hoy mds que nunca expuestos a la so-
bresaturacién de informacién emitida en los medios
de comunicacién (spots comerciales, estilos de vida,
comercializacién de productos no saludables, entre
otros), trayendo consecuencias significativas para su
vida. Por lo que es importante desarrollar sistemas de
regulacién que permitan brindar seguimiento a los
contenidos que serdn publicados al consumidor. Y des-
cribe en los Objetivos de Desarrollo Sostenible (ODS),
principalmente en el nimero 12, sobre la produccién y
consumo responsables, por lo que remarca que se debe
brindar informacién de valor a la poblacién en general,
incluyendo padres de familia, instituciones educativas
y profesionales en el sector salud, con el fin de concien-
tizar acerca de los tipos de publicidad recibida a través
de la televisién y su posible influencia en los habitos
de consumo de alimentos. Existen estudios sobre la
proteccion de la salud infantil, y entre los puntos mds

importantes s€ encuentran:

* Canadg, prohibe toda la publicidad infantil a me-
nores de trece (13) anos.

* Suecia, no puede haber publicidad infantil en los
canales televisivos nacionales.

* Grecia, la publicidad en television de juguetes sélo
puede ser emitida entre 22h y 7h de la mafana.

* Chile, a partir de 2012, quedé prohibida toda la
publicidad de alimentos no sanos dirigidos a me-
nores de catorce (14) anos de edad.

* Pert, a partir de 2013, se prohibid, en anuncios
de alimentos no sanos, la presencia de personajes

/ mascotas atractivas al nifo.

* México, a partir de 2014, qued$ prohibida la pu-
blicidad en televisién de alimentos no sanos du-
rante los horarios de mayor audiencia infantil.

Para el caso de paises latinoamericanos como Mé-
xico y Brasil, la emisién de politicas para disminuir el
impacto de la publicidad de alimentos y bebidas no al-
coholicas, debe ser regulada por un organismo neutral
que vigilara los efectos y la eficacia de la politica para la
promocién y la publicidad; estableciendo criterios nu-
tricionales, eliminando la participacién de celebrida-
des, personajes o cualquier tipo de regalos, concursos,
premios u ofertas (Ferndndez, 2013).

En el caso de México, el primer esfuerzo tuvo lugar
en 2008, con el Cédigo de Autorregulacién de Publi-
cidad de Alimentos y Bebidas (PABI), compuesto de
un conjunto de reglas de ética publicitarias, impulsado
por la industria de alimentos, como un compromiso
voluntario para evitar la publicidad orientada a los ni-
fios de alimentos daninos. Sin embargo, no contenia
criterios nutricionales para la restriccién publicitaria
(Herndndez, 2011). Con base en Franco (2018, pp.
34-35), los lineamientos se encuentran sustentados ju-
ridicamente en:

la Ley Federal de Telecomunicaciones y Radiodi-
fusién (Congreso General de los Estados Unidos
Mexicanos, 2014) en su articulo 219 otorga la
facultad regulatoria a la Secretaria de Salud. Por
su parte la Ley General de Salud (Heroico Con-
greso de la Unién, 1984) en su articulo 300 asu-
me esta atribucion, para lo cual cuenta con un
Reglamento de la Ley General de Salud en Ma-
teria de Publicidad (Secretaria de Salud, 2014b)
al cual en 2014 se le agregé el articulo 22 Bis en
el que se le otorga a la Comisién Federal para la
Proteccién Contra Riesgos Sanitarios (Cofepris)
la autoridad de extender lineamientos para la pu-
blicidad de alimentos y bebidas no alcohdlicas en
horarios infantiles.

Consecuentemente, se impulsé la estrategia na-
cional para la prevencién y control del sobrepeso, la
obesidad y la diabetes, y se pusieron en marcha los
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lineamientos sobre los criterios nutrimentales y de pu-
blicidad, que entraron en vigor en julio de 2014, promo-
vida por la Comisién Federal para la Protecciéon contra
Riesgos Sanitarios (Cofepris); fundamentdndose en los
articulos 22 Bis, 79, fraccién X y 86, fraccién VI, del
Reglamento de la Ley General de Salud en Materia de
Publicidad (DOF, 2014, citado por Camacho, 2017).

Para el caso de Brasil, en general la regulacién de la
publicidad alimentaria estd organizada de la siguiente
manera: la industria se autorregula, la sociedad civil
desarrolla campanas dirigidas a las restricciones legales
y los gobiernos analizan una lista de propuestas regu-
latorias. Sin embargo, hay pocas leyes que restringen
la publicidad a los nifios y jévenes, y las que existen
estdn guiadas sustancialmente por la ética. Los textos,
los cédigos la industria y las regulaciones internacio-
nales comparten la preocupacién ética que equipara
a los nifos como un objetivo vulnerable a la explota-
cién y el ilusionismo de marketing. Y la garantia de
los derechos de los nifios solo puede darse cuando se
entiende que todos somos responsables de cuidarlos y
se expresa en la Constitucién Federal, en su articulo
227, es responsabilidad y deber compartido de la fa-
milia, la sociedad y el Estado garantizar los derechos

fundamentales del nino.

En 2008, en la Cdmara de Diputados, en Brasilia,
la Comisién de Defensa del consumidor aprueba el
texto que reemplaza la PL 5921/2001. La primera gran
victoria para la Infancia y el Consumo. Y en 2011,
el Consejo Nacional de Autorregulacién Publicitaria
(CONAR), responde a un informe de Crianga e Con-
sumo sobre la campana de McDonald’s durante el trdi-
ler de la pelicula animada Rio. El proyecto pide que se
elimine la publicidad, por no fomentar la alimentacién
saludable en los ninos. Y finalmente, en 2014 se publi-
ca la Resolucién 163 de Conanda, que define criterios
mis claros para identificar la comunicacién abusiva de

marketing dirigido al nifio (Fontenelle, 2016).

Con estas expectativas, se requiere de un marke-
ting infantil eficaz en las organizaciones, de tal manera

que sus cuatro Ps (producto, precio, plaza, promocién)

se desarrollen en un marco ético. Las estrategias de
publicidad, particularmente, deben privilegiar la per-
suasion sin afectar al publico infantil que se caracteriza
por su fragilidad frente a las persuasiones que provie-
nen de anuncios comerciales, tanto en medios tradi-

cionales como digitales.

Las iniciativas y el estudio por la regulacion de la
publicidad infantil, no sélo sucede en México o en
Brasil, abarca varios paises y por varios expertos de di-
ferentes dreas del conocimiento. Los nifios han sido
estudiados por psicologos, socidlogos antropdlogos y
también por mercadélogos, ya sea para cuestiones so-
ciales, pedagdgicas, cognoscitivas hasta comerciales o

de consumo.

Existe el debate global sobre los derechos de la
infancia frente a una sociedad-comercial de consu-
mo cada vez mds demandante de estrategias agre-
sivas para persuadir a una generacién de nifos con
caracteristicas especiales, a diferencia de los infantes
que ahora son padres (Generacién X y Generacion
Y) o abuelos (Baby Boomers), la llamada Generacién
Z. Se cataloga como especial o diferente debido a
las distintas condiciones de vida que presenta esta
generacién, desde el desarrollo social, la globaliza-
cién, el avance tecnoldgico y en menor escala, pero
fundamento principal de nuestra existencia, desde
la perspectiva de sus condiciones familiares, si bien
la Generacién Millennial (o Generacién Y como co-
munmente se conoce), es catalogada como los prime-
ros en vivir un desarrollo tecnolégico impregnado en
su vida diaria y a los primeros cambios de mentalidad
en la sociedad debido a nuevos temas y necesidades
que se van presentando en la convivencia. Los perte-
necientes a la Generacién Z viven, sufren y son im-
pactados sus comportamientos por ser provenientes
de familias tanto nucleares o cldsicas, asi como de fa-
milias multigeneracionales, familias ensambladas, fa-
milias disfuncionales, de padres workahdlicos, fami-
lias con paternidad tardia o familias homoparentales.
Asimismo, por las condiciones econémicas (cada vez
miés de clase social media) y sociales (globalizacién,
movilidad y ciudadanfas virtuales).
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México y Brasil no son tan diferentes sobre los
escenarios que se viven actualmente en la publicidad
dirigida hacia los nifos, los mismos problemas se en-
frentan tanto instancias gubernamentales como pa-
dres preocupados por la educacién de sus hijos (Schor,
2009, Linn, 2004). Que a diario los nifios son expues-
tos a comerciales 0 mensajes publicitarios en medios,
como los electrénicos (radio, television y cine), medios
impresos (revistas, periédicos, papeleria comercial de
empresas), medios de trédfico (espectaculares, carteles,
mamparas, carteleras y marquesinas), medios virtua-
les (redes sociales, paginas web y correo electrénicos) y

medios en méviles (celulares).

2. REVISION DE LITERATURA

El marketing es un complejo que abarca elementos
internos y externos de las organizaciones (Camacho &
Andrade, 2015), sus componentes suponen en su acep-
cién cldsica al producto, precio, promocién y plaza. Asi
mismo debe incluir actividades que informen sobre la
capacidad que tienen los productos y servicios para sa-
tisfacer necesidades (Hughes, 1986). En este contexto,
el marketing para nifios o marketing infantil requiere
de productos innovadores y de una distribucién atrac-
tiva para su segmento. En consecuencia, la publicidad
debe favorecer el enlace cognoscitivo y persuadir al
mercado meta, para que conozcan, acepten, deseen y
adquieran un producto (Lerma, 2004).

2.1 Los nifios: los nativos digitales,
la Generacion Z

Son nifios y jévenes que nacieron en el mundo post-
internet: los llamados nativos digitales. A diferencia
de las generaciones anteriores, Inmigrantes digitales,
la Generacién Z es la primera que crecié alfabetizada
digitalmente y libre de cualquier acento, mayuscula o
palabra completa para hablar o escribir (Larios-G6émez
& De la Vega, 2017). Ademds, estdn acostumbradas a
tener completo control sobre el flujo de informacién,
ya sea por el raton, el mando a distancia o el teléfono
movil. En este aspecto se encuentra una diferencia cru-
cial entre la Generacién Z y sus predecesoras: mientras

que la primera funciona en red y de forma difusa, la

segunda es lineal y centralizada. Mientras las predece-
soras leen el manual para instalar algo, la Generacién
Z ya sale manejando y recurre a los foros y la informa-
cién en la red (Larios-Gémez & De la Vega, 2017) y
Veloso, Dutra, & Nakata, 2016):

* Desde su nifiezusan y son de internet.

* Todavia no ingresaron al mundo laboral.

* Poseen acceso y manejo a toda su tecnologia: In-
ternet, mensajes instantdneos, SMS, celulares,
iPod, iPad, Notebook, etc.

* Ven a la tecnologia como elemento fundamen-
tal (no conciben el acceso a la informacién sin la
existencia de Google).

* Sus medios de comunicacién utilizados principal-
mente son redes sociales.

¢ Profundizan los entornos virtuales.

* Tienden a la deshumanizacién por el uso excesi-

vo-nativo de las tecnologfas.

2.2 Publicidad para ninos

La publicidad sirve para crear una imagen a largo
plazo de un producto o para generar ventas répidas,
puede llegar de forma eficiente a compradores geogra-
ficamente dispersos (Kotler, 2001, P. 564). En cuanto
a la comunicacién infantil, se transmite en espacios,
medios y horarios donde mds de una cuarta parte de
la audiencia, estd compuesta por menores de 16 afios
(Sdnchez & Pintado, 2010). Para el segmento de los ni-
fios, los anunciantes utilizan estrategias y tdcticas pu-
blicitarias sustentadas en investigaciones de mercado
para garantizar su eficacia; ya que su propdsito es dar
a conocer el producto y crear actitudes hacia la marca,
transmitir sensaciones tanto a los padres como a los hi-
jos; todo mediante la transmisién de mensajes creibles,
comprometidos y seguros que generen vinculos afecti-
vos fuertes y duraderos entre la marca y ellos (Sdnchez
& Pintado, 2010, citado por Camacho, 2017). Es de-
cir, las empresas saben del poder que ejerce su publi-
cidad en los infantes, por eso indagan sobre los gustos
y preferencias de los ninos (Shor, 2006, citado por Pe-
llicer, 2011). Desde esta dptica, es perceptible cémo la
publicidad influencia y refuerza la toma de decisiones
de los clientes, con variables de posicionamiento que
generen lealtad hacia la marca (Ramirez, 2013). Esto
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se debe a que los consumidores podrian creer que una

marca que se anuncia mucho seguramente ofrece un
buen valor (Kotler, 2001, p. 564).

2.3 Medjios publicitarios

Los principales medios para hacer llegar anuncios
al segmento infantil son: peliculas, videos y videojue-
gos, distribucién de premios, concursos, sorteos, pro-
mociones cruzadas, uso de imagen de celebridades,
promocién en escuelas, promocién en otros lugares in-
fantiles y actividades filantrépicas (Calvillo, Garcia &
Cabada, 2014, citado por Camacho, 2017). Los nifios
también estdn expuestos a los anuncios en internet o
a la publicidad en telenovelas (Miranda, 2017). Otras
formas para publicitar son: espectaculares, bardas,
paraderos, escuelas, lugares de diversién infantil, im-
presos, envases, empaques y patrocinios (Sanchez &
Pintado, 2010, citado por Camacho, 2017). Los reality
shows y anuncios de promociones en supermercados
estdn considerados como una estrategia de publicidad
para productos chatarra enfocada a los nifios (El po-
der del consumidor, 2017). La televisién es de particu-
lar importancia, en este medio los anuncios son mds
impactantes para la audiencia infantil, debido al uso
de efectos visuales que buscan sorprender, enternecer,
divertir y generar curiosidad en los nifios para probar
o conocer los productos y las marcas publicitadas (Ra-
mirez, 2013).

2.4 Posicionamiento

Considerado el arte de disenar la oferta y la imagen
de la empresa de modo que ocupen un lugar distintivo
en la mente del mercado meta; el posicionamiento bus-
ca una propuesta de valor enfocada hacia al mercado
para que se compre el producto (Kotler, 2001, p. 298).
Se trata de un ¢jercicio creativo que favorezca la venta
de la marca. Asi, las variables de posicionamiento utili-
zadas en los anuncios publicitarios en la televisién aso-
cian la publicidad con las promociones del producto y
el producto con emociones positivas generadas a partir
de su consumo. El propésito es avivar la imaginacién
de los infantes, produciendo afecto por la marca, para
ello se apoyan en el uso de colores llamativos, cancio-
nes, dibujos animados y mascotas asociados a la mar-
ca que se publicita; con el objeto de convencer a este

segmento, cuyas emociones aiin no son maduras para
percibir la intencién comercial de los anuncios y, por
lo tanto, no diferencian entre lo veridico y lo que no
lo es (Pellicer, 2011). Acorde con Calvillo et /. (2014),
el 67.5% de los mensajes publicitarios dirigido al seg-
mento infantil utiliza mascotas o personajes animados
o celebridades que generen la relacién afectiva. Tam-
bién corroboré que el 46% incluyd promociones com-
plementarias para generar la demanda del producto y
35.1% ofreci6 en su publicidad el vinculo a una pagina
web con el fin de que los nifios ingresaran a estos sitios
y con ello, generar una lealtad mayor a la marca, los
productos y los personajes. Al estar en juego el bino-
mio: emocién-producto, la publicidad de alimentos y
bebidas, aumenta la vulnerabilidad de nifos y adoles-
centes, limitando su capacidad para elegir comporta-
mientos individuales sanos (Calvillo ez 4/., 2014).

2.5 Regulaciones y autorregulaciones publicitarias
De acuerdo con el Consejo de Autorregulacién y
Etica Publicitaria (CONAR), los actores involucra-
dos en la publicidad infantil son: empresas anuncian-
tes, agencias de publicidad, medios de comunicacidn,
consumidores y autoridades. En este contexto, existen
regulaciones y autorregulaciones publicitarias. Las
primeras son normativas gubernamentales de aplica-
bilidad exigida. Es decir, disposiciones mediante las
cuales se regula el mercado; éstas marcan las especifi-
caciones que deben cumplir las empresas para garan-
tizar la competitividad (SE, 2016). En tanto que las
segundas se caracterizan por ser creadas por la indus-
tria como un ente independiente a las autoridades, con
un interés especifico y autonomia propia para la toma
de decisiones que fortalezcan la libertad de expresién
comercial, informar responsablemente al consumidor
sobre productos, bienes y/o servicios y promover crea-
tivamente la adquisicion de estos (CONAR, s/f).

Un referente internacional en Espafa es el Cédi-
go de Autorregulacién de la publicidad de alimentos
dirigida a menores, prevencion de la Obesidad y Sa-
lud (PAOS), cuyo objetivo es “disminuir la prevalen-
cia de la obesidad y el sobrepeso y sus consecuencias,
tanto en el dmbito de la salud publica como de sus
repercusiones sociales” (Gonzdlez Diaz, 2013, p. 61).
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Mediante un estudio se dieron a conocer las evidencias
cientificas sobre la relacion entre publicidad de alimen-
tos y obesidad infantil. Estos hallazgos han sentado las
bases para el desarrollo de politicas ptblicas para regu-
lar la publicidad de alimentos a través de la televisiéon

(Gonzélez Hidalgo, 2011).

3. METODOLOGIA

El diseno de la investigacién fue cualitativo con en-
foque fenomenolégico sistémico. Se privilegié la revi-
sién documental mediante la técnica de an4lisis de con-
tenido, el cual se sitda en el dmbito de la investigacién
descriptiva, pretende, sobre todo, descubrir los compo-
nentes bésicos de un fenémeno determinado extrayén-
dolos de un contenido dado a través de un proceso que
se caracteriza por el intento de rigor de medicién. Es
una técnica que goza de mayor prestigio cientifico en el
campo de la observacién documental (Lépez, 2002, p.
174, citado por Camacho, 2017). En este caso, se estu-
dia especificamente el fenémeno de las regulaciones y
autorregulaciones publicitarias en México; sus ventajas
y dreas de oportunidad para normar la transmisién y
formas de publicitar productos alimenticios y bebidas
no alcohdlicas, dirigido al segmento infantil en medios

televisivos y Cinematogréﬁcos.

En el caso de Brasil, se tomé el mismo disefio de
la investigacién, siendo de tipo cualitativo con en-
foque fenomenoldgico sistémico, a través de la revi-
siéon documental mediante la técnica de anilisis de
contenido con el rigor de medicién de la observacién
documental (Lépez, 2002, p. 174, citado por Cama-
cho, 2017). Se estudié el escenario normativo bra-
silefio sobre publicidad infantil, especialmente en la
resolucién 163 del Consejo Nacional de Derechos de
la Infancia y del Adolescente (CONANDA?) decla-
rada en mayo de 2014 (Nifo y Consumo, 2014 ci-
tado por Bragaglia & Dias, 2017), como resultado
de una revisién bibliografica en obras de las dreas de
sociologia de la infancia y psicologia infantil (prin-

cipalmente), ademds de ética publicitaria y sociedad

de consumo; la investigacién documental en cédigos
de ética, legislaciones vigentes y proyectos de ley de
ambos paises, ademds de entrevistas con dirigentes de
los 6rganos de autorregulacién (CONAR), realizada
por Bragaglia & Dias (2017) en Brasil.

4. RESULTADOS

4.1 Resultados: México

En la revisién documental se pudieron localizar los
resultados de tres investigaciones sobre anuncios de
bebidas y alimentos en México y en Brasil sobre su
repercusién en la salud de los nifnos. De acuerdo con
Pérez-Salgado, Rivera-Mdrquez & Ortiz-Herndndez
(2010), los infantes estdn expuestos a un mayor nd-
mero de anuncios publicitarios en comparacién con la
audiencia general. Se estima que se publicitan 15.744
anuncios cada afo relacionados con comida chatarra
(El poder del consumidor, 2017).

Pérez-Salgado ez al. (2010) y Calvillo ez al. (2014),
encontraron que los productos mds anunciados co-
rresponden a botanas dulces, bebidas azucaradas, dul-
ces y cereales con azicar anadida. En este sentido, un
estudio realizado por Camacho (2017), da cuentas de
que los anuncios de televisién mds vistos por nifios (1-
12 afios) son: bebidas saborizadas (53.84%), chocolate
y productos similares de chocolate (28.20%), rellenos
(pizzas) 21.7%, postres (17.41%) y productos de confi-
terfa (16.41%). Asimismo, al entrevistar a 195 padres y
madres de familia, encontré que el 89.23% de ellos sabe
que México ocupa el primer lugar en obesidad infantil,
no obstante, el 79% del total, afirmaron que adquieren
productos chatarra para el consumo de sus hijos, sin que
influya la publicidad. Con estas evidencias se percibe
una relacién directa entre la publicidad y el consumo de

alimentos con y sin componentes nutricios.

En cuanto a las regulaciones y autorregulacio-
nes de la publicidad en México, se identificaron seis
normativas. De estas, tres emanan de organizaciones

privadas y tres de instituciones publicas, todas ellas

*Conanda, por sus siglas en portugués: Conselho Nacional dos Direitos da Infancia e do Adolescente,
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estrechamente relacionadas con la publicidad dirigida

al publico infantil:

1. Cédigo de Etica Publicitaria emitida por la Aso-
ciacién Mexicana de Agencias de Publicidad
(AMAP), organismo privado.

2. Cédigo de Autorregulacién de Publicidad de Ali-
mentos y Bebidas (PABI).

3. Consejo de Autorregulacién y Etica Publicitaria
(CONAR), organismo auténomo de la iniciativa
privada, su reglamento es de observancia obligato-
ria para sus asociados y para los no asociados.

4. Ley Federal de Proteccién al Consumidor impul-
sada por la Procuraduria Federal del Consumidor
(Organismo para la defensa de los derechos del
consumidor en México).

5. Ley Federal de Radio y Televisién dependiente de

la Secretaria de Educacién Publica.

6. Regulacién en materia de publicidad, emitida por

la Cofepris.

Las particularidades, ventajas y desventajas de es-
tas regulaciones y autorregulaciones en su aplicacién
efectiva a la publicidad infantil; son analizadas desde
perspectivas convergentes, como se puede mostrar en
las tablas 1y 2.

La implantacién de los lineamientos sobre los cri-
terios nutrimentales y de publicidad se hizo paulatina-
mente, por bloques de productos. Los primeros fueron
bebidas saborizadas, botanas, confiteria, chocolates a
partir del 15 de julio 2014. Las ocho categorias res-
tantes entraron en vigor a partir del 15 de enero de
2015. En este contexto, los lineamientos de publicidad
se integran por dos tipos de criterios: nutrimentales y
publicitarios (ver Tabla 3).

TaBLA 1.

Normatividad en materia de publicidad infantil en México.

Regulacién LFPC® LFRyT® Cofepris®
oz Cédigo Cédigo Cédigo
Autorregulacién AM AgP (P, ABgI) CON AgR
a. Contiene apartado para publicidad infantil X X X X
b. Incluye dimensién de X X X X X
productos alimenticios
c. Enfatiza en la vulnerabilidad infantil X X X
ante los anuncios
d. Insta a la publicidad veraz, respetuosa X X X X X X
y de proteccién a la infancia
e. Exhorta a la educacién para la salud X X X X
f. Especifica edad infantil X
g. Impone restriccién horaria e

para publicidad infantil

*Esta regulacién es parte de los lineamientos sobre los criterios nutrimentales y de publicidad emitida
por la Cofepris el 14 de julio de 2014.

* Ley Federal de Proteccién al Consumidor
b Ley Federal de Radio y Televisién
¢ Comisién Federal para la proteccién contra Riesgos Sanitarios

Fuente: elaboracién propia, con datos de AMAP, PABI, CONAR, Ley Federal de Proteccién
al Consumidor, Ley Federal de Radio y Televisién y Regulacién en materia de Publicidad.
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TaBLA 2.

Distintivos en la normatividad publicitaria mexicana

Regulacién LFPC® LFRyT® Cofepris*
o2 Cédigo Cédigo Cédigo
Autorregulacién AMAP (PABI) CONAR
h. Contempla valores sociales X X X X X
i. Impone obligatoriedad X X
j. Agrega re.co.mendacior,le.s a los anunciantes X X X X
para publicitarse con ética
k. Exige evitar imdgenes violentas X X X X X
1. Considera a todos los medios X X X X
m. Incluye solo radio y televisién X
n. Incluye televisién y cine X

Fuente: Fuente: elaboracién propia, con datos de AMAP, PABI, CONAR, Ley Federal de Proteccién
al Consumidor, Ley Federal de Radio y Televisién y Regulacién en materia de Publicidad.

TaBLA 3.

Categoria de alimentos y bebidas no alcohdlicas

Categoria Productos

1 Aceite de origen animal, vegetales y grasas

5 Verduras, frutas, leguminosas, nueces, semillas
y tubérculos (salvo los procesados para botanas)

3 Productos a base de carne

4 Productos de la pesca

5 Productos licteos

6 Productos a base de cereales y tubérculos

7 S,opas,.platos compuestos, plato principal,
sandwiches rellenos, sazonadores y condimentos

8 Postres

9 Bebidas saborizadas

10 Botanas

11 Productos de confiteria

12 Chocolate y productos similares de chocolate

Nota: Categorias para criterios nutrimentales.
Fuente: Secretarfa de Salud (2014).

Para dar cumplimientos a estos lineamientos, se
precisa que los medios de comunicacién verifiquen
que para la transmisién publicitaria se haya presentado
aviso, cuyo nimero permite monitorear y beneficiar a
la empresa. El permiso de publicidad, entre otros ele-
mentos debe especificar el medio publicitario que uti-
lizard, la medicién de audiencia en el programa donde
se publicitard el producto, considerando que no exista
una audiencia superior al 35% de personas entre 4 y 12
anos y que la medicién se haga a través de una encuesta
con representatividad nacional. Entre los criterios, se
encuentra la congruencia entre el producto publicita-
do y la pauta publicitaria. “Se considerard que la pu-
blicidad no corresponde a la calidad sanitaria, origen,
pureza, conservacion, propiedades nutritivas y benefi-
cios de empleo de los productos, cuando induzcan al
error, exageren caracteristicas y propiedades, de acuer-
do con lo previsto en el articulo 9 del Reglamento de
la Ley General de Salud en materia de publicidad”
-RLGSMP- (Secretaria de Salud, 2014, s/p).

4.2 Resultados: Brasil

En la investigacién realizada por Leung, Passado-
re & Silva (2016) en Brasil, dio como resultado que la
publicidad no parece influir adquisicién de productos
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alimenticios. Ya que sélo el 21.6% de los participantes
afirmaron estar influenciados por los anuncios y de es-
tos, el 62.9% de ellos elegfa ciertos productos de acuerdo
a su género en los nifios (hombre o mujer). Siendo que
el 77.2% no responde al consumo de productos saluda-
bles. En Brasil, los alimentos que mds se ofrecen para
los nifios en las principales horas de comida (desayuno,
almuerzo y cena) son frutas (75.3%), seguido de la leche
(53.7%) y de refrescos, dulces y snacks casi en la misma
proporcion, 39.5%, 37.0% y 35.2%, respectivamente.

Las investigaciones muestran que los nifios me-
nores de ocho afios no entienden la distincién entre
el anuncio y la programacién normal de la televisién,
o un video en YouTube, Facebook u otro medio de
comunicacién (Mendes, 2019; Meira & Sarralheiro,
2020). Por lo tanto, cualquier publicidad dirigida a
este grupo de edad es abusiva, debido a la desobedien-
cia del principio de identificaciéon de la publicidad, ya
que el nino no tiene condiciones para distinguir la na-

turaleza comercial del anuncio.

Para analizar la regulacién de la publicidad infantil
abusiva es necesario examinar el sistema juridico brasile-
fio, desde el pdrrafo 2 del articulo 37 de la Convencién
sobre los Derechos del Nino, define como abusivo la
publicidad que regula que no se aproveche del deterioro
del juicio y la experiencia del nifio como prevencién de
la publicidad que se aprovecha de la condicién especial
del nifio como persona en desarrollo. Por lo que la Cons-
titucion Federal (art. 227) y la ECA (art. 5) prohiben la
explotacién de los nifios menores de 18 afos a cualquier
circunstancia. Entendiéndose, que considerar que la pu-
blicidad infantil es abusiva es restringir que el nifo estd
expuesto a la explotacion del mercado.

El Marco ético-legal de la publicidad infantil en
Brasil la integran diversas leyes, ya sea de forma ge-
nérica y en algunos casos, en incisos o apartados es-
pecifican en categorias de productos, contenidos o
tipos publicos, como se puede observar en las tablas
4y 5. Especialmente, la Resolucién 163/2014 del
CONANDA, prohibe en todo Brasil, cualquier tipo

“[Trad. Emigdio Larios Gémez, informacién de Conanda (2014)].

de comunicacién de marketing orientada al publico
infantil, incluyendo la publicidad, canales de comu-
nicacién y otros canales de comunicacién como re-
galos, envases y promociones. Aunque no prohibe la
publicidad para juguetes, pero si prohibe el lenguaje
infantil, ya que los mensajes publicitarios deben ser di-
rigidos a los adultos. Deben evitar: texto abusivo, uso
del lenguaje infantil, efectos especiales y el exceso de
colores, las pistas sonoras de musica infantil o cantadas
por voces de nifo, la participacién de celebridades y
personajes, la distribucién de regalos coleccionables y
la publicidad o la comunicacién mercadeo en guarde-
rias y escuelas de ensenanza bdsica. Esta resolucion del
CONANDA, fue el resultado de estudios en diferen-
tes paises como Canadd, Grecia, Chile, Perti y México,
respecto a la publicidad infantil a las recomendaciones
de organismos internacionales como la ONU (Crianga
e Consumo, 2014, citado por Bragaglia & Dias, 2017).

El Consejo Nacional de los Derechos del Nifio y
del Adolescente (Conanda) ha publicado la resolucién
163, que dispone sobre la regulacién de la publicidad
dirigida a los infantes. En el articulo 2 se tiene que
se considera abusivo, debido a la politica nacional de
cuidado del nifio y el adolescente, la prictica de dirigir
la publicidad y la comunicacién de mercado al nifio,
con la intencién de persuadirlo para el consumo de
cualquier producto o servicio y utilizando, entre otros,
los siguientes aspectos (Conanda, 2014)*:

1. Lenguaje infantil, efectos especiales
y exceso de color;
2. Bandas sonoras de canciones infantiles

o cantadas por voces infantiles;

el

Representacién de los nifos;

L

Personas o celebridades con atractivo

para los nifos;

.

Personajes infantiles o presentadores;

Dibujos animados o animacién;

N &\ W

Mufecas o similares;

%

Promocién con distribucién de premios
o regalos coleccionables o con apela a los ninos; y
9. Promocién con concursos o juegos con atractivo

para los ninos.
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Y estas disposiciones se aplican a la publicidad
y a la comunicacién comercial que se llevan a cabo,
entre otros medios y lugares, en eventos, espacios
publicos, pdginas de internet, canales de televisidn,
en cualquier momento, a través de cualquier medio
o los medios de comunicacién, ya sean productos o
servicios relacionados con los nifios o con el publico
adolescente y adulto. Asimismo, esta regulacién se

refiere a la publicidad y la comunicacién comercial

dentro de guarderias e instituciones escolares de edu-
cacién infantil y primaria, incluyendo sus uniformes
escolares o materiales de ensefanza. Aunque, estas
disposiciones no se aplican a las campanas de servicio
publico que no establecen una estrategia publicitaria
con respecto a la buena informacién sobre nutricién,
seguridad, educacién, salud, entre otros temas rela-

cionados con un mejor desarrollo del nifio en el en-

torno social (CONANDA, 2014).

TABLA 4.

Marco ético-legal de la publicidad infantil en Brasil

Regulacién cre 41“1'31);6 Anvisa’ Conanda®
A lacis Cédigo | Cédigo CDC" | Cédigo CONAR
utorregulacién CBARD® (1990) (1980)
a. Contiene apartado
para publicidad infantil X X X X X
b. ncluye dimensién de productos X X X X X
alimenticios'
c. Enfatiza en la vulnerabilidad X
infantil ante los anuncios
d. Insta a la publicidad veraz, respetuo- X e
say de proteccion a la infancia
e. Exhorta a la educacién X X X
para la salud
f. Especifica edad infantil X X X
g. Impone restriccion horaria e X
para publicidad infantil
h. Contempla valores sociales X X X
Impone obligatoriedad X X X

Fuente: elaboracién propia, con datos de Brasil (1988); Brasil, (1990); Cédigo de proteccién de los consumidores
Ley 8.078 / 1990, (1990); Ley N° 4.117, (1962); Agencia Nacional de La vigilancia de la salud (ANVISA, 2006-2014 y Brasil, 2014);
Consejo Nacional de los Derechos del Nifio y del Adolescente (CONANDA) (2017); Cédigo CBARP (CONAR, 2015),
Cédigo CDC, (1990); Cédigo CONAR, (1980); Bragaglia & Dias, (2017) y Trad. Emigdio Larios Gémez (2020).

#(Trad. Emigdio Larios Gémez, informacién de CONANDA (2014).

>Codigo de proteccién de los consumidores (Ley 8.078 / 1990). El articulo 37: considera abusiva e ilegal la publicidad que “se aproveche de la disca-

pacidad de juicio y experiencia del nifio”.

“Ley N° 4.117, de 1962. Que trata de la cantidad mdxima de publicidad que se publicard diariamente en radio y TV y destaca que el contenido debe

atender a las finalidades “educativas y culturales” de la radiodifusién.

’Agencia Nacional de La vigilancia de la salud. Publicidad infantil sobre anuncios de medicamentos, bebidas alcohdlicas, tabaco y alimentos. Regula-

das por la ley, conforme a la AGU (Abogacia General de la Unién).

*Consejo Nacional de los Derechos del Nifo y del Adolescente. Agéncia Nacional de Vigilancia Sanitdria (ANVISA): publicidad infantil en general.

Reguladas por ley, conforme a la AGU (Abogacia General de la Unién)..

’Cédigo Brasileno de Autorregulacién Publicitaria (CBARP) elaborado por el Consejo Nacional de Autorregulacién Publicitaria (CONAR), en 1990.
1°Cédigo de Defensa del Consumidor (CDC) o Ley N° 8.078, elaborado por el Consejo Nacional de Autorregulacién Publicitaria (CONAR), en 1990
!"Nifios y adolescentes: regula sobre medicamentos, bebidas alcohélicas, alimentos, armas de fuego, promociones, venta al por menor, loterfas, al uso
de animales y de la figura de la moneda brasilena en las piezas, entre varias otras.
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TaBLA 5.

Distintivos en la normatividad publicitaria brasilenia.

Cédigo Cédigo Cédigo CONAR Ley .
CBARP  CDC (1990) (1980) LS gty Ao Gk
i Agrega recomend.a.cioncs a los’ anun X X X X
ciantes para publicitarse con ética
j. Exige evitar imdgenes violentas X X X
k. Considera a todos los medios X X
L. Incluye solo radio y televisién X X
m. Incluye television y cine X X

Todas estas leyes, codigos y consejos estdn regulados por la Constitucién brasilena de 1988 (Brasil, 1988), y en referente al Estatuto
de los Nifios y Adolescentes (ECA), Articulo 5°: “ningtin nifio o adolescente serd objeto de cualquier forma de negligencia, discrimi-
nacién, explotacion, violencia, crueldad y opresién , destaca en su” Seccién I - De la informacién, cultura, ocio, deportes y espectd-
culos , del “Capitulo II - Prevencién especial”, por ejemplo, que, en los horarios recomendados para el publico infanto-juvenil, debe
haber sélo contenidos con “finalidades educativas, artisticas, culturales e informativas  y que “Revistas y publicaciones” dirigidas a
este grupo no pueden contener ninguna imagen o texto, incluidos los anuncios, relacionados con “bebidas alcohdlicas, tabaco, armas
y municiones”, debiendo su contenido “respetar los valores éticos y sociales de la persona y de la familia “ [Trad. Emigdio Larios

Gomez, informacién de Bragaglia & Dias (2017].

Fuente: elaboracién propia, con datos de Brasil (1988); Brasil, (1990); Cédigo de proteccién de los consumidores Ley 8.078 / 1990, (1990);
Ley Ne 4.117, (1962); Agencia Nacional de La vigilancia de la salud (Anvisa, 2006-2014 y Brasil, 2014); Consejo Nacional de los Derechos del Nifio
y del Adolescente (Conanda) (2017); Cédigo CBARP (CONAR, 2015), Cédigo CDC, (1990); Cédigo CONAR, (1980)
y Bragaglia & Dias, (2017) y Trad. Emigdio Larios Gémez (2020).

4.3 Resultados: comparativo México vs. Brasil
Como se pudo observar, en las tablas 1 y 2 sobre
la regulacién/autorregulacién de la publicidad infantil
en México y en las tablas 4 y 5 sobre la regulacién/
autorregulacién de la publicidad infantil en Brasil. En
un andlisis comparativo, desde las perspectivas (cate-

gorfas) de andlisis que se propusieron:

1. Las categorias a) contiene apartado para publicidad
infantil y b) incluye dimensién de productos alimen-
ticios, tanto México como Brasil presentan normas
que regulan a la publicidad infantil en pro de conser-
var y preservar la integridad de los ninos.

2. Para el caso de las categorias c) enfatiza en la vulne-
rabilidad infantil ante los anuncios, México contem-
pla esta norma en todas las leyes analizadas (LFPC,
LERyT, Cédigo AMAP, Cédigo PABI, Cédigo CO-
NAR y la Cofepris) y solo Brasil en la Conanda. Y lo
mismo sucede con las categorias d) insta a la publici-
dad veraz, respetuosa y de proteccién a la infancia y
e) exhorta a la educacién para la salud.

3. En ambos paises se especifica f) la edad infantil y g)

b

o

se impone restriccién horaria para publicidad infan-
til. Siendo a partir de los 5 afnos y no mds alld de las
20 horas, respectivamente.

Solo en las LFPC, LFRyI" para México, h) se con-
templa valores sociales en la publicidad infantil y en
Brasil solo los Cédigo CBARP, Cédigo CDC (1990)
y c6digo CONAR (1980). Pero no se contemplan en
la Cofepris ni en la Conanda, siendo estas las comi-
siones de proteccién al consumidor mds importantes
en ambos paises.

En el caso de i) impone obligatoriedad y j) agrega
recomendaciones a los anunciantes para publicitarse
con ética en la publicidad infantil para ambos paises
si estd contemplada principalmente en la Cofepris y
la Conanda, respectivamente.

Tanto en México como en Brasil, se protege al infan-
te de contenidos y mensajes violentos o que dafien su
capacidad emocional y autoestima: k) ya que se exige
evitar imdgenes violentas y 1) considera a todos los
medios (cldsicos como alternativos).

Finalmente, en los cédigos CBARP, CDC (1990)
y CONAR (1980) y CPC, parael caso de Brasil y en
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cédigo AMAP, cédigo (PABI) y cédigo CONAR
para el caso de México, no especifican las restric-
ciones a la publicidad infantil en radio, televisién y
cine. Estos medios son mencionados con rigurosi-
dad en la Ley 4.117, Anvisa y Conanda (Brasil) y, en
LFPC, LFRyT y Cofepris (México).

Si bien, estas leyes, normas y comisiones creadas
para proteger a los ninos de publicidad que fomente
la mala alimentacién y situaciones fuera de valores so-
ciales, y a pesar que se ha “demostrado disminuir el
ntmero de spots de alimentos y bebidas no alcohdlicas
durante horarios infantiles no ha sido una tendencia
que se mantenga a la baja” (Franco, 2018, p. 39), las
empresas contratistas y proveedoras de espacios pu-
blicitarios han encontrado en diferentes programas,
los horarios y géneros de entretenimiento de mayor
consumo infantil, los espacios adecuados para seguir
transmitiendo mensajes comerciales no aptos para los

ninos y llegar con excepciones regulatorias.

5. CONCLUSIONES

Si bien el marketing tiene como objetivo informar,
persuadir y convencer sobre un producto o servicio;
en algunos casos, las estrategias publicitarias coadyu-
van al deterioro de la salud de los segmentos, como ha
sucedido con los ninos mexicanos, donde la influencia
de anuncios de bebidas azucaradas, dulces, chocolates,
botanas y otros productos similares les ha afectado en
sus hdbitos alimenticios. No obstante, las regulaciones
y autorregulaciones aplicadas a la publicidad infantil
podrian orientar una mejor préctica que coadyuve a la

educacién alimentaria.

De acuerdo con expertos (Pérez-Salgado er 4l
(2010) y Calvillo ez a/ (2014), se afirma que, en Mé-
xico, los ninos tienen alta exposicién a los anuncios
publicitarios de alimentos y bebidas no alcohdlicas,
especialmente a través de la television; lo que suponen,
ha sido determinante para condicionar habitos de con-
sumo de mala nutricién que han llevado a la poblacién
infantil, a catalogarse como la mds obesa del mundo.

En un intento de responder a esta demanda social y de

organismos internacionales como la Unicef, OMS y la
OPS, el gobierno mexicano ha impulsado y reformado
leyes y normas que buscan restringir los anuncios de
estos productos, condiciondndolos a recomponer sus
elementos nutrimentales, de tal manera que la publici-

dad no sea enganosa.

En esta investigacién se han identificado las prin-
cipales regulaciones y autorregulaciones publicitarias.
Con estas premisas se localizaron tres regulaciones y
tres autorregulaciones publicitarias vigentes en Méxi-
co, que norman la transmisién y formas de anunciar
productos alimenticios y bebidas no alcohdlicas, con
incidencia especial, los que estdn dirigidos al segmento
infantil en medios televisivos y cinematograficos. En-
tre las ventajas localizadas en el fenémeno estudiado
se encuentra que la AMAP, PABI, CONAR y COFE-
PRIS exhortan a la educacién para la salud. De ellas,
AMAP, PABI y COFEPRIS enfatizan sobre la vul-
nerabilidad infantil ante los anuncios. Pricticamente
todas (a excepcion de la Ley Federal de Radio y Televi-
sién) incluyen la dimensién de productos alimenticios
y bebidas no alcohdlicas, las seis instan a la publicidad
veraz, respetuosa y de proteccion a la infancia.

Si bien, desde su concepcién la publicidad tiene
como objetivo despertar deseos de consumo, tanto
para nifos, adolescentes y adultos. La influencia que
la publicidad tiene y puede ejercer sobre todos y en
especial en los infantes menores a 12 afos, aumenta
potencialmente si aparecen personajes y/o presentado-
res de programas infantiles y no por ser adolescentes
quedan liberados y estdn sujetos a influencias externas
a su proceso de construccion de la identidad (De la

Taille, p. 117):

Los nifios de hasta 12 anos atin no han construi-
do todas las herramientas intelectuales que les
permitan comprender lo real, sobre todo cuando
se presenta a través de representaciones simbdli-
cas. (discurso, imdgenes), la publicidad tiene mds
posibilidades de enganar y la ilusién. Eso no se
aplica tanto a los adolescentes. Ademds, los testa-
mentos de los nifios siguen siendo fugaces y no re-
lacionados con el fin de establecer objetivos reales.
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Respecto a las dreas de oportunidad, se observa que
las regulaciones y autorregulaciones estin limitadas en
sus alcances, ya que no son contundentes para fomen-
tar una educacién de alimentacién saludable para la
sociedad en general y particularmente para los nifos
mexicanos. En el caso de los lineamientos publicita-
rios implantados en 2014, solo considera dos medios
tradicionales, en tanto, que, en los digitales, como el
internet, las redes sociales y los dispositivos méviles
quedan libres de toda restriccién. Asimismo, se pre-
cisa ampliar la proteccion de los infantes mexicanos,
tomando el rango de edades de 12 a 16 afos, o incluso
hasta los 18, ademds de los nifios menores a 6 anos;

como existe en otros paises.

Se puede concluir que, en la publicidad de bebi-
das y alimentos orientado a los nifios mexicanos; cuyas
condiciones de nutricién estdn sumamente afectadas,
existen dos vertientes de suma importancia: por un
lado, la necesidad de una regulacién publicitaria de
alimentos efectiva y capaz de normar a los anunciantes
y que no les permita la implantacién de estrategias de
publicidad no éticas que manipulen a la nifiez. En el
otro sentido, se percibe una falta de educacion y cuida-
do nutricional desde el seno familiar, aunado a precios
bajos de productos alimenticios no saludables y a la
falta de actividad fisica de los infantes.

De tal manera que, es importante reflexionar que
si se contintia permitiendo que los nifos y la pobla-
cién en general reciban informacién negativa acerca
de la alimentacién adecuada se estarfa fomentando el
desarrollo de una poblacién enferma; y entonces las
estrategias no podrdn ayudar a la mejora de la calidad
de vida, cuando los de nifios de hoy, se conviertan en
adultos y padezcan enfermedades crénicas originadas
por una mala alimentacién (Martinez-Vézquez & Ro-
driguez-Herndndez, 2010).

Los nifios y adolescentes pertenecientes a la Gene-
racién Z, estdn siendo impactados positiva y negati-
vamente por las revoluciones digitales en los medios
de comunicacién. La inmersién del internet en medios
como la radio, la televisién y otros medios masivos,

cambiando y modificando las formas tradicionales de

consumo publicitario, en la masificacién de mensajes,
conductas y la globalizacién de las ideas. Dando como
resultado un impacto destructor-constructor de las re-
des sociales en casi todos los dmbitos de la vida cotidia-
na, creando nifios-jovenes (hijos transversales de un X o
de un 'Y, nieto o bisnieto de un Baby Boomer o pariente
lejano, pero muy lejano de un tradicionalista) deshuma-

nizados de sus emociones mundanas y religiosas.

Finalmente, el impacto de la publicidad en los ni-
fios no regulada genera problemas, no solo alimenticios
(alimentos no saludables y su consecuencia a la obesidad
infantil), sino también problemas relacionados con la
sexualizacién precoz, el fomento a la violencia, la mo-
tivacién al consumo sustancias consideradas inapropia-
das (tabaco, bebidas alcohdlicas y hasta droga), y mds
recientemente estd impactando en aspectos emocionales
e intelectuales con la pérdida de la infancia (al actuar y
hablar como adulto) y la creatividad.

Programas televisivos, personajes (youtubers) y otros
influenciadores nocivos estdn demeritando el bienestar
infantil, al mostrar modelos de vida adelantados a su
edad, tiempo y espacio (desde su nivel socioeconémi-
co, geogrifico y ambiental) que no pertenecen a su cul-
tura o al tipo de familia que tienen. A estos problemas
se enfrentan los padres de familia, las instituciones
educativas y gubernamentales para regular las piezas
(spots, mensajes, publicidad, etc. y medios de comuni-
cacién a las que el nifio estd expuesto, acompanado o
no de un adulto.

Se podrdn crear leyes que protejan al nifio de las
influencias externas de la publicidad y los medios de
comunicacién. Sin embargo, para consumo omni-
presente en la sociedad actual (familias disfuncio-
nales, hijos solos en casa porque lo padres trabajan,
familias compuestas y extendidas por tios y abuelos)
con necesidades disfrazadas de deseos, motivantes
de consumo disfrazados de amor o tiempo, donde
las leyes de proteccién al nifo no serdn las suficien-
tes para evitar la avalancha de mensajes seductores y
compensatorios a una emocion repleta de disonan-
cias cognitivas que paulatinamente convierten al

nifo en un consumidor.
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