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Mi nombre es Areli G. Trejo Pérez

En el presente presente correo hago llegar el documento que contiene los comentarios al

anteproyecto LINEAMIENTOS POR LOS QUE SE ESTABLECEN LOS REQUISITOS Y PROCEDIMIENTOS
QUE DEBERAN OBSERVAR LOS RESPONSABLES DE LA PUBLICIDAD, ANUNCIANTES, AGENCIAS
DE PUBLICIDAD Y MEDIOS DE DIFUSION PARA OBTENER EL PERMISO PARA PUBLICITAR
ALIMENTOS Y BEBIDAS NO ALCOHOLICAS PREENVASADOS EN TELEVISION ABIERTA Y
RESTRINGIDA, SALAS DE EXHIBICION CINEMATOGRAFICA, INTERNET Y DEMAS PLATAFORMAS
DIGITALES.

Saludos Cordiales
Areli G. Trejo Pérez



Presento mis comentarios al Anteproyecto denominado: LINEAMIENTOS POR LOS QUE
SE ESTABLECEN LOS REQUISITOS Y PROCEDIMIENTOS QUE DEBERAN
OBSERVAR LOS RESPONSABLES DE LA PUBLICIDAD, ANUNCIANTES, AGENCIAS
DE PUBLICIDAD Y MEDIOS DE DIFUSION PARA OBTENER EL PERMISO PARA
PUBLICITAR ALIMENTOS Y BEBIDAS NO ALCOHOLICAS PREENVASADOS EN
TELEVISION ABIERTA Y RESTRINGIDA, SALAS DE EXHIBICION
CINEMATOGRAFICA, INTERNET Y DEMAS PLATAFORMAS DIGITALES. He
identificado los siguientes elementos clave que deben ser considerados en la regulacién
de la publicidad de alimentos y bebidas no alcohdlicas dirigida a nifias, nifios vy
adolescentes (NNA) en México, con el propdsito de limitar su exposicion a dichos
productos y fomentar entornos alimentarios mas saludables.

Respetuosamente,
Areli G. Trejo Pérez

Anteproyecto

Propuesta cambio

Sustento

Que la 632 Asamblea
Mundial de la Salud,
celebrada del 17 al 21 de
mayo de 2010, aprobd por
unanimidad el conjunto de
recomendaciones de la
Organizacion Mundial de la
Salud (OMS) sobre la
promocion de alimentos y
bebidas no alcohdlicas
dirigidas a los nifos.
Estas Recomendaciones
instan a los gobiernos a
adoptar restricciones a la
promocion para promover
una mejor nutricion y
contribuir al objetivo global
de acabar con la obesidad
infantil;

Que durante los ultimos 20
afos, la obesidad infantil
se ha convertido en uno de
los problemas de salud
publica mundial mas
apremiantes, puesto que
ello se encuentra asociado
a una amplia gama de
enfermedades no
transmisibles, asi como
potencializa una mayor
probabilidad de obesidad
adulta, muerte prematura y

El sustento bibliografico
debe ampliarse a nifios,
nifas y adolescentes
(NNA).

Y también hacer mencion
de la publicidad de
férmulas lacteas dirigida a
padres de familia.

Por otro lado, se puede
hablar de las proyecciones
en costos de salud.

Es importante ampliar el
sustento bibliografico para
nifos, nifas y adolescentes
(NNA) cuando hablamos de
exposicion a la publicidad,
desde la perspectiva del
desarrollo como desde un
enfoque ético y legal.

Los NNA no tienen
completamente
desarrolladas las
capacidades criticas para
interpretar intenciones
persuasivas en la
publicidad. En edades
tempranas, no distinguen
entre contenido informativo
y contenido publicitario.
Muchos anuncios dirigidos
a NNA promueven
productos ultraprocesados
(altos en valor energético y
baja calidad nutrimental) y
bebidas azucaradas,
productos asociados con el
desarrollo de sobrepeso,
obesidad y enfermedades
cronicas como diabetes,
enfermedades
cardiovasculares, cancer,
etc.

En el caso de la publicidad




discapacidades
prevenibles;

Que ante este escenario,
las nifas y los nifios
tienen mayores
probabilidades de padecer
presion arterial y colesterol
alto, lo cual conlleva a
enfermedades
cardiovasculares
importantes, riesgo de
intolerancia a la glucosa,
asi como resistencia a la
insulina y diabetes tipo 2,
problemas respiratorios
como asma y apnea de
sueno, ademas de
enfermedades del higado y
ser propensos a ser adultos
obesos.

de formulas lacteas se
debe sustentar que algunos
productos no deberian
anunciarse, sobre todo si
interfieren con el derecho a
la salud del nino,
induciendo al consumo y la
compra de parte de los
cuidadores.

La publicidad no solo
modifica conductas.
Cuando promueve
productos nocivos (como
productos ultraprocesados,
bebidas azucaradas y
férmulas lacteas), influye
directamente en elecciones
que afectan la salud.

Esto es especialmente
grave cuando se dirige a
poblaciones  vulnerables,
como (NNA).
Enfermedades como
obesidad, diabetes y
enfermedades no
transmisibles estan
fuertemente asociadas al
consumo de productos
promovidos por la
publicidad.

Estas enfermedades
generan un alto costo en
atencién médica, pérdida
de productividad, muertes
prematuras y deterioro en
la calidad de vida.

CUARTO.- La publicidad de
alimentos y bebidas no
alcohdlicas preenvasados
que en su etiqueta incluyan
uno o mas elementos del
sistema de etiquetado
frontal establecido en la
Modificacion a la
NOM-051-SCFI/SSA1-2010
, Unicamente podran
publicitarse:

CUARTO.- La publicidad de
alimentos y bebidas no
alcohdlicas preenvasados
que en su etiqueta incluyan
uno o mas elementos del
sistema de etiquetado
frontal establecido en la
Modificacion a la
NOM-051-SCFI/SSA1-2010
, Unicamente podran
publicitarse:

Regular los horarios de la
publicidad en televisién es
una medida clave cuando
se trata de proteger a NNA
y promover la salud
publica.

Los NNA son altamente
influenciables y no tienen la
misma capacidad que los
adultos para distinguir entre
contenido informativo y
persuasivo.

Durante ciertos horarios




I. En television abierta y
restringida de lunes a
domingo entre las 00:00 y
las 18:59 y de las 22:01 a
las 23:59, hora local en el
lugar de emision;

I. En televisién abierta y
restringida de lunes a
domingo entre las 00:00 y
las 05:59 y de las 22:01 a
las 23:59 hora local en el
lugar de emisién

(por ejemplo, en la
mafana, después de la
escuela o fines de
semana), hay una mayor
audiencia de NNA, y por
tanto una mayor exposiciéon
a mensajes publicitarios.
Productos ultraprocesados,
bebidas azucaradas,
shacks con alto contenido
de sal, grasa o azucar son
comunmente anunciados
en franjas horarias
infantiles.

Esta publicidad moldea
preferencias, habitos y
patrones de consumo que
contribuyen al desarrollo de
obesidad, diabetes y otras
enfermedades no
transmisibles.

CUARTO.

Ill. En internet y
plataformas digitales,
cuando las plataformas o
los contenidos no sean
dirigidos a nifios y se
exhiban en los horarios
establecidos en la fraccion |
del presente numeral.

CUARTO.

lll. En internet y
plataformas digitales,
debe restringirse toda la
publicidad sea o no
dirigida a nifas, nifios y
adolescentes.

Prohibir toda la publicidad
de productos con uno o
mas sellos de advertencia,
ya que el algoritmo (al no
funcionar por horario) no
puede garantizar que NNA
no tengan acceso a esta
exposicion. Ademas, con la
tecnologia actual, la
publicidad digital es aun
mas persuasiva y
personalizada,
representando un
incremento en la
efectividad del mensaje.

En salas de exhibicion
cinematografica, durante la
proyeccion de peliculas
cuya clasificacion oficial
sea B, B15,CyD,de
conformidad con lo
dispuesto por la Ley
Federal de Cinematografia
y demas normativa
aplicable, y

En salas de exhibicion
cinematografica, durante la
proyeccion de peliculas
cuya clasificacién oficial
sea CyD,de
conformidad con lo
dispuesto por la Ley
Federal de
Cinematografia y demas
normativa aplicable

De acuerdo con la Ley
Federal de
Cinematografia, no existe
la clasificacion By B15,
esta aplica solamente en
Television, de acuerdo a
la Ley Federal de
telecomunicaciones y
radiodifusion




QUINTO.- La publicidad de
alimentos y bebidas no
alcohdlicas preenvasados
que en su etiqueta incluyan
uno o mas elementos del
sistema de etiquetado
frontal establecido en la
Modificacion a la
NOM-051-SCFI/SSA1-2010
, no debera:

QUINTO.- La publicidad de
alimentos y bebidas no
alcohdlicas preenvasados
que en su etiqueta incluyan
uno o mas elementos del
sistema de etiquetado
frontal establecido en la
Modificacion a la
NOM-051-SCFI/SSA1-2010
, ho debera:

l.

X.

XI. Promover concursos
(giveaways), eventos o

conciertos relacionados
con el producto.

Este tipo de estrategias de
marketing como concursos,
giveaways, eventos o
conciertos patrocinados por
los productos
ultraprocesados pueden
parecer inofensivos, pero,
dirigidas a NNA, son
estrategias altamente
persuasivas y emocionales.

SEXTO.-

I. Incluir en la publicidad en
la parte superior derecha,
de manera clara, visible y
legible los elementos del
sistema de etiquetado
frontal con los que cuente
el o los productos
publicitados. Para la
publicidad audiovisual los
elementos del etiquetado
deberan tener una duracion
equivalente a la cuarta
parte de la duracion total
del anuncio.

SEXTO.-

. Incluir en la publicidad en
la parte superior derecha,
de manera clara, visible y
legible los elementos del
sistema de etiquetado
frontal con los que cuente
el o los productos
publicitados. Para la
publicidad audiovisual los
elementos del etiquetado
deberan tener una
duracion equivalente a la
duracion total del
anuncio.

Hay anuncios de muy poca
duracién, menos de 10
segundos, dependiendo del
lugar en el que se muestre.
Si unicamente dura la
cuarta parte del anuncio
puede no ser perceptible.
Por tal motivo, sugiero que
sea durante la duracion
total del anuncio.

SEXTO.

lll. Mostrar de una manera
clara, visible y legible el
numero de permiso de
publicidad otorgado. Este
debera mostrarse en la
parte inferior derecha de la
publicidad audiovisual vy,
para el caso de publicidad
que sea solamente
auditiva, al final del audio
publicitario.

SEXTO

lll. Mostrar de una manera
clara, visible y legible el
namero de permiso de
publicidad otorgado. Este
debera mostrarse en la
parte inferior derecha de la
publicidad audiovisual
durante todo el anuncio
y, para el caso de
publicidad que sea

El permiso de publicidad
debera mostrarse en la
parte inferior derecha de la
publicidad audiovisual
durante todo el anuncio.
Ya que no esta
especificada la duracion.




solamente auditiva, al final
del audio publicitario.

México es uno de los paises con mayores cifras de sobrepeso y obesidad infantil, ya que
cerca del 40% de las nifas y nifios en edad escolar y el 43.8% de los adolescentes
padecen de esta condicidon.! Esta situacion afecta a nifias y nifios desde sus primeras
etapas de vida y se acentua a medida que crecen, convirtiéndose en un grave problema
de salud al llegar a la adolescencia y la adultez. Ademas, el exceso de peso durante la
infancia y la adolescencia no solo puede provocar problemas de salud mental como
depresién y ansiedad, sino que también aumenta el riesgo de desarrollar enfermedades
cardiacas, diabetes tipo 2 y cancer, lo cual disminuye su calidad y esperanza de vida. %3

El entorno alimentario, como la presencia de publicidad y promocién de estos
productos alimenticios favorece la eleccién de (bebidas endulzadas, botanas, dulces,
postres y cereales), que generalmente contienen exceso de calorias, sodio, azlcares, y
grasas no saludables, haciéndolos mas disponibles, accesibles, deseables y de facil
consumo.*®

La Organizacion Mundial de la Salud (OMS) considera la publicidad de alimentos y
bebidas como un problema de salud publica dada su asociacion con el sobrepeso y la
obesidad en edades tempranas. La OMS define a los alimentos no saludables como
“alimentos y bebidas no alcohélicas pobres en nutrientes y que tienen un alto contenido de
grasas, azlcar o sal”. ©

Se ha descrito que NNA son vulnerables ante campafas de publicidad de la industria de
alimentos y bebidas no saludables que influyen en sus preferencias y en el consumo de
estos productos. " ® Es necesario tener presente que la publicidad de alimentos y bebidas
busca influir a los nifios, nifias y adolescentes en tres momentos: 1) cuando compran
alimentos directamente 2) cuando solicitan la compra de alimentos a sus padres y 3)
como compradores futuros, ya que los habitos de consumo que se adquieren en la
infancia determinaran sus decisiones de compra cuando sean adultos.®

Una revisién rapida identificd 117 técnicas de mercadotecnia dirigida a NN, entre las que
se encuentran el uso de personajes, caricaturas, superheroes, declaraciones relacionadas
con la nutricion o salud, juegos en linea y celebridades, entre otras; ademas resaltaron
mensajes emocionales como una de las principales estrategias de mercadotecnia.®

Los mensajes persuasivos de alimentos y bebidas que se emiten tienen la capacidad de
influenciar las decisiones de compra y las preferencias de consumo de quienes se
encuentran expuestos, a través del contacto instantaneo y constante con las marcas. ™

Estudios realizados en México han documentado que nifias, nifios y adolescentes estan
expuestos a publicidad de alimentos y bebidas a través de diferentes medios como la
television, puntos de venta, escuelas, medios de transporte, entornos digitales y espacios
de convivencia o recreacion. >

La mercadotecnia digital dirigida a nifios, nifas y adolescentes es especialmente
preocupante ya que: en México, 8 millones de nifias y nifios en edad escolar (6-11 afios) y
12 millones de adolescentes son usuarios de internet." Debido a que la mayoria de los



dispositivos electronicos tienen sistemas de geolocalizacion, recoleccion y analisis de
informacion personal de los usuarios mientras navegan en el entorno digital, esta
informacion es utilizada por los comercializadores de productos para perfilar a la audiencia
y generar estrategias de mercadeo mas efectivas.® '* 16

Un estudio mostré como NN que vieron publicidad de influencers (celebridades de internet
con seguidores que influyen sobre las decisiones de su audiencia) con botanas no
saludables tuvieron mayor ingesta de calorias (338 kcals) en comparacién con los que
vieron influencers que promovieron otros productos no alimentarios."

Chile fue de los primeros paises en restringir la publicidad de alimentos y bebidas dirigida
a la poblacion infantil. En 2016 publicé la Ley sobre la Composicion Nutricional de los
Alimentos y su Publicidad, en 2018 publicd la Ley de Publicidad de Alimentos. Los
principales medios regulados fueron TV, radio, cine, internet, juegos interactivos,
impresos, espectaculares, empaque, puntos de venta y escuelas. Dentro de las
estrategias restringidas se encuentran uso de mascotas o personajes, caricaturas,
imagenes de nifios, juegos interactivos, aplicaciones, concursos, voces de nifos,
escenarios relacionados con nifios como escuelas o areas de juegos infantiles y regalos
como juguetes accesorios o estampas.

Regular la publicidad, especialmente en el contexto de la creciente prevalencia de
sobrepeso y obesidad en nifios, ninas y adolescentes en México, es fundamental proteger
a NNA de la influencia negativa de la publicidad de alimentos y bebidas no saludables.
Dado que NNA son vulnerables a las estrategias de mercadotecnia, que utilizan para
atraer su atencion, la regulacién se convierte en una herramienta para fomentar habitos
alimenticios saludables y prevenir problemas de salud a largo plazo.

Al regular la publicidad, se limita la exposicién a productos no saludables y ayuda a NNA a
desarrollar preferencias alimenticias mas sanas desde una edad temprana. La experiencia
de otros paises, como Chile, demuestra que la implementacion de leyes que restrinjan la
publicidad dirigida a este grupo etario puede ser efectiva en la promocion de un entorno
alimentario mas saludable. Regular la publicidad es crucial para proteger la salud de
futuras generaciones.
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