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A FRAMEWORK FOR IMPLEMENTING
THE SET OF RECOMMENDATIONS

on the marketing of foods and
non-alcoholic beverages to children

Figure 2
Marketing communications as a function of exposure and power
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CODIGO DE CORREGULACION DE LA PUBLICIDAD DE ALIMENTOS Y BEBIDAS DIRIGIDA A
MENORES, PREVENCION DE LA OBESIDAD Y SALUD
(cODIGO PAOS)

CODIGO = 2005: Lanzamiento

m = 2009: Adhesion cadenas TV
= 2012: Ampliacion a internet

El Codigo PAOS en el
contexto internacional y en
el contexto normativo de
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Articulo 20 de la Constitucion

1. Se reconoceny protegen los derechos:

d) A comunicar o recibir libremente informacion veraz por
cualquier medio de difusion. La ley regulara el derecho a la
clausula de conciencia y al secreto profesional en el ejercicio
de estas libertades.

4. Estas libertades tienen su limite en el respeto a los
derechos reconocidos en este Titulo, en los preceptos de
las leyes que lo desarrollen y, especialmente, en el
derecho al honor, a la intimidad, a la propia imageny a la
proteccion de la juventud y de la infancia.



LEY 34/1988, GENERAL DE PUBLICIDAD
Articulo 3. Publicidad ilicita

" La publicidad dirigida a menores que les incite a la
compra de un bien o de un servicio, explotando su
inexperiencia o credulidad, o en |la que aparezcan
persuadiendo de la compra a padres o tutores. No se
podra, sin un motivo justificado, presentar a los ninos
en situaciones peligrosas. No se debera inducir a error
sobre las caracteristicas de los productos, ni sobre su
seguridad, ni tampoco sobre |la capacidad y aptitudes
necesarias en el nino para utilizarlos sin producir dafio
para si o a terceros.

" La publicidad subliminal.

= La publicidad engainosa, la publicidad desleal y |a
publicidad agresiva



Ley 17/2011, de Seguridad Alimentaria y
Nutricion - Avales

Articulo 44 — Publicidad de
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4. Solo se permitira la utilizacion de avales de asociaciones, corporaciones,
fundaciones o instituciones, relacionadas con la salud y la nutricion en la publicidad o
promocion directa o indirecta de alimentos, cuando:

a) Se trate de organizaciones sin animo de lucro.

b) Se comprometan, por escrito, a utilizar los recursos econdomicos, obtenidos con
esta colaboracion en actividades que favorezcan la salud, a través de la investigacion,
desarrollo y divulgacion especializada en el ambito de la nutricidon y la salud.



Ley 17/2011, de Seguridad Alimentaria y Nutricion

Articulo 46. Publicidad de alimentos dirigida a menores de quince anos.

1. Las autornidades competentes promoveran la firma de acuerdos de corregulacion

con los operadores economicos y los prestadores del servicio de comunicacion comercial
audiovisual, para el establecimiento de codigos de conducta, que regulen las

comunicaciones comerciales de alimentos y bebidas, dingidas a la poblacion menor de
quince aios, con el fin de contribuir a prevenir la obesidad y promover habitos saludables.
Estos codigos de conducta deberan ser aplicados por sistemas de autorregulacion que
cumplan con lo dispuesto en el articulo anterior.

2. Si en el plazo de un afo, a contar desde la entrada en vigor de esta ley, no se
hubieran adoptado estos codigos de conducta, el Gobierno establecera
reglamentarniamente las normas que regulen tales comunicaciones comerciales, para

garantizar la proteccion de la infancia y la juventud, asi como los medios para hacerlas
efectivas.

cODIGO DE CORREGULACION DE LA PUBLICIDAD DE ALIMENTOS Y BEBIDAS DIRIGIDA A
MENORES, PREVENCION DE LA OBESIDAD Y SALUD
(cODIGO PAOS)

Las normas del presente Codigo de FIAB se aplicaran a la publicidad y promocion de alimentos
y bebidas realizada por empresas adheridas al mismo y dirigida tanto a menores de hasta 12
anos en medios audiovisuales e impresos, (a excepcion hecha del etiquetado y embalaje de

estos productos, que se regira por la legislacion que le resulte de aplicacion), asi como a
menores de 15 anos en Internet.



PUBLICIDAD ALIMENTARIA ESPANA

Diagnostico de la situacion

% publicidad alimentaria 20-25
Tasa de publicidad alimentaria 5-7,5/ h.
Incumplimiento de la Ley General de 70-90 %
Publicidad y del Codigo PAOS

Anuncios de productos no saludables 60-80 %
% Alegaciones salud no saludables  PE 55-70 %

% Alegaciones nutricionales no saludables PE 50-65 %



CADENAS INFANTILES 2020
100% No Saludables (OMS)
Incumple la LG de Publicidad
Incumple el Codigo PAOS:
nhormas4,5,6, 7,14y 31

19 impactos/dia (7000/afio]
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Tabla 2. Ejemplos

en 2016

Denominacion
comercial

Nocilla®

Phoskitos®

TostaRica Oceanix
Blanditos®

TostaRica
StarWars®

TostaRica
Chocoguay®

Palitos La Vaca
Que Rie®
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A CHILD RIGHTS-BASED APPROACH TO FOQD

MARKETING: A GUIDE FOR POLICY MAKERS

© United Nations Children’s Fund (UNICEF) April 2018

Constitucion Espanola
El derecho al libre desarrollo de la personalidad

La vulnerabilidad de nifos y nifias frente a la publicidad de

alimentos y bebidas no saludables

= Hasta los 6 anos son incapaces de identificar la publicidad en
television y hasta después de los 12 en internet.

= Hastalos 8 anos no se dan cuenta de sus objetivos comerciales.

= Hasta después de los 12 afios no son conscientes de su intencion
persuasiva.

= Carecen de la madurez cognitiva para ser escépticos.

= Consideran todas las alegaciones de la publicidad justas, precisasy
equilibradas.



Food

Life, survival
Health and development

33.2
3.31
Yol

Non-discrimination Education

Time to Solve
Childhood Obesity

An Independent Report by the
Chief Medical Officer, 2019
Professor Dame Sally Davies

@ www thelancet.com Vol 394 October 19, 2019

335

Information

3.3.7

Privacy

Protecting children’s rights: why governments must be bold
to tackle childhood obesity

Rest, leisure, recreation
and cultural activities

Child nutrition: the need for courageous action



Ethical Evaluation of a Proposed Statutory
Regulation of Food Advertising Targeted at

M. . S . Almudena del Pino, Marqués de la Valdavia Primary Health Center
INOrs In >pain Miguel Angel Royo-Bordonada’, National School of Public Health,
Public Hea!_:th' Eit_l}t!cs Advance Access published June 27, 2016

PUBLIC HEALTH ETHICS 2m

Los resultados muestran que la intervencion

propuesta...
" Es coste-efectiva y minimamente intrusiva
" Promueve ambientes saludables
" Actua sobre una poblacién vulnerable
" Ayuda a los ninos a llevar estilos de vida saludables
" Contribuye a disminuir desigualdades sociales en salud
" Aumenta la libertad individual de eleccion de los padres
" Y cuenta con el apoyo de cientificos, profesionales de la
salud y poblacion general



APOYO DE LA POBLACION A LAS POLITICAS
ALIMENTARIAS DE PREVENCION DE LA OBESIDAD

Total entrevistas realizadas: 1002

B Muy de acuerdo M De acuerdo M En desacuerdo B Muy en desacuerdo Indiferencia+Ns

Prohibir la publicidad Impedir la entrega de  Prohibir la publicidad ~ Prohibir la publicidad ~ Impedir que los Prohibir la venta de  Prohibir las maquinas Garantizar el Prohibir la ventade  Prohibir el relleno
dirigida a nifios de  juguetes y regalos en de alimentos y bebidasde alimentos y bebidasalimentos y bebidas noalimentos y bebidas no  expendedoras de  suministro de agua alimentos y bebidas no gratuito de refrescos
alimentos y bebidas no alimentos y bebidas no no saludables enlos no saludables enlos  saludables puedan saludables en los comida y bebida en potable de forma saludables en los azucarados en los

saludables. saludables (cereales, eventos deportivos.  eventos dirigidos a  anunciar beneficios  colegios, centros de  colegios, hospitales, ~gratuita en todos los  alrededores de los restaurantes de
cacaos, etc) y en los nifios. nutricionales o de salud, hospitales,  polideportivos y ofros  centros educativosy  colegios o parques comida rapida.
menus infantiles. salud. centros de ocio infantil,  centros publicos. lugares publicos. infantiles.

polideportivos y otros
centros publicos.

PROMOCION PROVISION VENTA



Campana por la eliminacién de la publicidad de alimentos malos
para la salud de la poblacién infantil

Defiéndeme https://defiendeme.org/

RESPONSABILIDAD SOCIAL CORPORATIVA Y AUTORREGULACION
La Responsabilidad Social Corporativa es, ante todo, una estrategia de
relaciones publicas para impedir la accion regulatoria de los gobiernos

Promoviendo buena imagen de las corporaciones de la alimentacion
Presentando las corporaciones como parte de la solucion

Impulsando las colaboraciones publico-privadas

Proponiendo sistemas de autorregulacion o corregulacion (ineficaces)

PROPUESTA DE REGULACION DE LA PUBLICIDAD
DE ALIMENTOS Y BEBIDAS NO SALUDABLES

Demandamaos un sistema de regulacion, con rango legal apropiado, que garantice que la poblacion infantil tnicamente pueda verse expuesta a publicidad de alimentos y
bebidas saludables, con un perfil nutricional acorde con las recomendaciones de los expertos. Para seleccionar los productos saludables, cuya publicidad seria

permisible, se propone aplicar el perfil nutricional de la region europea de la OMS, disefiado para este fin.
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