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PRESENTACION

ALEJANDRO
CALVILLO

UNNA

ES UNA CONSIDERACION UNANIME-
MENTE RECONOCIDA QUE LOS PRIN-
CIPALES OBIJETIVOS DE LAS EMPRESAS
SON VENDER PRODUCTOS Y GENERAR
GANANCIAS, pero estos propositos
sustanciales no las eximen de su res-
ponsabilidad en el desarrollo de una
sociedad mas sana, en su papel en
la construccién de una vida econdémi-
ca que impulse un crecimiento sus-
tentable.

Bajo esta perspectiva, al refle-
xionar en el derecho de acceso a la
informacién o en la corrupciéon, no
podemos limitarnos a asociar estos
temas como deberes o faltas exclusi-
vas y propias del Estado. Es necesario
tomar en cuenta que estos son am-
bitos de competencias y yerros que
también corresponden al sector pri-
vado, concretamente a las relaciones
de las empresas con sus clientes.

El estudio de Alejandro Calvillo
Unna, El acceso a la informacién en la
sociedad de consumo: de la comida cha-
tarra a los productos milagro, hace un
recorrido, tan profundo como ame-

no, por las diversas estratagemas de
la publicidad para desinformar y en-
ganar con tal de vender a toda costa
sus productos y aumentar sus divi-
dendos. Si en las relaciones con los
ciudadanos ciertas autoridades se
aprovechan de su poder para ocultar
informacién o para proporcionarla
con mentiras, en la comunicacién de
las empresas con los consumidores
algunos publicistas sacan ventaja
de su mayor fuerza econémica y ca-
pacidad de difusién.

Al realizar el diagndstico sobre
los diversos métodos utilizados por los
persuasores profesionales para es-
quivar las normas y para simular
que se cumplen, es inevitable hacer
comparaciones con los artilugios a
los que recurren algunas autoridades
para burlar el derecho de acceso a la
informacién.

No hay mucha diferencia entre
un etiquetado publicitario que pro-
porciona informacién enganosa o en
lenguaje complejo y una respuesta
de la autoridad a una peticién de in-



formacién en la que hay un exceso
de tecnicismos y palabras solo com-
prensibles para los especialistas. Al
final, el resultado es el mismo: tanto
el consumidor como el ciudadano no
reciben una informacién util que les
permita tomar la decisién que més
les convenga.

No hay tampoco contraste entre
una empresa que le importa poco
la sancién -si es que la hay, porque
ademas las ganancias dan para eso y
més-y una institucién que considera
remoto cualquier castigo y apuesta a
litigar el asunto con el consiguiente
cansancio del solicitante. En los dos
casos, en nuestra realidad nacional,
ni empresas ni autoridades enfren-
tan una sancién que realmente los
disuada de la infraccién a la ley.

Pero no todas las coincidencias
entre la informacién publicitaria y la
publica se concentran en la creacién
de trabas para informar; también
existen semejanzas dignas de es-
timular. La accién organizada de los
ciudadanos en el mercado y en la

vida politica tiene en la defensa de
la informacién un espacio ideal para
hacer efectivo su derecho a la salud
y a la democracia.

En el caso de la publicidad de la
comida chatarra y la venta de los
productos milagro, la sociedad civil
organizada sale en defensa de los
consumidores y de los ciudadanos,
documenta el impacto negativo, rea-
liza la tutela de sus derechos, facilita
el entendimiento y el uso de la infor-
macién y, sobre todo, ejerce presiéon
ante las autoridades y las empresas
para que cumplan con sus responsa-
bilidades ante la sociedad.

Calvillo Unna no se limita a reali-
zar un diagnostico y una evaluacion
critica de las repercusiones de la pu-
blicidad de la comida chatarra y los
productos milagro en la salud, sino
que propone diversas formas concre-
tas de solucién a tan grave problema.
Algunas de estas estrategias también
tienen posibilidad de extender su
aplicacién para un pleno ejercicio del
derecho de acceso a la informacién.

En este sentido, tanto la COFEPRIS
como la Profeco han desarrollado una
importante labor al poner a dispo-
sicién de la sociedad un abanico de
normas y procedimientos que han
permitido un mejor acceso a la infor-
macién sobre el contenido médico y
nutricional de los productos y mer-
cancias que se venden al publico.

No obstante, como el mismo au-
tor lo sugiere, se requiere avanzar en
una politica de consecuencias en los
casos en los que no se cumple con
las normatividades establecidas.
De la misma manera, requerimos
avanzar hacia un estadio superior
de nuestro marco normativo, como
el que se aplica en otras latitudes,
en las que el poder del consumi-
dor es parte constitutiva del poder
ciudadano que permite corregir las
fallas del mercado.

Estimados lectores, nos permiti-
mos recomendar ampliamente la
lectura de este documentado y ac-
cesible texto de Alejandro Calvillo
Unna. Los beneficios que usted ob-



tendrd de las reflexiones aqui ver-
tidas seran por partida doble, tanto
en su caracter de consumidor como
de ciudadano.

Instituto Federal de Acceso
a la Informacién
y Proteccién de Datos






INTRODUCCION

Alejandro Calvillo Unna. Sociélogo por la UAM,
con estudios de doctorado en Filosofia en la Uni-
versidad de Barcelona, egresado del Programa de
Altos Estudios en Medio Ambiente y Desarrollo
Sustentable de El Colegio de México. Formo parte
del grupo fundador de Greenpeace México, don-
de labor6 durante 12 anos; cinco de ellos, como
director ejecutivo. En 2006 formo la organizacién
civil El Poder del Consumidor, A.C., de la cual es
director actualmente. Ha sido invitado por la Or-
ganizacién de Estados Americanos y la Organi-
zacion Panamericana de la Salud como experto
en temas de consumo y alimentacién. En 2011,
fue expositor en el Congreso Mundial de Con-
sumers International sobre el tema del consumo
y la epidemia de obesidad. Ha realizado diversas
investigaciones relacionadas con el consumo y
ha colaborado en diversos medios de comuni-
cacién, como Reforma, El Universal, La Jornada y E1
Semanario, entre otros.

UNA NOTA INTRODUCTORIA A LA SOCIE-
DAD DE CONSUMO. Multiples aspectos
de la crisis civilizatoria en que vivi-
mos se encuentran estrechamente
relacionados con el modelo de hiper-
consumo que se ha impuesto a nivel
mundial: desde el cambio climatico
del planeta, pasando por el trance
ecolégico global hasta el deterioro
de los habitos alimenticios y la epi-
demia generalizada de obesidad, asi
como la agudizacién de las diferen-
cias sociales que enfrentamos. La
crisis civilizatoria actual ha llevado a
que el 86% del consumo lo haga sola-
mente el 20% de la poblacién mun-
dial, y que el 20% restante —el mas
pobre- consuma solamente el 1.3%
de los productos y servicios.!

Durante miles de afios las necesi-
dades de la poblacién determinaron
lo que las sociedades debian pro-
ducir, y todo eso se consumia.

NECESIDAD

| A proODUCCION 1 4

CONSUMO

En la sociedad de consumo, gran
parte de la produccién se dirige a
crear nuevas necesidades o a modi-
ficar la forma de satisfacer las basi-
cas (alimento, agua, vestido, edu-
cacién, salud), mientras que mas del
50% de la poblacién mundial sim-
plemente no puede satisfacer estas
ultimas.

PRODUCCION B NECESIDAD B  CONSUMO

Veamos dos ejemplos sobre la
manera en que la produccién se ha
desligado de las necesidades: de
acuerdo con el Banco Mundial, el
gasto anual estadounidense en cos-
meéticos es de 8,000 millones de
délares, y el europeo en helados -de
11,000 millones de délares— supera la
inversién en agua potable, educacion
béasica y alcantarillado para las 2,000
millones de personas del mundo que
carecen de estos servicios.?

Un objetivo central en la socie-
dad de hiperconsumo es “reducir



los ciclos de vida de los productos
mediante la aceleracién de las in-
novaciones”.? A esta Ultima se suma
la obsolescencia programada de los
productos. Si en los afos 50 del siglo
XX el valor de ciertos productos era
proporcional a su durabilidad, ahora
se disefian para que dejen de servir
en plazos cada vez mas breves, con
todo lo que esto significa para el me-
dicambiente y la economia de las
personas.*

Zygmunt Bauman lo expresa asi:
“Las necesidades nuevas necesitan
productos nuevos. Los productos
nuevos necesitan nuevos deseos y
necesidades. El advenimiento del
consumismo anuncia una era de
productos que vienen de fabrica con
‘obsolescencia incorporada’, una era
marcada por el crecimiento exponen-
cial de la industria de eliminacién de
desechos”. ®

La alimentacién. En la sociedad
de hiperconsumo se desarrolla un
proceso de sustituciéon de los alimen-
tos naturales y de los preparados en
el hogar por alimentos altamente

procesados en las industrias (pro-
ductos con marca e imagen publici-
taria). Estos se han impuesto en el
consumo habitual y generalmente
presentan altas concentraciones de
azucar, sal y sodio. Se sabe que las
combinaciones de estos ingredientes
debilitan la sensacién de saciedad y
provocan comer de mas (activan los
circuitos del placer que desplazan
el consumo de alimentos naturales
y generan habitos de consumo que
llegan a senalarse como adictivos).
Esto también lo saben las empresas
procesadoras de alimentos que bus-
can incrementar sus ventas, y con
ese fin elaboran alimentos con altas
concentraciones de estos tres ingre-
dientes. Esta nunca fue una practica
de quienes preparaban los alimentos
en el hogar, pero dicho proceso se
ha agudizado en los ultimos treinta
afnos, y una de sus consecuencias es
la epidemia global de sobrepeso y
obesidad.

Podemos afirmar que, desde que
las sociedades dejaron la caza y la
recoleccién para pasar a la agricul-
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tura, jaméas se habia presentado un
cambio tan radical en la alimen-
tacién humana como la que enfren-
tamos con la introduccién en la dieta
de los alimentos altamente procesa-
dos. Los efectos de este cambio se
manifiestan en la epidemia de obesi-
dad, cuyas consecuencias ya se han
convertido en el mayor problema
de salud publica de muchos paises,
como México. La Secretaria de Salud
estima que para el 2017 “todo el pre-
supuesto de la Secretaria de Salud se
destinara a la obesidad y sus compli-
caciones”, aproximadamente 170 mil
millones de pesos.

Los productos milagro. En la
sociedad de hiperconsumo, la char-
lataneria —practica de aquellos que
engafian a las personas aprovechan-
dose de su inexperiencia o inge-
nuidad- encuentra su maxima ex-
presién en los productos milagro. Sin
ser medicamentos, sin comprobar a
nadie su eficacia, se ofertan como
productos terapéuticos, casi magi-
cos: bajan de peso en semanas, son
la solucién a la diabetes, combaten



desde el cancer hasta la impotencia,
quitan arrugas, etcétera. La mayoria
se registran ante la autoridad como
suplementos alimenticios. Otros se
presentan como remedios herbolarios
0 cosméticos, sin pasar por ningun
tipo de certificacion.

Estos productos representan una
de las formas mas burdas del en-
gano publicitario y ocupan, cada vez
mas, los espacios de publicidad en
television, desde los horarios triple
A hasta las trasmisiones nocturnas
y matutinas de informerciales. La in-
versién en propaganda de tan solo
uno de estos productos puede supe-
rar la que se destina para promover
uno de los més importantes bancos
o una de las marcas de automoéviles
mas reconocidas. El negocio es de tal
magnitud en México que la mayor
empresa de television ya se ha asociado
con la mayor empresa comercializa-
dora de estos productos para ex-
plorar mercados internacionales.

Los productos milagro se han
convertido en una de las formas
institucionalizadas de fraude maés

poderosas. Sus efectos negativos se
resienten tanto en la economia de
las familias como en la salud de las
personas que los consumen. Su tipo
de publicidad estd marcada por la
desinformacién y el engano y con-
duce a muchas personas a dejar sus
tratamientos médicos para adquirir
estos productos. Desapegarse de la
prescripcién médica profesional es
uno de los mas graves efectos de este
tipo de publicidad. El otro se debe a
la propia férmula de estos productos,
cuyos ingredientes pueden danar la
salud.

La legislacion en la materia pre-
senta huecos. Las empresas burlan
a la autoridad y a la sociedad regis-
trando sus productos en categorias
que no obligan a presentar pruebas
cientificas sobre sus cualidades.
En México, en febrero de 2011, la
Comisiéon Federal para la Proteccién
contra Riesgos Sanitarios (COFEPRIS)
presentd una propuesta de reforma
al Reglamento de la Ley General de
Salud en Materia de Publicidad, con

un articulado claro dirigido a evi-
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tar el engafio en la publicidad de
productos milagro. Sin embargo, la
propuesta no aumenta el monto
de las multas por estas practicas,
asi que las grandes empresas no se
preocupan por sanciones que repre-
sentan una pequena fraccién de sus
ganancias. Otro problema es que
ni la legislacién actual ni la que se
propone sancionan a los medios de
comunicacién que difunden este
tipo de publicidad.

La regulacién de los productos
milagro es fundamental para evitar
el engano; sin embargo, no sera su-
ficiente: las empresas siempre en-
contraran una manera tal de decir
las cosas que no viole la ley y que les
permita continuar enganando a los
consumidores (mas adelante dare-
mos ejemplos al respecto). Por lo an-
terior, se requiere un proceso educa-
tivo con campanas publicas directas
para que los consumidores tengan
el criterio suficiente para reconocer
cuando se los estd desinformando y
cuando se los engana con este tipo
de publicidad.



Elaccesoala
informacién en la
sociedad de consumo

Capitulo

LA INFORMACION

ENLASOCIEDAD DE CONSUMO, LOS CON-
SUMIDORES SE RELACIONAN CON LAS
EMPRESAS PRODUCTORAS O PROVEEDO-
RAS DE SERVICIOS-SOBRE TODO CON LAS
PODEROSAS—- EN UN MODO DESIGUAL.
Consciente de esta desigualdad, la
legislacién nacional e internacional
ha establecido la proteccién al con-
sumidor.”

Las Directrices de las Naciones
Unidas para la proteccién del con-
sumidor® establecen como una de
las necesidades legitimas “El acceso
de los consumidores a una informa-
cién adecuada que les permita hacer
elecciones bien fundadas conforme
a los deseos y necesidades de cada
cual [asi como] La proteccion de los
consumidores frente a los riesgos
para su salud y su seguridad”.

Por su importancia, la desventaja
del consumidor frente al proveedor
que mas atencién ha requerido es
la asimetria informativa. Para enfren-
tarla, se requiere que la informacién
que se brinda en los productos y los
servicios ofrecidos a los consumi-
dores sea suficiente para que estos

puedan elegir estando bien informa-
dos.

El engafio al consumidor ya es
una vieja historia. Desde el derecho
romano clasico, se advertia al com-
prador que tuviera cuidado; debia
desconflar y prevenirse si no queria
soportar las consecuencias de una
adquisicion defectuosa.’

La informacién que recibimos de
los productos y servicios estd regu-
lada a través de leyes, reglamentos y
normas. Sin embargo, Como veremos,
existen graves lagunas y desapego a
la ley existente, lo cual permite que
los consumidores seamos engafiados
tanto por una deliberada omisién de
informacién como por informacién
engafosa sobre los productos.

Podemos clasificar en dos tipos
la informacién que recibimos de los
productos del mercado: la impresa
en las etiquetas (obligatoria por nor-
ma) y la que nos llega a través de la
publicidad del producto y de la parte
no regulada del etiquetado. Esta
segunda no es obligatoria, la elige el
productor o comercializador, suele
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EL DERECHO DE LOS CONSUMIDORES A

ser enganosa y es la que més impac-
to tiene en el consumidor.

A continuacién, sefialaremos la
falta de informacion y el engafio al
consumidor como algunas de las
causas principales del mayor proble-
ma de salud publica que enfrenta
el pais: la epidemia de sobrepeso y
obesidad. También abordaremos el
tema de los productos milagro que
aparecen como la solucién magica
a diversos problemas de salud (por
ejemplo, al del sobrepeso y la obesi-
dad) y que se ha convertido en un
gran negocio de fabricantes, comer-
cializadoras y medios de comuni-
cacion.

SE REQUIERE QUE LA
INFORMACION QUE SE
BRINDA EN LOS PRODUCTOS
Y LOS SERVICIOS OFRECIDOS
A LOS CONSUMIDORES SEA
SUFICIENTE PARA QUE ESTOS
PUEDAN ELEGIR ESTANDO
BIEN INFORMADOS.



Elaccesoala
informacion en la
sociedad de consumo

Capitulo

A LA INFORMACION

LA POBLACION MUNDIAL ENFRENTA UN
PROFUNDO CAMBIO EPIDEMIOLOGICO
DE LAS ENFERMEDADES TRANSMISIBLES
A LAS NO TRANSMISIBLES. El sobrepeso
y la obesidad se han convertido en
una pandemia que en muchos paises
estd poniendo en crisis los sistemas
de salud publica.

México ocupa ya el primer lugar
mundial en sobrepeso y obesidad
infantil y el segundo en sobrepeso
y obesidad en adultos.’ El sistema
de salud publica mexicano estd en
crisis. Se estima que alrededor de 10
millones de mexicanos son diabéti-
cos o prediabéticos. De estos, alre-
dedor de 150 mil requieren didlisis,
y el Seguro Popular no cubre este
servicio, cuyo costo significa la ruina
financiera para miles de familias.

La principal causa de esta epi-
demia de sobrepeso y obesidad esta
en el deterioro de los hébitos alimen-
tarios y el abandono de la dieta tradi-
cional. Las enfermedades que mas
afectan actualmente -la diabetes, la
hipertensién, los padecimientos car-

diovasculares y ciertos tipos de can-
cer- estan presentes en las socie-
dades que han incorporado a su ali-
mentacién la dieta occidental, basada
en alimentos y bebidas muy procesa-
dos con altos contenidos de azucares,
grasas y sal, ademas de una gran
cantidad de aditivos sintéticos.!

La alimentacién solia ser un
conocimiento que se transmitia de
generacién en generacién y formaba
parte de la identidad cultural: se
conocian las propiedades de cada
alimento, cuales eran los apropiados
para cada estacion, los que debian
consumirse si se sufria una enferme-
dad, las mejores combinaciones y las
que debian evitarse. En México, por
ejemplo, el sistema complejo de la
milpa comprendia diversos tipos de
maiz y frijol, acompanados por una
extensa variedad de verduras e, in-
cluso, arboles frutales. Asi se originé
una de las cocinas mas ricas y varia-
das del planeta.

La mayor parte de la poblacién
actual desconoce esta informacién,
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LA COMIDA CHATARRA'Y EL DERECHO

asi como su vinculo con la tierra y
sus productos. Ahora, en general,
nuestra alimentaciéon ha perdido
gran parte de su identidad cultural
y, con ello, el conocimiento sobre sus
cualidades. Actualmente, el mayor
consumo de calorias entre los mexica-
nos se da a través de productos alta-
mente procesados. Nos guiamos por lo
que la publicidad nos dice sobre ellos,
lo que dicen sus empaques, aunque
muy rara vez leemos las etiquetas de
los alimentos porque son dificiles de
entender y porque no estan disefiadas
para que los consumidores comunes
podamos entenderlas.

Como veremos, hay tres factores
que influyen de manera especial en
la seleccién de nuestros alimentos:
1) la informacién que recibimos so-
bre sus cualidades; 2) el factor as-
piracional (la publicidad que induce
la idea de que consumir determi-
nado producto permite al consumi-
dor formar parte del mundo al cual
la propia publicidad lo asocia), y 3) el
factor competitivo-adictivo de estos



productos con grandes cantidades
de azucares, grasas y sal, las cuales
provocan el desplazamiento de los
alimentos naturales y la hidratacién
a base de agua.*

2.1 Las normas de los alimentos y

quienes las elaboran

Existe una amplia lista de normas
que establecen las denominaciones
de los productos, sus especifica-
ciones fisicoquimicas, la informa-
ciébn comercial que deben contener
y los métodos de prueba que deben
aplicarseles para cumplir con dichas
especificaciones. En el caso de los ju-
gos, por ejemplo, se determina qué
es el jugo de fruta, el jugo de fruta con-
centrado, la pulpa de fruta y el puré de
fruta; se definen las especificaciones
fisicoquimicas de cada producto; la
cantidad de sdélidos de la fruta que
debe haber en un jugo de manzana
0 en uno de naranja para garantizar
la calidad del producto; la informa-
cién que sus etiquetas deben brindar

al consumidor, y los métodos para
comprobar que el producto cumpla
con las especificaciones.

Para exponer este tema de mane-
ra mas didactica, tomaremos dos
ejemplos. Debemos recordar que
la alimentacién es un asunto muy
complejo y que una buena normati-
vidad es importante para saber
qué es lo que consumimos. Pero se
requiere mucho mas informacién
que la brindada en el etiquetado.

El caso de los jugos. A partir de
una primera impresién, las normas
aparecen como una garantia para el
consumidor respecto a que los pro-
ductos disponibles en el mercado son
de calidad. No obstante, aun existen
alimentos que no se han regulado,
como los néctares, que son comer-
cializados como bebidas saludables
y que para los consumidores mexi-
canos son “jugos concentrados”.

Los néctares pueden contener
pequenas cantidades de jugo, altas
cantidades de azucares anadidos,
colorantes y saborizantes, algo muy
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diferente a lo que el consumidor cree
que estd consumiendo. En el caso de
los jugos, la norma no se publicd
hasta el 28 de agosto de 2009. Los es-
tudios realizados por el laboratorio
de la Procuraduria Federal del Con-
sumidor demostraron que los jugos
se encontraban alterados hasta en
70%.1* La publicacién tardia de la
norma se debid, principalmente, a
la resistencia de las grandes empre-
sas procesadoras de estas bebidas,
las cuales bloquearon la norma du-
rante casi 10 aflos. Los consumidores
fuimos engafiados a lo largo de todo
ese tiempo al carecer de una norma
que regulara la calidad de dichos
productos. Ingeriamos liquidos que
nos vendian como 100% jugos, y no
lo eran. Con la Norma Oficial Mexi-
cana NOM-173-scF1-2009, esta prac-
tica termind.

La necesidad de informacién,
mas alld de las propias normas, se
ejemplifica muy bien con el caso de
los jugos en el contexto de la epi-
demia de sobrepeso y obesidad que



sufre la poblacién mexicana, espe-
cialmente la infantil. Como veremos,
el hecho de que los jugos no tengan
azucares anadidos y que sean 100%
naturales no basta para hacer una
elecciéon bien fundamentada.

Veamos un ejemplo: cuando se
decidié retirar los refrescos de las
escuelas publicas de Nueva York, el
Consejo de Educacién de la ciudad
autorizd la venta de jugos procesados
de la marca Snapple. La mds presti-
giada nutri6loga de la ciudad, Marion
Nestle, se opuso sefialando que los
jugos —al ser procesados— pierden la
mayor parte de sus cualidades; Gni-
camente quedan los azucares de la
fruta y su sabor. Por ello, en la Dietary
Guidelines for Americans, de Estados
Unidos, los concentrados de fruta, a partir
delos cuales se elabora la mayor parte
de los jugos industrializados, estan
clasificados como azucares. “Basta
con que un nifio beba una lata de
estos jugos para que rebase el limite
recomendado de azlcar de todo el
dia”, comentd Marion Nestle.™

Para que el consumidor realice
una eleccién informada, necesita
saber —en este caso- qué significa
que un jugo provenga de un concen-
trado de fruta, ademas de contar con
una norma que evite el engano. Sin
embargo, la mayor parte de los con-
sumidores no lo sabe y se guia por la
leyenda de “100% jugo”.

Este caso constituye el mejor
ejemplo de lo complejo que es el
tema de la alimentacién y de la im-
portancia de tener una educacién
alimentaria.

A partir de la informacién ante-
rior, podriamos pensar que un jugo
que no proviene de un concentrado
de fruta, sino que es 100% jugo, re-
sulta una opcién muy saludable; sin
embargo, tampoco es asi. Al elabo-
rar un jugo, exprimimos la fruta y le
quitamos la mayor parte de la fibra.
Entonces, gran cantidad de las vita-
minas se quedan en el jugo, pero sus
azlcares penetran en el organismo
con la misma rapidez que los de un
refresco. Si comemos la fruta sin ex-
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primirla, sus aztcares se van liberan-
do de manera més lenta porque esta
presente la fibra de la fruta. Ademas,
en un vaso de jugo podemos tener
una muy alta cantidad de calorias.
Por ejemplo: un vaso grande de jugo
de naranja puede contener hasta
unas seis naranjas, lo cual equivale
a cerca de 250 calorias. Dificilmente
nos comeriamos seis naranjas a ga-
jos, pero en jugo las podemos beber
como si fuera agua. A diferencia de
los refrescos, el jugo de naranja nos
da vitaminas; sin embargo, también
introduce una cantidad considera-
ble de azlcar en la sangre, lo que
inducira al pancreas a realizar una
potente descarga de insulina para
controlar esos niveles de azlcar. Si
esto se repite de manera cotidiana,
el organismo se debilitara y se vol-
verd mas susceptible al desarrollo de
diversas enfermedades. Por esto, la
Secretaria de Salud elaboré el docu-
mento Consumo de bebidas para una
vida saludable: recomendaciones para la
poblacién mexicana. Entre otras cosas,



recomienda que no se beba mas de
medio vaso de jugo al dia. *

En conclusién, las normas son
fundamentales para regular la cali-
dad de los productos, para que lo que
compremos sea realmente lo que nos
ofrecen. No obstante, en el caso de
los alimentos se requiere mas infor-
macién para saber qué es saludable
y qué no.

El caso del pan. Durante afios, los
consumidores mexicanos que nos
preocupamos por alimentarnos con
productos saludables compramos y
consumimos pan integral. Muchos
teniamos alguna idea de las ventajas
de la harina integral frente a la refi-
nada, que esencialmente estd com-
puesta por calorias vacias. Muchos
mas recibieron la recomendacién

EL CASO DE LOS NECTARES MEXICANOS EN ESTADOS UNIDOS

médica de consumir pan integral en
vez de pan blanco. La presencia de fi-
bra y de micronutrientes exclusivos
de la harina integral nos llevaba, por
propia conviccién o recomendacién
médica, a elegir el pan integral. De
hecho, la carencia de estas cuali-
dades nutricionales en la harina
refinada es la razén principal por la
cual la normatividad en México y el

Entre 2008 y 2009, la empresa Del Valle —propiedad
de Coca-Cola—, para permanecer en el mercado es-
tadounidense, fue obligada a corregir sus empaques
de néctares, ya que estaba engafiando a los con-
sumidores. Por ello, tuvo que sobreponer a la infor-
macién impresa originalmente en el empaque una
calcomania que decia: “Informacién de la etiqueta
corregida”.

La informacién corregida demostré que la em-
presa Del Valle mentia a los consumidores al ase-
gurar que sus néctares contenian mas jugo de fruta

de lo que realmente era cierto. En México, como no
existe una norma oficial sobre néctares, Del Valle no
esta obligada a especificar la cantidad de jugo que
contiene el néctar. Basta con revisar el empaque
para constatar qué informacién no les es propor-
cionada a los consumidores.

En el caso del néctar de mango comercializado
en Estados Unidos, Del Valle afirmaba que contenia
30% de jugo de mango y 146% del requerimiento dia-
rio de vitamina C. La autoridad estadounidense re-
visé el producto y obligd a la empresa a reetiquetarlo
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resto del mundo obliga a adicionarla
artificialmente con vitaminas y mi-
nerales.

Afinales de 2007, un grupo de aso-
ciaciones de consumidores de Per,
Chile, Panamd y México revisaron
la informacién de los empaques de
las diversas marcas que la empresa
Bimbo ofrecia como pan integral. En
México se descubrié que varias mar-

cas que se presentaban como “pan
integral” y “pan 100% integral” no
contenian harina integral en la lista
de sus ingredientes. Entonces hubo
denuncias contra la empresa y esta
fue multada en Perl y en Panama
por enganar a los consumidores.
Esto no quiere decir que en Méxi-
Co no existiera una norma para regu-

lar la calidad de dichos productos:

existia, pero permitia esta practica
de engano al consumidor. Se trata
de la NOM-147-35A1-1996. En esta
norma, la definicién que se hacia del
pan integral era tramposa: “Producto
que resulta de la panificacién de la
masa fermentada, por la accién de
leudante,* preparada con harina de
trigo, harinas de cereales integrales o
de leguminosas, agua, sal, azucares,

y decir la verdad: solo contenia 19% de jugo y 10%
del requerimiento diario de vitamina C. Lo mismo
ocurri6 con los datos acerca del contenido de sodio:
antes informaba la presencia de 5 mg, siendo que
tiene el doble: 10 miligramos. En proteina, pasé de 1
gramo a 0 gramos.

Las diferencias eran incluso mayores en otros
néctares. En el de durazno, por ejemplo, se aseguraba
que contenia 40% de jugo, y en la etiqueta corregida
se reconocié que el jugo solo representaba el 18% del
producto. En el néctar de fresa, Del Valle informaba que

contenfa 40% de jugo, v en la etiqueta corregida, solo
14%: mucho menos de la mitad.

Del Valle argumentaba que en los néctares tenia
una proporcion de jugo similar a la que recomiendan
las normas internacionales propuestas por la FAO (Co-
dex Alimentarius) para los néctares. Sin embargo, la
informacién corregida mostré que en realidad el pro-
ducto era de muy baja calidad y que estaba muy lejos
de apegarse a dicha normatividad. En México, nos man-
tenemos sin el derecho a saber qué tanto jugo tienen los
néctares, la bebida de fruta més vendida por Del Valle.
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grasas comestibles, otros ingredien-
tes opcionales y aditivos para ali-
mentos”. Como puede observarse, la
norma decia: “preparada con harina
de trigo, harina de cereales integrales
o de leguminosas”; no decia: “pre-
parada con harina integral de trigo”.
Al no especificar integral cuando se
referia a la harina de trigo, la norma
dispensaba al pan elaborado con ha-
rina de trigo de que fuera elaborado
con harina integral. Asi, podia vend-
erse como “pan integral”. Es decir:
se podia comercializar el producto
como “pan integral” sin que tuviera
harina integral, lo cual mantenia
enganados a los consumidores. Si el
producto era elaborado con otro ce-
real o leguminosa, se requeria que
fuera integral para que el producto
apareciera como “pan integral”.”/

La presion y la denuncia publica,
realizada desde una organizacién de
consumidores, permitié que en julio
de 2009 se publicara la Nowm-247-
ssal-2008. Esta norma reformd la
definicién de pan integral: “Producto

que resulta de la panificacién de la
masa fermentada, preparada con
la mezcla de harinas de trigo inte-
grales, harinas de cereales integrales
o harina de leguminosas”. La nueva
norma ya especificaba que para que
un pan se vendiera como integral de-
bia contener harina integral como su
principal ingrediente. Sin embargo,
aun siguen comercializandose pro-
ductos “integrales” sin que en verdad
lo sean.

Este es el caso de la propia harina
integral marca Tres Estrellas que se
vende en presentaciones de un kilo
en los supermercados. La etiqueta del
producto informa que contiene hari-
na de trigo adicionada, es decir, harina
refinada.Y asi hay muchos otros pro-
ductos; por ejemplo, la harina inte-
gral especial para elaborar hot cakes,
que no contiene harina integral en
su lista de ingredientes pero si colo-
rantes y saborizantes artificiales.

Por otro lado, Bimbo se aprovecha
de la imagen que gener¢ después de
tanto tiempo de engafio, y al pro-
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ducto que antes llamaba “Wonder
100% integral” ahora lo llama “Won-
der 100%”.
gral” y deja “100%”". Con esto ya no

Retira el término “inte-

viola la ley, pero sigue enganando a
los consumidores. Nosotros podria-
mos preguntarnos: ;100% qué: 100%
Wonder? Evidentemente, la empresa
juega con la memoria visual del con-
sumidor, quien identifica el producto
por el nombre que llevé durante de-
cenios y que supone que es un pan
integral 100%.

EVIDENTEMENTE, LA
EMPRESA JUEGA CON LA
MEMORIA VISUAL DEL
CONSUMIDOR, QUIEN
IDENTIFICA EL PRODUCTO
POR EL NOMBRE QUE LLEVO
DURANTE DECENIOS.



2.2 La norma de etiquetado de
alimentos y bebidas

La Norma Oficial Mexicana (NOM-
051-scr1/ssal-2010) “Especificaciones
generales de etiquetado para ali-
mentos y bebidas no alcohdlicas
preenvasados-Informacién comercial
y sanitaria” establece qué informa-
cién es obligatoria, lo que puede
decirse y lo que no en las etiquetas
de los productos. Esta norma se com-
plementa con otras especificas que
establecen las cualidades que deben
presentar los diversos alimentos y
bebidas, es decir, normas especificas
para alimentos y bebidas preenvasa-
dos, como jugos, panes, carnes frias,
etcétera. También se relaciona con la
norma que regula la publicidad de
este tipo de productos.’®

De acuerdo con la norma, la eti-
queta comprende “cualquier rétulo,
marbete, inscripcién, imagen u otra
materia descriptiva o grafica, escrita,
impresa, estarcida, marcada, graba-
da en alto o bajo relieve, adherida,

sobrepuesta o fijada al envase del
producto preenvasado o, cuando no
sea posible por las caracteristicas del
producto, al embalaje”. Asi se regula
toda la informacién contenida en el
producto.

Lo anterior es muy importante,
ya que se establece en el punto 4.1.1
de la norma lo siguiente: “La infor-
macién contenida en las etiquetas
de los alimentos y bebidas no alco-
hélicas preenvasados debe ser veraz
y describirse y presentarse de forma
tal que no induzca a error al con-
sumidor con respecto a la naturaleza
y caracteristicas del producto”. Si en
verdad aplicaramos esta norma, un
gran numero de productos serian
sancionados.

Lista de ingredientes. Uno de los
aspectos mas utiles del etiquetado es
la lista de ingredientes, que es obliga-
toria. La norma establece que “Los
ingredientes del alimento o bebida
no alcohdlica preenvasado deben
enumerarse por orden cuantitativo
decreciente”. Por ejemplo, podemos
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saber si un producto tiene un alto
contenido de azucar si aparece en
los primeros lugares. Por otro lado,
nos da una idea de la cantidad de
colorantes y saborizantes artificiales
que contiene. No establece canti-
dades pero si nos indica la presencia
de los diversos ingredientes. Esto es
muy Util para las personas alérgicas
a alglin ingrediente.

Entre los ingredientes de los ali-
mentos altamente procesados, se
encuentra una larga lista de aditivos,
especialmente colorantes, sabori-
zantes, conservadores y emulsifi-
cantes, entre otros. Los conservadores
sirven para aplazar lo mas posible la
fecha de caducidad de los produc-
tos. Los aditivos tienen una funcién
totalmente cosmeética: les dan color
y brillo. Con los saborizantes se lo-
gra darles mas sabor, o bien uno que
no tendria el producto sin ellos. En
casi todos los productos altamente
procesados es comun encontrar que
el color, el sabor y la textura son ar-
tificiales. Parte de estos aditivos son



elaborados a base de derivados del
petroleo.

Actualmente, en el Reino Unido se
ha descubierto que algunos coloran-
tes muy utilizados pueden generar
déficit de atencién e hiperactividad
en los nifios. Los colorantes identifi-
cados por sus efectos nocivos en la
conducta infantil son estos: la tar-
trazina, rojo allura, amarillo ocaso,
carmoisina, ponceau 4R y amarillo de
quinoleina.” La autoridad del Reino

Unido ha establecido un etiquetado
obligatorio para que todos los produc-
tos que contengan estos colorantes
adviertan a los consumidores las con-
secuencias que pueden provocar. Esta
obligacién se ha extendido a la Unién
Europea. Al mismo tiempo, la autori-
dad inglesa ha llamado a las empre-
sas a establecer la prohibicién volun-
taria del uso de estos colorantes.
Como puede observarse en este
caso, la informacién al consumidor

‘ COLORANTES E IMPACTOS EN EL COMPORTAMIENTO DE LOS NINOS

respecto a los ingredientes esta pro-
pagandose, y lo que es un derecho en
una regién del mundo —como el de
saber que un producto contiene adi-
tivos que pueden afectar la conducta
de los menores— es algo que aun no
se reconoce en otras. La sociedad civil
desempenia un papel determinante
por su capacidad de demandar este

derecho a la informacién. 2

Desde hace varias décadas se ha incrementado sig-
nificativamente la presencia de colorantes sintéticos
—varios de ellos, derivados del petréleo- en los alimen-
tos procesados, con el Unico objetivo de mejorar su
apariencia para hacerlos atractivos, en especial para
los nifios. En estudios recientes se ha demostrado que
cinco de los colorantes mas utilizados pueden afectar
la salud y provocar alteraciones en la conducta de los
menores, como hiperactividad y déficit de atencién.?
Los colorantes asociados a estos efectos son cinco:
tartrazina, amarillo ocaso, rojo allura, carmoisina y
rojo ponceau 4R.

En junio de 2011, la asociacién civil El Poder del
Consumidor realizé un analisis descriptivo de la pre-

sencia de colorantes en los productos que se comer-
cializaban en las escuelas. Se observé que casi 60%
de los productos contenian uno o méas colorantes que
pueden provocar alteraciones en la conducta infantil.
Por otro lado, se encontré que en una gran variedad
de productos de uso cotidiano también se incluyen
dichos colorantes. Estos son tan comunes que inclu-
so se utilizan en papillas proporcionadas en algunos
programas de Gobierno tanto para bebés como para
nifios y mujeres embarazadas.

Al menos, debe permitirse a los consumidores ejer-
cer su derecho a conocer el riesgo que corren al con-
sumir productos con estos colorantes, como ocurre
actualmente en el Reino Unido y la Unién Europea.?
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Informacién nutrimental. Lo que
conocemos como tabla nutrimen-
tal, la cual se encuentra en la parte
posterior de los productos, también
es obligatoria y debe especificar el
contenido energético (cantidad de
calorias); la cantidad de carbohidra-
tos, indicando los que corresponden
al azucar; la cantidad de grasas, de
fibra, de sodio y “de cualquier otro
nutrimento acerca del cual se haga
una declaracion de propiedades”.

Diversos estudios confirman que
la tabla nutrimental no resulta facil
de interpretar para los consumidores
comunes. En México se realizd recien-
temente un estudio en seis estados:
dos en el norte, dos en el centro y dos
en el sur. Se entrevistaron a 731 adul-
tos, de los cuales el 70% tenia nivel de
preparatoria o superior. Solo el 1.9%
de ellos demostraron entender bien
la tabla nutrimental. La conclusién
del estudio fue que para los consumi-
dores resulta muy dificil realizar los
calculos necesarios para entender el
sentido de estas etiquetas. »*

Podemos decir que los consumi-
dores mexicanos, con algunas ex-
cepciones, no tienen informacién
veraz sobre los alimentos y bebidas
que consumen. Solo se dejan guiar
por la publicidad y la informaciéon
de la parte frontal de los productos,
aunque comunmente sean asevera-
ciones enganosas.

Porcién. La informacién nutri-
mental que aparece en el etiqueta-
do estd referida a una porcién y no
a todo el contenido del empaque.
La porcion se define como la cantidad
de producto que se sugiere consumir o
generalmente se consume en una inges-
tion, expresada en unidades del Sistema
General de Unidades de Medida.

La medida de la porcién no estd
regulada, y las empresas la estable-
cen de acuerdo con sus intereses.
Normalmente, la porcién en los ali-
mentos que tienen alto contenido
de azucar, grasas y sal es pequena,
ya que las empresas buscan que el
dato ofrecido sobre estos ingredien-
tes no parezca muy alto.
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Pongamos el ejemplo de la bote-
lla de Coca-Cola de 600 mililitros
(ml). La informacién que se brinda es
la de una porcién de 200 ml del con-
tenido total, como si el consumidor
fuera a tomar solo una tercera parte
el primer dia, otra el segundo y la ul-
tima el tercero. Perola realidad es que
el consumidor ingiere el contenido
completo en un solo dia. Entonces, la
informacién que la empresa brinda
sobre la cantidad de azlcar se refiere
especificamente a una tercera parte
de su contenido. Ademas, la etiqueta
nos dice que 200 ml contienen 21
gramos (gr) de azucar. El comun de
los consumidores no cuenta con
un referente para saber qué tanta
azlcar representa esa cantidad. Por
otro lado, recordemos que esa cifra
corresponde a una tercera parte del
contenido. Para que el consumidor
sepa que su ingestién real sera de 63 gr
de azucar, tendria que multiplicar
21 gr por tres. También necesitaria
saber que 5 gr de azucar equivalen a
una cucharada cafetera. Entonces, si



A pesar de la falta de adecuacién del etiquetado ac-
tual para que los consumidores podamos tener una
informacién clara y suficiente sobre las cualidades de
los alimentos que consumimos, es posible realizar una
eleccién més o menos informada a partir de algunos
datos presentes en las etiquetas.

La lista de ingredientes nos permite conocer cuales
son los mas utilizados en el producto, qué tan procesado
ha sido este y cuantos aditivos contiene (colorantes, sa-
borizantes, etcétera). También nos informa si contiene
edulcorantes no caléricos (endulzantes artificiales,

RECOMENDACIONES PARA LEER EL ETIQUETADO

como el aspartame o la sucralosa) o algiin compuesto
al que seamos alérgicos. Es de especial relevancia ob-
servar qué lugar ocupa el azucar en la lista, pero tam-
bién saber que existe una gran cantidad de ingredientes
que son clasificados como azticares afiadidos.

De acuerdo con la Guia de Dieta de Estados Uni-
dos, la lista de azucares incluye azticar morena, jarabe
de maiz, dextrosa, concentrado de frutas, miel, fruc-
tuosa, jarabe de maiz de alta fructuosa, lactosa, mal-
tosa, melaza, aztcar pura, jarabe de malta y sacarosa.
Puede ser que en la lista de ingredientes de un produc-

divide el total de azucar (63 gr) en-
tre cinco, se dara cuenta de que esa
Coca-Cola de 600 ml contiene mas
de 12 cucharadas de azucar (!).

Maés adelante retomaremos este
ejemplo para abordar el tema del
etiquetado frontal.

Podemos afirmar, a partir de la
experiencia de numerosos talleres
impartidos en escuelas a padres de
familia, que esta informacién esen-

cial sobre el contenido de azucar en

los refrescos es desconocida por mas
del 95% de las personas; ademés, la
mayoria no cree que contengan tan
alta cantidad de azlcar: jmés de 12
cucharadas en un refresco de 600

mililitros! 24
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PODEMOS DECIR QUE

LOS CONSUMIDORES
MEXICANOS, CON ALGUNAS
EXCEPCIONES, NO TIENEN
INFORMACION VERAZ
SOBRE LOS ALIMENTOS Y
BEBIDAS QUE CONSUMEN.



to el azlicar no se encuentre entre los primeros; sin
embargo, descubrimos muchos otros ingredientes
que son considerados azucares. Por lo tanto, no es
recomendable un producto que contenga diversos
tipos de azucares.

La tabla nutrimental nos puede dar una idea de
las calorias, grasas y sodio que contiene el producto.
Hay que tomar en cuenta que el consumo diario de
calorias recomendado para un adulto es de aproxi-
madamente dos mil. También, que las calorias son
de diversa calidad. Entre las méas recomendables,

estan las que provienen de los cereales integrales y
las frutas, asi como de las grasas de origen vegetal
y animal (estas ultimas deben consumirse en canti-
dades moderadas). Las que no son recomendables
provienen principalmente de azucares y harinas re-
finadas.

Comparando la lista de ingredientes y la tabla
nutrimental, podemos darnos una idea sobre el
origen de las calorias y su calidad. La clave esta en
entender que el consumo maximo tolerable de azu-
car —para la Organizacién Mundial de la Salud- es

2.2.1 Las limitaciones del etiquetado

La Organizacién Mundial de la
Salud, la Agencia de Alimentos y
Medicamentos de los Estados Uni-
dos, la propia Secretaria de Salud de
nuestro pafs y muchos otros paises,
estdn profundamente preocupados
por el tipo de informacién que los
consumidores reciben de los alimen-
tos procesados que se comercializan.
Se reconoce que el etiquetado de los

alimentos y la tabla nutrimental que
se encuentra en la parte posterior de
los productos son muy complejos y
poco utiles para que el consumidor

realice una eleccién informada.

2.2.1.1 Carencias de la norma

actual de etiquetado

Cuando se difundi6 el ultimo proyec-
to de norma de etiquetado, surgieron
varias opiniones que, de haberse to-
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mado en cuenta, habrian evitado mu-
chos enganios mediante informacién
mas veraz sobre los productos.

Entre estos senalamientos se en-
cuentran los del Instituto Nacional de
Salud Publica y el Instituto Nacional
de la Nutricién, a los cuales la autori-
dad respondié: “No proceden”. Una de
las propuestas indicaba lo siguiente:
“Las ilustraciones deberan ser propor-
cionales al contenido real del produc-
to en cuestién y que no pueda generar



de 200 kilocalorias al dia, o sea, una décima parte
del total de calorias que se recomienda consumir al
dia. (Las empresas, principalmente las de bebidas,
no hacen esta distincién). Cabe destacar que para
la Asociacién Americana del Corazoén, el consumo
maximo tolerable de azucar es de 100 kilocalorias
(cinco cucharadas cafeteras).

La tabla nutrimental también nos da idea de
cuanto sodio tiene un producto (la informacién al
respecto viene en miligramos). Consumimos la ma-
yor parte a través de la sal, y la ingesta ha aumen-
tado mucho con la incorporacién a nuestra dieta
de alimentos altamente procesados: una sopa ins-
tantanea puede contener hasta 1,150 mg de sodio;
una bolsa de palomitas de microondas, 700 mg; un
jugo de verduras enlatado, 1000 mg. La recomen-

dacién es que un adulto no ingiera mas de 2,400 mg
de sodio 0 6 gr de sal al dia, el equivalente a una
cucharada cafetera. Para los nifios, por otra parte, se
recomienda que su consumo no exceda los 1,500 mg,
0 sea, dos terceras partes de una cucharadita de sal.
El alto consumo de sodio es una de las causas de los
crecientes indices de hipertensién en adolescentes.
Las grasas son de diversa calidad y tienen un
efecto especifico en nuestro organismo. En la tabla
nutrimental se encontrara la informacién sobre gra-
sas saturadas, y grasas insaturadas o no saturadas.
Ademas de estas, existen las denominadas trans, de
las que no se da suficiente informacién a pesar de
ser las mas riesgosas. Las saturadas se encuentran,
principalmente, en productos animales y en mante-
cas de vegetales. Estas grasas son solidas a tempe-

confusién o expectativas falsas en
el consumidor”. Un caso muy
comun de engano encubierto es el
uso de imagenes de frutas en gran
parte del empaque de un producto
que en realidad no contiene fruta o
cuyo contenido es minimo. Lo ante-
rior se opone a cualquier propésito
de orientacién alimentaria bienin-

tencionada.

Por otro lado, en la denomi-
nacién genérica y definicién de azu-
cares que aparece en la informacién
nutrimental, se incluyen los jarabes
de alta fructosa y los jarabes de
maiz hidrolizado. Existen estudios
que sefialan que el aumento en el
consumo de estos Ultimos coincide
con el aumento en los indices de so-
brepeso y obesidad de la poblacién.
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Esto atenta contra nuestro derecho
a estar informados y decidir. En rea-
lidad, los consumidores no sabemos
qué estamos ingiriendo.

Entre las propuestas también
se incluy¢ la siguiente: “Deben in-
cluirse cuantitativamente el o los
ingredientes que puedan ser noci-
vos para la salud si son consumidos
en exceso a lo largo del dia por es-



ratura ambiente y se asocian al aumento del coles-
terol malo.

Los aceites elaborados a base de semillas forman
parte de las grasas no saturadas o insaturadas. Entre
estas se encuentran dos tipos: las monoinsaturadas
y las poliinstauradas. A las primeras pertenecen el
aguacate y los frutos secos; a las segundas, la mayor
parte de los pescados azules y semillas oleaginosas.
Estas grasas son mas recomendables que las de ori-
gen animal. No obstante, también debemos tomar en
cuenta la recomendacién sobre el origen de nuestro
consumo calérico: el proveniente de las grasas no
debe exceder el 30%, y las grasas saturadas no de-
ben representar més del 10% del consumo total de
grasas. En conclusién, un adulto no debe consumir
al dia mas de 67 gramos de grasa.

Las grasas trans son las mas peligrosas para la
salud. Se introdujeron masivamente al mercado por
la preocupaciéon que existia respecto a las enferme-
dades ocasionadas por las grasas de origen animal.
Durante décadas las consumimos a través de mar-
garinas y mantecas vegetales, y los nutriélogos las
recomendaban plenamente. Pero se ha descubierto
que representan un riesgo mucho mayor que el de
cualquier otro tipo de grasa, ya que aumentan las
posibilidades de provocar dafios cardiovasculares,
diabetes tipo II y ciertos tipos de cancer.

Como vimos, leer las etiquetas no es nada facil;
por ello, se han elaborado propuestas mas utiles y
claras para los consumidores. Mas adelante se ex-
plicara esto con el ejemplo del etiquetado frontal
inglés, conocido como el semdforo.

tar presentes en varios alimentos”.
Un ejemplo serian los aditivos: el
consumo de varios productos con
el mismo aditivo puede provocar
dafios en la salud al exceder la in-
gesta diaria permitida. La respuesta
de la autoridad fue: “No procede”.
Para la denominacién de grasas
trans® en la lista de ingredientes,
se hizo la siguiente peticién: “Las

grasas trans actualmente son ya
consideradas un problema de salud,
por lo que se deben informar en la
etiqueta, asi como los rangos per-
mitidos por cantidad de alimentos o
producto”. Las grasas trans se rela-
cionan con un aumento significativo
en el riesgo de enfermedades car-
diovasculares, asi que varios paises

han empezado a prohibirlas. La res-
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puesta a esta solicitud fue también
negativa.

Sin duda, el avance méas impor-
tante de la nueva norma de etiqueta-
do aprobada en 2010 es que todos los
productos estan obligados a declarar,
en gramos, la cantidad de aztcar que
contienen. Ahora si, los consumi-
dores pueden conocer la cantidad de
azlcar que estan ingiriendo a través



de los productos industrializados.
Esto, incluso en productos como las
papillas Gerber, que incorporan azu-
car a la alimentacién humana desde
las primeras etapas de vida. O la
propia leche Nido, que contiene 20%
de azucar, cuando la recomendacién
es que los menores consuman canti-
dades muy moderadas.

Al respecto, el Instituto de Me-
dicina de la Academia Nacional de
Ciencias de Estados Unidos sefiala
que los habitos respecto de alimen-
tos dulces se pueden determinar
desde los dos o tres afios de edad. Por
eso recomienda un consumo minimo
en etapas tempranas.

2.2.2 La propuesta del etiquetado
frontal

Ante el consenso internacional y las
presiones de la comunidad cientifica,
institutos de salud publica y orga-
nizaciones civiles han promovido el
caracter obligatorio de un etiqueta-
do sencillo y realmente tutil que se

coloque en el frente de los empaques
de los alimentos. Por su parte, la in-
dustria procesadora, al mismo tiem-
po que ha pugnado para que este no
se desarrolle, ha implementado sus
propios etiquetados frontales: en
noviembre de 2010, empresas de la
industria procesadora de alimentos
y bebidas, agrupadas en Conméxi-
co, como Coca-Cola, Bimbo, Nestlé,
Pepsico y Del Valle, anunciaron que
a partir de 2011 lanzarian un nuevo
etiquetado frontal en sus productos.

Conmeéxico dice que el objetivo
de su nuevo etiquetado frontal es
facilitar al consumidor el enten-
dimiento y uso de la informacién
sobre la composicién nutrimental de
alimentos y bebidas no alcoholicas.
Sin embargo, hace exactamente lo
opuesto, ya que en lugar de orientar
al consumidor lo confunde con in-
formacién engafosa.

Retomemos el ejemplo de la bo-
tella de Coca-Cola de 600 mililitros.
Basandonos en la informacién del
envase (versiéon A), el consumidor
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considera que la cantidad de aztcar
contenida y su aporte en calorias no
es mucha, y que incluso podria be-
ber un par de estas botellas de Coca-
-Cola al dia.

Ahora bien, con la informacién
veraz (version B), el consumidor
sabria que con el consumo de una
sola de estas botellas estaria reba-
sando en 26% el consumo méaximo
tolerable de azucar para todo un dia,
de acuerdo con lo que recomienda la
Organizacién Mundial de la Salud,
o en 152%, segun lo recomendado
por la Asociacién Americana del
Corazén.

EL AVANCE MAS IMPOR-
TANTE DE LA NUEVA NORMA
DE ETIQUETADO APROBADA
EN 2010 ES QUE TODOS LOS
PRODUCTOS ESTAN OBLI-
GADOS A DECLARAR, EN
GRAMOS, LA CANTIDAD DE
AZUCAR QUE CONTIENEN.



A. INFORMACION COMO APARECE EN EL ENVASE:*

(U

200 ml

aporta

na porcién dj(

Azlcares
21g
17%

QE

Porciones

por envase

)

B. INFORMACION COMO DEBERIA APARECER EN EL ENVASE:

(u

na porcién d
600 ml
aporta

X

Azucares
63g
126%*
252%"*

JE

Calorias Porcién
por envase

126%

=)

* De acuerdo con el consumo maximo tolerado de
azlcar para un adulto, segin la Organizacién Mun-
dial de la Salud (200 calorias provenientes de azu-
cares).

** De acuerdo con el consumo maximo tolerado de in-
gesta de azlcar para un adulto, segiin la Asociacién
Americana del Corazén (100 calorias pro-venientes
de aztcares).
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El etiquetado frontal se refiere,
supuestamente, a la ingesta diaria
recomendada, por lo cual se deno-
minan Guias Dietarias de Alimen-
tacién (GDA).

El doctor Simén Barquera, del
Instituto Nacional de Salud Publica,
seflala seis aspectos en que las GDA
desinforman o engafian a los con-
sumidores:

1) No hacen distincién entre los
limites superiores de consumo
seleccionados para azucares,
grasas, grasas saturadas y so-
dio, mientras que respecto a
los porcentajes utilizados para
fibra y micronutrimentos de
clertos productos proponen el
minimo que un individuo debe
consumir.

2) Utilizan valores Gpa de adultos
en productos disefiados especi-
ficamente para ninos o que sue-
len ser consumidos por ninos.

3) Las etiquetas GDA muestran
cantidades de porcién arbitra-
rias. Por un lado, esto no per-



mite a los consumidores com-

parar productos de la misma

categoria; por otro, la indicacién

de porciones mas pequenas que

las habitualmente consumi-
das por los individuos redunda
en que el producto obtenga un
perfil favorable para los porcen-
tajes de GDA.

4) En ocasiones se incluyen o se
dejan fuera algunos nutrimen-
tos.

5) Parainterpretar adecuadamente
las GDA se requiere mas tiempo
del que se ha estimado que un
individuo invierte en leer una
etiqueta nutrimental.

6) La comprensiéon de este eti-
quetadovariadeacuerdoconlos
conocimientos sobre nutricién
y las habilidades matematicas
de los consumidores.

Este etiquetado, promovido en
nuestro pais por Conméxico, induce
a considerar que el consumo de ali-
mentos y bebidas con alto contenido
de azucar no representa un riesgo

para la salud. Por lo tanto, fomenta
un consumo irreflexivo que -entre
otras consecuencias- incrementa la
ingesta de calorias y fortalece la epi-
demia de sobrepeso y obesidad.

Ante a las criticas por la falta de
intervencién del ente regulador en
relacién con el etiquetado frontal de
Conmeéxico, la coreprIs ha argumen-
tado que en la ley no existe ninguna
referencia explicita para prohibir
que las empresas desarrollen un
etiquetado frontal propio y que por
eso no puede sancionarlas. COFEPRIS
estd evaluando la posibilidad de in-
corporar a la norma de etiquetado
una referencia explicita que indique
que ningin etiquetado frontal
puede utilizarse sin autorizacién.
Sin embargo, la ley es explicita en el
sentido de que la etiqueta no puede
contener informacién que engafe
al consumidor. Eso deberia ser sufi-
ciente para prohibir el uso de dicho
etiquetado.

Un etiquetado util. Los consu-

midores opinan que, hasta el mo-
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mento, el etiquetado més Util es el
que desarroll6 el Reino Unido, el
cual se conoce como el semdforo.?
Consiste en que cada producto lleve
al frente cuatro colores, que pueden
estar en pequenios circulos. Con
ellos se indica la baja, media o alta
concentracién de azucar, grasas to-
tales, grasas saturadas y sodio. Este
etiquetado permite conocer la infor-
macién de manera casi instantanea.
Basta con echar un vistazo para
tener una idea de las cualidades del
producto en relacién con estos in-
gredientes.

En un principio, las empresas
de la Unidén Europea se opusieron
a que se aplicara el semaforo a sus
productos. Y en México, la negativa
de las empresas se ha impuesto
para evitar que se aplique como
etiquetado frontal. Las autoridades
exploran una alternativa que, con
verdadera base cientifica, permita
a los consumidores tener acceso a
informacién més precisa sobre las
cualidades de los alimentos. Este eti-



quetado se incorporaria, primero, de
forma voluntaria, y posteriormente
se veria la posibilidad de convertirlo
en obligatorio.

.
EL SEMAFORDO
UN ETIQUETADO VERDADERAMENTE ORIENTADOR

Producto:
Zucaritas barra
de Kellog's
Presentacion:
21g

16g

105 mg

2g
Grasas saturadas 06g

O00e

Aplicando los criterios del seméaforo inglés, estos serfan los colores que aparecerian en una barra de
Zucaritas: en rojo, el azicar, y en amarillo, el sodio, las grasas totales y las grasas saturadas.
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LA BATALLA CONTRA EL SEMAFORO INGLES

Se estima que la Confederacién de las Industrias de Alimen-
tos y Bebidas de la Unién Europea gastd mil millones de euros
en acciones orientadas a evitar que el etiquetado del sema-
foro fuera aplicado a todos los alimentos empaquetados. La
votacién desech6 la propuesta del seméaforo y apoyéd el eti-
quetado frontal promovido por las empresas, el GDa, tan am-
pliamente criticado.

Christine Haigh, coordinadora de campana de Sustain,
senial6 que el etiquetado del semaforo era importante para que
los nifios aprendieran a realizar elecciones saludables respecto
a sus alimentos, y enseflaria a los padres a elegir qué llevar a
casa para comer. Por su parte, Carl Schlyter, miembro del
Cémite de Medioambiente, Salud Publica y Seguridad en Ali-
mentos del Parlamento Europeo, admiti6é que el cabildeo de las
empresas fue el que impidi6 la aprobacién del semaforo.

Al respecto, el presidente de la Asociacién Britdnica del
Corazdn, Peter Hollins, senalé: “Los miembros del Parlamento
Europeo deberian estar avergonzados por poner el interés de
los cabilderos de la industria por encima de la salud de la gente
que ellos representan. Miles de personas en el Reino Unido han
tomadomedidas para demandar a sus representantes la instau-
racién del semaforo, pues quieren hacer elecciones saludables.
Pero la industria de alimentos ha gastado millones en cabildeo
para impedir esta mejora en el etiquetado de los alimentos.
David no ha estado a la altura del Goliat empresarial”.?®
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2.3 Quién elabora las normas

A partir de la administracién de Car-
los Salinas de Gortari, en 1992, se cred
la actual Ley Federal de Metrologia y
Normalizacién, y con ello todas las
normas técnicas fueron convertidas
en normas voluntarias que deberan
Seguir uUn Nuevo proceso para con-
vertirse en obligatorias. Desde ese
momento, las dependencias oficiales
perdieron su autoridad para expe-
dir normas obligatorias por decisién
propia, y se transformaron en elabo-
radoras de preproyectos de normas
que deben negociarse con los indus-
triales y otros sectores. Solo en caso
de emergencias, las normas pueden
ser establecidas por la autoridad sin
pasar por un proceso de consulta, y
estas tienen la vigencia de seis me-
ses, con la posibilidad de renovarse.
La Ley Federal de Metrologia y
Normalizacién (LEMN) establece que
cada dependencia debe encargarse
de la normatividad que es ambito

de su competencia. En este primer



punto, ya existen irregularidades o
falta de criterios. Por ejemplo, en los
casos mencionados anteriormente,
la NOM-247-35A1-2008 —que establece
las especificaciones y caracteristi-
cas de los productos elaborados a
base de cereales- fue expedida por
la Secretaria de Salud, y la Nom-173-
SCFI1-2009 -para jugos preenvasa-
dos- fue expedida por la Secretaria
de Economia. ;Cuéles son los crite-
rios para que sea una dependencia
y no otra la que expida la norma?yY
en especifico, ;cudl es el criterio para
que la Secretaria de Economia esté al
frente de la elaboracién de la norma
que se refiere a las especificaciones
y caracteristicas de los jugos preen-
vasados?

La LFMN, ademas de estipular que
corresponde a las dependencias nor-
mar en su ambito de competencia,
establece que las propias dependen-
cias son las responsables de elaborar
los anteproyectos de normas y pre-
sentarlos a los comités consultivos
nacionales. Cada dependencia debe

contar con un comité consultivo
nacional de normalizacién, y es res-
ponsable de constituirlos y presidir-
los. ;Quiénes son los que deciden
las normas? De acuerdo con la ley,
los Comités Consultivos Nacionales
de Normalizacién estan conforma-
dos por industriales, prestadores de
servicios, comerciantes, productores
agropecuarios, forestales o pesque-
ros, centros de investigacién, asocia-
ciones de profesionales y consumi-
dores. La decisién de quién integra
estos comités es de la dependencia
en consulta con el secretario técnico
de la Comisién Nacional de Normali-
zacién, integrada por las dependen-
cias gubernamentales. Por el peso
de la Secretaria de Economia, el
secretario técnico es siempre afin a
sus politicas. Esto es determinante
porque hace prevalecer el interés
econdémico sobre otros, lo que pue-
de influir en dar mayor representa-
tividad en los comités que revisan,
reforman y aprueban las normas

a los sectores que tienen intereses
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econémicos privados respecto a
aquellos sectores que pueden repre-
sentar los intereses publicos.

Para ejemplificar las observa-
ciones anteriores, tomemos uno de
los ejemplos mencionados, el de la
NOM-147-5sA1-1996 para cereales y
sus productos.®® En esta se establecid
que el pan integral de trigo podia
ser elaborado con harina refinada
de trigo, es decir, sin harina integral.
Al revisar la lista de los integrantes
del comité que se establecié para
esta norma, encontramos que fue
constituido por ocho empresas, tres
asociaciones de fabricantes, dos ca-
maras industriales, cuatro depen-
dencias publicas, dos instituciones
académicas y una asociacién de con-
sumidores.

Es importante saber como se to-
man decisiones en el interior de es-
tos comités. El articulo 64 de la LEMN
establece que las resoluciones de los
comités deben tomarse por consen-
SO 0, en su caso, por la mayoria de
los votos de los miembros, y contar



—cuando menos- con el voto de la
mitad de las dependencias represen-
tadas en el comité, asi como con el
voto del presidente del mismo.

Para garantizar que el proceso de
elaboracién de las normas protejan
nuestros derechos como consumi-
dores y, en especial, nuestro derecho
a la informacién y buena calidad de
los productos, se requiere que:

1. los comités estén conformados
por una representacién propor-
cional que dé peso a los intereses
publicos por encima de los priva-
dos;

2. la dependencia que promueva la
norma sea realmente la que ten-
ga competencia en ese campo; de
lo contrario:

2.1 el Comité Consultivo Nacio-
nal estara conformado de
una manera inadecuada para
la evaluacién del preproyecto
de norma. (La conformacién
del Comité Consultivo de
Economia es muy diferente

al de Salud; por lo tanto, sus
criterios para evaluar un an-
teproyecto de norma también
lo son).

2.2 el presidente del comité, que
tiene la posibilidad de vetar el
proyecto de norma, no lo pue-
da hacer con criterios contra-
rios al sentido de la norma.
Tomando el mismo ejemplo,
el presidente designado para el
comité de Economia puede
tener criterios muy diferentes
a los del presidente del comité
de Salud; incluso, podrian ser
opuestos.

Existe un proceso a nivel interna-
cional que pugna por establecer que
no debe haber conflictos de interés
entre quienes participen en la elabo-
racién de leyes y regulaciones sobre
salud. Este es un tema que deberia
discutirse, por lo menos, en los co-
mités de normalizacién, cuyas reso-
luciones son determinantes para ga-
rantizar el derecho a la informacién y

a la salud de los consumidores.
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2.4 La publicidad de alimentos y
bebidas no alcohdlicas. El contexto

La publicidad es una fuente de
informacién o desinformacién so-
bre la calidad de los alimentos y
bebidas no alcohélicas. Ejerce una
profunda influencia sobre las elec-
ciones de los consumidores y sus
hébitos alimentarios. La propia Or-
ganizaciéon Mundial de la Salud ha
sefialado el papel que desempena
la publicidad en el deterioro de los
habitos alimentarios de los meno-
res y ha llamado a los Gobiernos a
controlar este impacto nocivo.*! Por
su parte, el Instituto de Medicina de
la Academia Nacional de Ciencias
de Estados Unidos recopilé nume-
rosos estudios cientificos que docu-
mentan el impacto negativo de la
publicidad de alimentos dirigida a
los menores sobre sus habitos ali-
mentarios. *

Los nifos y la publicidad. La de-
claracién del doctor Michael Brody
en el sentido de que “los publicistas



se han vuelto expertos en nifios, tan-
to como los pedéfilos”, puede parecer
exagerada. Sin embargo, Brody no
es ningun improvisado: es Jefe del
Comité de Televisién y Medios de la
Academia Americana de Psiquiatria
Infantil y Adolescente, un especialis-
ta en el tema. Por otra parte, cuanto
mas se conocen los mecanismos de
manipulacién y engafio de la publi-
cidad dirigida a la infancia, mas sen-
tido se encuentra a su declaracién.
Lucy Hughes, vicepresidenta de
Initiative Media, la agencia de merc-
adotecnia que més publicidad vende
en Estados Unidos, encabezd un
estudio —elaborado junto con Wes-
tern International Media y Century
City— para evaluar la cantidad de
veces que los nifios insistian en que
se les comparara un producto hasta
lograrlo. El estudio demostré que
entre 20 y 40% de las compras eran
resultado del fastidio. Initiative Me-
dia se convirtid, asi, en el creador del
Nag Factor (Factor Fastidio), uno de
los mecanismos mas efectivos para

la publicidad infantil. Al respecto,
Lucy Hughes comenté: “Tenemos que
atravesar esa barrera donde [los pa-
dres] nos dicen que no les gusta que
sus hijos fastidien... El consumidor
puede manipularse para que quiera y
compre los productos. Es un juego.”*

Por su parte, Susan Linn, maestra
enpsiquiatriayunadelasexpertasen
publicidad dirigida a la infancia mas
reconocidas, seniala: “El estudio no se
hizo para aliviar a los padres del fas-
tidio; fue para ayudar a las corpora-
ciones a fastidiar por sus productos
mas eficientemente. [...] Los nifios
no son adultos; sus mentes aun no
estan desarrolladas, y los publicistas
se aprovechan de su vulnerabilidad”.

La propia Organizacién Mundial
de la Salud advierte que la publicidad
dirigida a los menores se aprovecha
de su “credulidad e inexperiencia”;
es decir, los manipula y engana, lo
cual coincide con las declaraciones
de Lucy Hughes.

En Estados Unidos, de manera
periddica se realiza una conferencia
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dedicada ala publicidad dirigida a los
menores, la Kid Power Conference.
Como quedd registrado en el exce-
lente documental Consuming Kids,
uno de los ponentes lo explico asi: “A
los nifios les encanta la publicidad.
Es un regalo. Es algo que quieren.
Hay algo que decir del hecho de es-
tar ahi primero, de mercadear a los
ninos y poseerlos de esta manera. Un
comportamiento antisocial en aras
de conseguir un producto es algo
bueno”.

La légica de esta publicidad
es clara: se aborda al individuo
cuando més indefenso es, o sea,
en la infancia. La vicepresidenta
de Initiative Media lo explica asi:
“Sise establece unarelacion desde
temprano, los tendremos cuando
sean adultos”. En relacién con el
deterioro de la alimentacién oca-
sionada por la publicidad de co-
mida chatarra, esto se traduciria
asi: “Si desde temprano los habi-
tuamos, de adultos seran obesos o
diabéticos”.



Lucy Hughes lo explica, sin te-
mor, ante las camaras: “Alguien
me pregunté si es ético, porque
manipulamos a los ninos. No sé
si es ético, pero nuestro papel en
Initiative es vender productos, y si
sabemos que vendemos con crea-
tividad a través de algin medio,
habremos hecho el trabajo”.

Las palabras manipular, poseer-
los, actitudes antisociales, fastidio...,
se repiten constantemente entre
los publicistas cuyo objetivo son
los nifios. De manera especial, la
publicidad de comida chatarra es
claramente una actividad que ma-
nipula, engana y dafia la salud de
los menores.

2.4.1 La publicidad de comida
chatarra dirigida a la infancia

En primer lugarla publicidad de
alimentos chatarra comete vio-
laciones a dos de los derechos de
los menores: la salud, ya que con-
tribuye al deterioro de sus habitos

alimentarios, y la informacién fi-
dedigna, dado que se los engana.
La propia owms, en la Estrategia
Global sobre Régimen Alimenta-
rio, Actividad Fisica y Salud, sefia-
la que este tipo de publicidad “se
aprovecha de la credulidad e in-
experiencia de los nifos”. En sen-
tido estricto, la oMs sefiala que se
abusa de ellos.

En segundo lugar, los alimen-
tos publicitados para nifos son,
en términos nutrimentales, los de
la peor calidad en el mercado. Por
otra parte, presentan las més altas
concentraciones de azucares, gra-
sas y sal, asi como de colorantes,
saborizantes y diversos aditivos
utilizados para atraer la atencién
y el gusto de los menores.

En tercer lugar, los alimentos y
bebidas publicitados en los hora-
rios televisivos infantiles provocan
el desplazamiento de los alimen-
tos naturales, con lo cual se gene-
ran malos habitos de por vida. De
hecho, cada vez son mas los espe-
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cialistas que hablan del caracter
adictivo de estos productos. El
doctor David Kessler, excomisio-
nado general de la Agencia de Ali-
mentos y Medicamentos (FDA, por
las siglas en inglés de Food and
Drug Administration), realizé una
recopilacién de estudios hechos
en animales de laboratorio que
demuestran niveles de adiccién a
la comida chatarra similares a los
que se presentan con drogas con-
sideradas fuertes.*

2.4.2 La publicidad de comida cha-

tarra dirigida a los nifios en México

El marco regulatorio. Existen dos
leyes y un reglamento que tienen
incidencia regulatoria en materia de
publicidad de alimentos y bebidas
en México. Existen, también, regu-
laciones generales que se aplican
a todo tipo de publicidad y que son
importantes, especificamente, en re-
lacién con la publicidad de alimen-
tos y bebidas.



La Ley Federal de Proteccién al
Consumidor,® en su articulo 32, es-
tablece que la publicidad debe pro-
porcionar informacién veraz y com-
probable y que debe estar exenta de
elementos que induzcan a error o
confusién por enganosa o abusiva.
No obstante, cuando se han presen-
tado denuncias contra la publicidad
de comida chatarra dirigida a los
menores, la Procuraduria Federal
del Consumidor (Profeco) en ningin
momento la ha sometido al anélisis
de psicélogos infantiles o paidopsi-
quiatras para determinar si ejerce
engano o manipulacion.

Por su parte, el articulo 307 de
la Ley General de Salud senala lo
siguiente: “La publicidad no debera
inducir a habitos de alimentacién
nocivos, ni atribuir a los alimentos
industrializados un valor superior o
distinto al que tengan en realidad”.*
Resaltemos la primera frase: “La pu-
blicidad no debera inducir a habitos
de alimentacién nocivos”. Pues bien,
para identificar que la publicidad de

bebidas industrializadas induce a ha-
bitos nocivos de alimentacién, bas-
taria con atender a los estudios del
Instituto Nacional de Salud Publica
que ubican a los mexicanos como los
segundos consumidores de refrescos
a nivel mundial. Y recordemos que
la mayor ingesta de calorias se da a
través de estas bebidas.

En la Ley Federal de Radio y Te-
levisidn, el articulo 67 establece que
no deberd haber publicidad que in-
cite a la violencia ni aquella relativa
a productos alimenticios que distor-
sionen los habitos de la buena nutri-
cién. Sin embargo, podemos afirmar
que maés del 95% de la publicidad de
alimentos que se dirige a los nifos
es, precisamente, relativa a productos
que distorsionan los habitos de la buena
nutricion.

En conclusién, a pesar de que exis-
te un marco legal que regula la pu-
blicidad para favorecer los buenos ha-
bitos de alimentacién, especialmente
infantil, continuamos viendo y oyen-

do propaganda altamente nociva.
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La realidad. En México, la asoci-
acién civil El Poder del Consumidor
realiz6 en 2010 un estudio sobre la
cantidad de comerciales transmiti-
dos durante las barras infantiles
de televisién: se encontré que, en
promedio, cada hora se trasmitian
11.25 anuncios sobre comida cha-
tarra. Estimando que un nino pasa
aproximadamente tres horas diarias
frente al televisor, resulta que pre-
sencia mas de 12 mil anuncios por
ano. El promedio de 11.25 anuncios
de comida chatarra por hora pone
a México en el primer lugar de pu-
blicidad de comida chatarra en tele-
visidén, de acuerdo con la informa-
cién disponible.®”

Segun el estudio de El Poder del
Consumidor, el 46% de los anuncios
utilizaron un regalo para incremen-
tar la demanda del producto, y el
67.5% utiliz6 personajes especiales
para generar un vinculo afectivo en-
tre el menor y la marca o producto.
Del total de la publicidad de comida
chatarra dirigida a la poblacién in-



fantil, el 35.1% contaba con paginas
de internet que incluian videojuegos
con los personajes y productos de la
marca.

2.4.3 La autorregulacién

empresarial

Ante la amenaza de los Gobiernos de
establecer regulaciones para evitar
el dafio que la publicidad de comida
chatarra puede provocar en los habitos
alimentarios de los ninos, las empre-
sas han elaborado sus propios cédigos
de autorregulacién al respecto.

Solamente entre 2005 y 2009, la
industria internacional de alimen-
tos desarrollé 13 compromisos que
involucraron a 52 compafias para
autorregular su publicidad dirigida
a los nifios. Dos fueron globales, dos
regionales y nueve aplicados a paises
especificos. Tres fueron especificos de
la industria de bebidas y de comida
rapida; los demas fueron de la indus-
tria de alimentos en general. Todas
incluyeron diferentes parametros
para que los menores sean conside-
rados “ninos”; lo mismo sucedi6 res-
pecto a la definicién de publicidad

Porcentaje del total de comerciales que ofrecen
personaje, regalo o pagina web
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dirigida a nifios, y a los canales de
comunicacién y las herramientas de
publicidad. Ademas, las companias
establecieron sus propios criterios
sobre lo que consideran alimentos
saludables cuya publicidad no debe
ser restringida. *

En febrero de 2010 fue presentada
una revision de las politicas y regula-
ciones implementadas en los Esta-
dos miembros de la Unién Europea
(UE).* De 59 paises, 26 habian esta-
blecido algtn tipo de marco regula-
torio para la publicidad de alimentos
dirigida los nifios, y 22 lo estaban de-
sarrollando. Lo que dominaba en la
mayoria de los casos eran esquemas
autorregulatorios.

La investigacién en la UE se llevo
a cabo con los funcionarios encar-
gados de las politicas de salud y los
reguladores. Se destacé que de parte
de las empresas y algunos sectores
del Gobierno —como los de economia,
comercio y comunicaciones- existia
una fuerte oposicién a las regula-
ciones, y se concluy¢ asi: “Este anali-



sis sugiere que si las areas de salud
de Gobierno toman una decisién
seria respecto a la publicidad de ali-
mentos dirigida a los ninos, tienen
que mantener una fuerte presién
sobre las empresas y los sectores de
Gobierno que se resisten”.

Todos los estudios independien-
tes, asi como las propias evalua-
ciones encargadas por la Organiza-
cién Mundial de la Salud, concluyen
que las limitaciones e inconsisten-
cias en los compromisos adquiridos
por las empresas demuestran que la
autorregulacién es extremadamente
limitada y que las empresas no van
a actuar contra su interés de vender
mas. Asimismo, sefialan que la obli-
gacién de proteger la salud de la pob-
lacién, y en especial la de los nifios,
compete a lo Gobiernos.

2.4.3.1 La autorregulacién
en México

A partir del 1 de enero de 2008, entr6
en vigor en México el Coddigo de Auto-

rregulacién de Publicidad de Alimen-
tos y Bebidas No Alcohdlicas dirigida
al Publico Infantil (paBI).*® Bajo la
presién de Conmeéxico —agrupacion
de las principales empresas proce-
sadoras de alimentos- en la redac-
cién de este codigo se evitd limitar
algunas de las practicas reconocidas
como las herramientas de engano y
manipulacién mas poderosas en la
publicidad infantil: el uso del premio
y los personajes licenciados. Estas se
asocian estrechamente al objetivo de
generar fastidio (Nag Factor) en los
padres por la insistencia de los nifios
respecto a la compra del producto
deseado o a la visita a la cadena de
comida rapida.

Basta con realizar una com-
paracién entre el Coédigo paBI mexi-
cano y los correspondientes de Esta-
dos Unidos —el caru-y de Espania —el
PAOS— para darse cuenta del extremo
al que han llegado las empresas
mexicanas al presentar un codigo
que practicamente no modifica sus
estrategias publicitarias:
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PREMIO

Estados Unidos (CARU):
Tomando en cuenta que los
nifios tienen dificultades para
distinguir un producto de un
premio, la publicidad que con-
tiene en su mensaje un premio
debe centrar la atencién del
nino, en primer lugar, sobre el
producto, y dejar el mensaje del
premio claramente en segundo
lugar.

México (articulo 27 del paBI):
La publicidad de ofertas y pro-
mociones dirigidas al publico
infantil deben dar las carac-
teristicas de las mismas en una
forma que sean entendibles
por los nifios, ademéas de ex-
plicar claramente cudles son
los alimentos y bebidas no al-
cohdlicas que participan y por
los cuales recibirdn un premio
u oferta. Asimismo, al publici-
tar las promociones se debe
evitar la utilizacién de un len-

guaje imperativo.



Comentario: el cdédigo de auto-
rregulacién estadounidense es claro
al establecer que cuando se haga
publicidad de un producto que in-
cluye un premio o regalo, este tiene
que ocupar un segundo lugar en la
publicidad. El cédigo mexicano, en
cambio, permite el uso del premio o
regalo como primer elemento en la
publicidad. Esto es una concesién del
codigo de autorregulacién a empre-
sas como McDonald’s, Burger King,
krc, Kellogg’s, Coca-Cola, Bimbo,
Sabritas, etcétera, que recurrente-
mente realizan publicidad basada
en el regalo, uno de los mecanismos
mas eficaces de engafio y manipu-
lacién aplicados a los nifos.

PERSONAJE

Espafa (articulos 13.1 y 13.2 del

PAOS):
En la publicidad de alimentos o
bebidas dirigida a menores no
participardn personajes espe-
cialmente préoximos al publico
menor de edad, tales como, por

ejemplo, presentadores de pro-
gramas infantiles, personajes
-reales o ficticios- de peliculas
o series de ficcién, u otros.

La publicidad de alimentos

o bebidas dirigida a menores
no podréd mostrar personajes
conocidos o famosos entre el
publico en general que gocen
de un alto grado de populari-
dad entre el publico infantil.
México (articulo 6 del paBI):
La publicidad debe ser clara-
mente distinguida como tal, sin
importar su forma. Los anun-
cios no deben referirse a si
mismos como programas ni se
debe utilizar un formato perio-
distico para la publicidad.

Al utilizar personajes o pre-
sentadores del universo infantil
se debe evidenciar claramente
la distincién entre la pieza pu-
blicitaria y el contenido de la
programacion en la que apa-
rezcan los mismos personajes

y presentadores. Cuando estos
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personajes o presentadores
hagan menciones publicitarias
procuraran acompanarlos de
un mensaje de promocién de
estilos de vida saludables, con-
forme a lo establecido en el
articulo 15 del presente Codigo.
Comentario: el cddigo de autorregu-
lacién publicitaria de Espafia esta-
blece claramente que en la publicidad
de alimentos y bebidas “no partici-
paran ni aparecerdn personajes espe-
cialmente préximos al piblico menor
de edad”. En cambio, el cédigo de la
industria en México permite el uso de
esta herramienta considerada como
una de las mas efectivas para ma-
nipular los deseos de los menores al
transferir su vinculo afectivo de estos
personajes —reales o ficticios— hacia
los productos que promocionan.

Con estos dos ejemplos puede ob-
servarse como el Codigo PABI no regu-
la las herramientas méas persuasivas
de la publicidad dirigida a los meno-
res; por lo tanto, no es mas que una

estrategia para mantener el statu quo



a favor de los intereses empresariales,
los cuales son contrarios al derecho a
la salud de los menores.

2.4.4 La regulacién propuesta: de la
Organizacién Mundial de la Salud
(oms) a Consumers International
(CI) y 1a International Obesity Task
Force (10TF)

Los acuerdos realizados por la
Asamblea Mundial de la Salud son
cada vez mas exigentes con los Es-
tados miembros al senalarles su
responsabilidad de proteger a la in-
fancia de la publicidad que degrada
sus habitos alimentarios. En la 63*
Asamblea Mundial de la Salud de
mayo de 2010, se establecié el “Con-
junto de recomendaciones sobre la
promocién de alimentos y bebidas
no alcohdlicas dirigida a los nifios”.
Entre esas recomendaciones, se des-
tacan las siguientes:

Recomendacién 1. La finalidad
de las politicas debe ser reducir
el impacto que tiene sobre los

ninos la promocién de alimen-
tos ricos en grasas saturadas,
acidos grasos de tipo trans,
azUcares libres o sal.
Recomendacién 2. Dado que
la eficacia de la promocién
depende de la exposicién y el
poder del mensaje, el objetivo
general de las politicas debe
ser reducir tanto la exposiciéon
de los ninos como el poder de la
promocién de los alimentos ri-
cos en grasas saturadas, acidos
grasos de tipo trans, azucares
libres o sal.

Recomendacién 3. Para lograr
la finalidad y los objetivos de las
politicas, los Estados miembros
deben considerar diferentes
meétodos, es decir, el progresivo
o el integral, para reducir la
promocién dirigida a los nifios
de alimentos ricos en grasas
saturadas, acidos grasos de tipo
trans, azlcares libres o sal.
Recomendacién 4. Los en-
tornos donde se retnen los

39

niflos deben estar libres de
toda forma de promocién de
alimentos ricos en grasas sat-
uradas, acidos grasos de tipo
trans, azucares libres o sal.
Dichos entornos incluyen, sin
caracter limitativo, guarderias,
escuelas, terrenos escolares,
centros preescolares, lugares
de juego, consultorios y ser-
vicios de atencién familiar
y pedidtrica, y durante cual-
quier actividad deportiva o
cutural que se realice en dichos
locales.

Recomendacién 5. Los Gobier-
nos deben ser la parte intere-
sada clave en la formulacién de
las politicas y aportar el lide-
razgo, mediante una plata-
forma multiple de partes inte-
resadas, para la aplicacién, la
vigilancia y la evaluacién. Al
establecer el marco normativo
nacional, los Gobiernos pueden
optar por asignar funciones
definidas a otras partes inte-



resadas, sin menoscabo de pro-
teger el interés publico y evitar
los conflictos de intereses.
Recomendaciéon 6. Teniendo
en cuenta los recursos, los
beneficios y las cargas de todas
las partes interesadas involu-
cradas, los Estados miembros
deben considerar el método
mas eficaz para reducir la pro-
mocién dirigida a los nifios de
alimentos ricos en grasas sa-
turadas, acidos grasos de tipo
trans, azucares libres o sal. El
método que se elija debera es-
tablecerse dentro de un marco
concebido para lograr los obje-
tivos de las politicas. 4

Por suparte, Consumers Interna-
tional, la federacién mundial de or-
ganizaciones de consumidores que
agrupa amas de 220 organizaciones,
y el Grupo Internacional de Trabajo
contra la Obesidad, que cuenta con
mas de 10,000 miembros expertos
en 115 paises, elaboraron en 2008

un cédigo de conducta internacio-
nal para la comercializacién de ali-
mentos y bebidas dirigidos a nifios
y ninas. Estas recomendaciones
fueron presentadas ante la oMs y
establecen lo siguiente:

1. Prohibir la publicidad de alimen-
tos no saludables de las 6:00 a las
21:00 horas en television y radio.

2. Prohibir todo tipode publicidad de
alimentos no saludables a través
de los nuevos medios (sitios web,
mensajes de texto, etcétera).

3. Prohibir todo tipo de publicidad
de estos productos en escuelas.

4. Prohibir el
juguetes u objetos coleccionables

uso de regalos,
en la venta de estos productos.

5. Prohibir el uso de celebridades,
dibujos animados, concursos o
regalos en la comercializacién de
alimentos no saludables.
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AL ESTABLECER EL MARCO
NORMATIVO NACIONAL,
LOS GOBIERNOS

PUEDEN OPTAR POR
ASIGNAR FUNCIONES
DEFINIDAS A OTRAS
PARTES INTERESADAS, SIN
MENOSCABO DE PROTEGER
EL INTERES PUBLICO Y
EVITAR LOS CONFLICTOS DE
INTERESES.



Elaccesoala
informacion en la
sociedad de consumo

Capitulo

LOS PRODUCTOS MILAGRO Y

EL DERECHO A LA INFORMACION

LOS PRODUCTO MILAGRO SON AQUE-
LLOS QUE SE PUBLICITAN COMO REME-
DIOS TERAPEUTICOS PARA MUY DIVERSOS
PADECIMIENTOS. No son medicamen-
tos ni cuentan con ningun respaldo
cientifico que garantice su eficacia. A
veces se presentan como cosméticos
que resuelven “problemas” estéticos.
Estos productos que prometen curas
pueden ocasionar danos a la salud
de los consumidores. El verdadero
problema radica en los vacios legales
que existen en el Reglamento de la
Ley General de Salud en Materia de
Publicidad,** pero también en la fal-
ta de aplicacién de la ley existente.
De esta manera, el derecho a la in-
formacién es violado y lo que preva-
lece es el engafo.*

Entre los engafios mas frecuentes
de la publicidad sobre productos mi-
lagro se destacan los siguientes:

1. Ofrecen curas rapidas, “garan-
tizadas” y sin que sea necesario
realizar esfuerzos.

2. Seanuncian como una panacea.

Dicen, incluso, que curan a pa-
cientes desahuciados por los
médicos.

Aseguran ser de una pureza ex-
traordinaria, cuyas férmulas “tni-
cas y patentadas” solo son conoci-
das por los propios fabricantes.
También afirman que el funcio-
namiento de sus productos “aun
no ha sido entendido ni siquiera
por la ciencia médica”.

Emplean frases clave, como cura
milagrosa, producto exclusivo, in-
grediente secreto o remedio antiguo.
Llegan a afirmar que multiples
estudios cientificos prueban sus
bondades y combinan un lengua-
je médico con el seudocientifico.
Afirman que sus productos son
100% naturales y que no con-
tienen sustancias quimicas que
se contrapongan a los medica-
mentos o que causen efectos se-
cundarios. Esta afirmacién falsa
oculta los danos que en realidad
puede ocasionar la composicién
de estos productos.
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8. Publicitan sus productos con
tentadoras ofertas; por ejemplo:
“Compre dos frascos por el pre-

» o«

cio de uno”, “Compre ahora a este
precio de introduccién” o “Llame
en los proximos 15 minutos y re-
cibira un frasco gratis”. También
invitan a que los consumidores
asistan a sus centros de atencién,
donde seran evaluados “sin com-
promiso”.

9. Utilizan testimonios de personas
que supuestamente fueron cura-
das tras usar estos productos. En
realidad, muchos de los testimo-
nios son pagados, o la curacién
puede deberse al efecto placebo:
la persona sana por la respuesta
de su organismo a la autosu-
gestion.

10. Los argumentos parten de una
base cientifica, pero de inme-
diato dan el salto y afirman que
sus productos corrigen todos los
problemas. Este recurso es muy
utilizado para anunciar vitami-
nas, hierbas y algunos minerales.



11. Mezclan la espiritualidad con la
venta de los productos.

12. No existe ninguna prueba cienti-
fica que respalde la eficacia de
estos productos, ademés de que
se han documentado serios efec-
tos secundarios al combinar hier-
bas y otros productos con medi-
camentos convencionales.

13. Ofrecen ‘“garantia absoluta” y
“devolucién del dinero” si el pro-
ducto no funciona, sabiendo que
la gente acepta calladamente que
ha sido engafada.

14. La publicidad de los productos
milagro aprovecha el que gran
parte de la poblacién no tiene re-
cursos para pagar servicios médi-
cos y que no tiene acceso al sis-
tema de salud, o que este es muy
complicado y de mala calidad:
“sPor qué seguir sufriendo? No-
sotros tenemos la solucién a sus
problemas” o “Nuestra medicina
es natural y milagrosa. No pierda
tiempo y venga”.

La publicidad de los productos
milagro ocupa un gran espacio en
los medios de comunicacién, espe-
cialmente en la television en ho-
rarios triple A. Y los informerciales
se presentan cada vez con mayor
repetitividad en horarios nocturnos
y matutinos.

Esta publicidad
aprovecha de las estrategias de la

también se
industria farmacéutica -su acé-
rrima enemiga-, que crea nuevas
imagenes a viejos padecimientos
para ofrecer los productos milagro
como cura. Por ejemplo: existen se-
rios cuestionamientos al enfoque de
las farmacéuticas sobre la disfun-
cién sexual, y se las acusa de que
su interés real es producir nuevos
pacientes que compren sus produc-
tos.® Esta estrategia para ampliar la
poblacién que se considera enferma
es ampliamente utilizada por los
fabricantes de productos milagro.
La poblacién queda, asi, a merced
deunaindustria quele vende produc-
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tos “milagrosos”. Muchas personas
que padecen enfermedades crénicas
dejan sus tratamientos médicos con
la esperanza de obtener la cura de
los productos milagro. El dafio a la
salud no se produce solamente por el
abandono del tratamiento; también,
por los efectos directos de algunos
principios activos de los productos
milagro, cuyas contraindicaciones
nunca son aclaradas a los consumi-
dores. Los productos milagro se con-
vierten, asi, en una de las méaximas
expresiones del engano y la falta de
informacién.

LA PUBLICIDAD DE LOS
PRODUCTOS MILAGRO
OCUPA UN GRAN ESPACIO
EN LOS MEDIOS DE COMUNI-
CACION, ESPECIALMENTE EN
LA TELEVISION EN HORARIOS
TRIPLE A.



GENOMMA LAB Y TELEVISA

La relevancia de los fabricantes de productos mila-
gro se puede medir por la magnitud de su publici-
dad. De acuerdo con 1BOPE AGB México, agencia espe-
cializada en la medicién y estudio de las audiencias,
Genomma Lab encabezé la lista de las 15 empresas
que mas invirtieron en publicidad en medios tradi-
cionales (televisién, radio, prensa y revistas), con
180,768 anuncios transmitidos a los largo del afio.
Segln I1BOPE, Genomma Lab desplazé a Procter &
Gamble, Coca-Cola y Unilever.

La empresa CV Directo invirtié en 2009 mas de
1,395 millones de pesos en publicidad; solo la superd
Bimbo, Kellog’s, Nestlé y el Gobierno federal. Para la
publicidad de la marca Asepxia se destinaron en ese
afio 895 millones 620 mil pesos, y en Cicatricure se
invirtieron 758 millones. Cada una de estas marcas
de Genomma Lab gasto en publicidad televisiva méas
que Banamex, Chevrolet y la cerveza Tecate.

El gran negocio es tanto para los fabricantes
como para los medios de comunicacién donde se
publicitan. En el 2010, el gasto de la publicidad de
Genomma Lab en Televisa se estimé en 120 millones
de pesos mensuales. La importancia del negocio
se confirma con la alianza que firmaron Grupo Te-
levisa y Genomma Lab Internacional en agosto de
2009 para vender y distribuir productos en Estados
Unidos y Puerto Rico. La alianza operaria a través de
Televisa Consumers Products UsA con una partici-
pacién accionaria de 51% y 49%, respectivamente. Se
estimé que el mercado hispano al que se tendria ac-
ceso era de 50 millones de consumidores.

Genomma Lab nacié en México y se ha expan-
dido a 14 paises con 74 marcas de productos, de los
cuales solo fabrica tres. Iniciada en 1996 como Pro-
ducciones Infovisién, una empresa publicitaria que
producia informerciales, a partir de 1997 comenz6
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la comercializacién de productos. En 2010, COFEPRIS
realiz6 22 acciones contra Genomma Lab y le aplicd
multas por 1.52 millones de pesos, pero estas nunca
fueron suficientemente significativas para el poten-
cial de Genomma Lab. Esta empresa, como muchas
otras comercializadoras de productos milagro, solo
cubre la sancién cuando le es impuesta, pero de in-
mediato continta la misma préctica publicitaria por
otros medios. *

La publicidad se vale de actores no muy conoci-
dos que aparecen en los anuncios con bata, como si
se tratara de médicos; asimismo, de actores famosos
o conductores de programas televisivos de renombre
que dan testimonio de haber sido curados o que de-
claran que sus arrugas y cicatrices desaparecieron
gracias a determinado producto. Otros actores han
contribuido al engafio publicitario, como Alfredo Ada-
me, Aracely Ardmbula, Thalia y Danna Paola, entre

muchos mas.

Carmen Montejo, quien anunciaba la pomada
Green Marvel, declaré posteriormente que no reco-
mendaba dicho producto, el cual se publicitaba como
alivio para dolores provocados por artritis, golpes,
torceduras, calambres, reumas y varices, asi como
para contrarrestar la tensién muscular y el cansan-
cio. Incluso, la actriz declaré: “Si estoy de acuerdo en
que se haga una ley que los prohiba absolutamente,
porque no se vale. Eso no se usaba en mi época: era
mal visto en una actriz o en una cantante. Era otra
cosa lo que se usaba. Eran mas elegantes”.
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3.1 La normatividad para los
productos milagro

Llama la atencién que hasta el mo-
mento no se cuente con una ley
impulsada por el Poder Legislativo
para regular de manera especifica la
publicidad de los productos milagro,
a pesar de que este ha sido un tema
recurrente entre senadores y diputa-
dos. También llama la atencién que
el Poder Ejecutivo no haya regulado
este tipo de publicidad hasta el
momento. Existe, sin embargo, un
proyecto de reforma al Reglamento
de la Ley General de Salud en Mate-
ria de Publicidad, el cual presenté la
Comision Federal para la Prevencién
del Riesgo Sanitario, y ya fue someti-
do a consulta. Més adelante hablare-
mos de este proyecto.

Los productos milagro tratan
de evadir la ley registrandose como
suplementos alimenticios, remedios her-
bolarios o productos de perfumeria o
belleza. Ninguna de estas categorias
requiere que el fabricante presente

estudios cientificos que comprueben
los beneficios del uso o consumo del
producto. En el caso de los medica-
mentos, en cambio, existen protoco-
los estrictos para demostrar su efica-
cia a través de pruebas certificadas.
De hecho, gran parte de los medica-
mentos deben venderse Unicamente
cuando el consumidor presenta la
receta médica, y no incluyen infor-
macién en su empaque sobre su uso
terapéutico.

Sin embargo, a pesar de que no
exista un legislacién especifica sobre
los producto milagro, si contamos
con un marco regulatorio suficiente
para evitar la publicidad de la mayor
parte de estos articulos.

El Reglamento de la Ley General
de Salud en Materia de Publicidad
(RGSMP), en su versién actual, per-
mite sacar del mercado gran parte
de estos productos por ofrecer cuali-
dades terapéuticas que no pueden
comprobar, por no contar con el
registro pertinente y por ocultar los
riesgos que implica su consumo. El
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RGSMP existente no permite estas
practicas, como puede observarse a
continuacion:

ARTICULO 6. La publicidad sera
congruente con las caracteristicas
o especificaciones que establezcan
las disposiciones aplicables para los
productos o servicios objeto de la
misma, para lo cual no deberé:

I. Atribuirles cualidades preven-
tivas, terapéuticas, rehabilita-
doras, nutritivas, estimulantes
o de otra indole que no corres-
pondan a su funcién o uso,
de conformidad con lo esta-
blecido en las disposiciones
aplicables o en la autorizacién
otorgada por la Secretaria.

ARTICULO 9. La publicidad no es
comprobable o no corresponde a la
calidad sanitaria, origen, pureza, con-
servacién, propiedades nutritivas y
beneficios de empleo de los productos o
servicios, cuando:

I. Induzca al error;

II. Oculte las contraindicaciones

necesarias;



IIl. Exagere las caracteristicas o pro-

piedades de los productos o ser-
Vicios;

. Indique o sugiera que el uso
de un producto o la prestacion de
un servicio son factor determi-
nante de las caracteristicas fisi-
cas, intelectuales o sexuales de
losindividuos, en general, o de los
personajes reales o ficticios que
se incluyen en el mensaje, siem-
pre que no existan pruebas feha-
cientes que asi lo demuestren, y
Establezca comparaciones entre
productos cuyos ingredientes
sean diferentes, cuando por ello
se puedan generar riesgos o
danios a la salud.

3.1.1 Suplementos alimenticios
“milagro”

VIIL. Declarar propiedades que no No obstante, gran parte de los
puedan comprobarse, o que productos milagro son registrados
los productos son utiles para  como suplementos alimenticios y se
prevenir, aliviar, tratar o curar  les atribuyen cualidades terapéuticas
una enfermedad, trastorno o  con las que en realidad no cuentan.
estado fisioldgico.

. SHOT B IQ, DE GENOMMA LAB

Las visitas a los psicélogos infantiles, paidopsiquiatras y neuropedia-
tras en México se deben, principalmente, al déficit de atencién y la
hiperactividad infantil. Aprovechando esto, Genomma Lab publicita su
producto Shot B IQ con el ofrecimiento de mejorar el nivel de atencién
y combeatir la hiperactividad de los ninos. Incluso, el nombre del pro-
ducto sugiere que su consumo aumenta el cociente intelectual (1Q). En
el texto de la publicidad es notoria la magnitud del engatio:

La falta de atencién e hiperactividad son caracteristicas de los nifios con
bajo rendimiento escolar. Exhaustivos estudios comprobaron que los ome-
gas y el DHA mejoraron la concentracién y el desempefio mental; por eso
son recomendados para la hiperactividad y falta de atencién de los nifios.
Los expertos de Shot B crearon Shot B IQ, deliciosas tabletas masticables
con omegas y DHA. La concentracién mejora las calificaciones y el desem-
peno escolar de tus hijos. Shot B IQ. jAprendiendo les da pa’rriba!

De manera especifica, el RGsMP se re-
fiere a los suplementos alimenticios:
ARTICULO 22. La publicidad de
alimentos, suplementos alimenticios
y bebidas no alcohdlicas no debera:

Shot B IQ es un producto registrado como suplemento alimenticio,

pero en realidad viola el articulo 22 del rRGsmp, el cual establece que no
se puede declarar que estos productos “son utiles para prevenir, aliviar,
tratar o curar una enfermedad, trastorno o estado fisiolégico”.
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3.1.2 Remedios herbolarios

“milagro”

El rGsMp también se refiere de
manera especifica a los productos
registrados como “remedios her-
bolarios”:

ARTICULO 44. No se autorizara
la publicidad de medicamentos y
remedios herbolarios dirigida a la
poblacién en general cuando:

I. Los presente como solucién
definitiva en el tratamiento
preventivo, curativo o reha-
bilitatorio de una determi-
nada enfermedad;

VI. Haga uso de declaraciones
o testimoniales que puedan
confundir al publico o no
estén debidamente susten-
tados.

Existe una amplia serie de
productos elaborados a partir de
plantas que se comercializan a lo
largo y ancho del pais. Una parte
importante de estos productos son

registrados como “remedios her-
bolarios”.

México cuenta con una gran di-
versidad de plantas medicinales,
pero a diferencia de otros paises, la
herbolaria mexicana no se ha regu-
larizado de tal manera que se ga-
rantice su calidad, su uso adecuado
y su posicionamiento en el mercado
internacional. Lo que prevalece,
en cambio, es un uso y aprovecha-
miento irresponsable por parte de
una serie de empresas que intro-
ducen en el mercado todo tipo de
productos herbolarios sin sustento
cientifico alguno, utilizando engarios
publicitarios y presentandolos como
remedios milagrosos.
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MEXICO CUENTA CON UNA
GRAN DIVERSIDAD DE
PLANTAS MEDICINALES,
PERO A DIFERENCIA

DE OTROS PAISES, LA
HERBOLARIA MEXICANA
NO SE HA REGULARIZADO
DE TAL MANERA QUE SE
GARANTICE SU CALIDAD,
SU USO ADECUADO Y SU
POSICIONAMIENTO EN EL
MERCADO INTERNACIONAL.



‘ MALUNGGAY, CV DIRECTO Y ALFREDO ADAME

El Malunggay (o arbol de la Moringa) es conocido
como el drbol de la vida. El consumo de sus hojas re-
porta diversos beneficios a la salud debido a sus am-
plias propiedades. Este producto se publicita a través
de CV Directo® con la siguiente argumentacion:
El arbol de moringa o Malunggay actia en la salud
general del cuerpo; ayuda a las personas diabéticas a
controlar sus niveles de azlcar y, gracias a sus multi-
ples antioxidantes, posee gran potencial para prevenir
el cancer.

Malunggay enriquece la sangre anémica, nivela el
azlcar en la sangre y mejora la presion arterial. Com-
bate las Ulceras gastricas, las enfermedades de la piel,
la diabetes, los estados nerviosos, la fatiga, los calam-
bres, las hemorroides, los dolores de cabeza. Fortalece
los huesos fragiles, los ojos, el cerebro, la memoria, el
sistema respiratorio y el sistema digestivo. Es un lim-
piador de la sangre y reconstructor celular. Previene
enfermedades del corazodn, colesterol, tumores, can-
cer, artritis, enfermedades autoinmunes y sindrome
de colon irritado.

Las declaraciones sobre las propiedades llegan
al extremo de afirmar que “Es la solucién para estar

sanos y disfrutar la vida con energia, sin dolores, sin
molestias y sin enfermedades”.

Los protagonistas de esta publicidad son Alfredo
Adame y el senor Saul Paolo, quien es presentado
como investigador bioquimico. La realidad es que el
sefior Paolo ni es investigador bioquimico ni se llama
asi: se trata de Augusto Di Paolo, actor de profesion.
Vemos, entonces, que la publicidad de los productos
milagro convierten un alimento muy nutritivo en un
medicamento milagroso que lo cura todo, y un actor
se hace pasar por cientifico para respaldar las afir-
maciones sobre su poder curativo.

El 11 de febrero de 2011, COFREPRIS dio a conocer
una lista de productos milagro cuya comercia-
lizacién estd prohibida; entre ellos se encuentra el
Malunggay. Cinco meses después, el 25 de julio de
2011, encontramos la misma informacién sobre di-
cho producto en la pagina de CV Directo. Llamamos
al teléfono 01 800 700 7050, de CV Directo, y el pro-
ducto estaba disponible al mismo precio, $599 por
frasco, y se nos ofrecia un frasco de regalo en la com-
pra de dos.
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La regulacion sobre los remedios
herbolarios es méas amplia y sefiala:

ARTICULO 45. La publicidad de re-
medios herbolarios, ademas de lo dis-
puesto en los articulos 43 y 44 debera:

[ Limitarse a publicitar un efec-

to sintomatico con base en la
informacién expresada en la
etiqueta;
II. Abstenersedepublicitarlosco-
mo curativos, e

III. Incluir ademas de la leyen-
da sefialada, “Consulte a su
médico”, otra leyenda precau-
toria que la Secretaria deter-
mine, con base en el riesgo
para la salud que el producto
represente o, en su defecto,
la siguiente: “Este producto
no ha demostrado cientifica-
mente tener propiedades pre-
ventivas ni curativas”.

Como puede observarse, el arti-
culado del rgswmp serfa suficiente
para sacar del mercado gran parte
de los productos milagro registrados
como remedios herbolarios.

3.1.3 Perfumeria y belleza
“milagro”

Existen una serie de productos mila-
gro que se registran como productos de
perfumeria y belleza. Principalmente,
se trata de cremas que se untan para
reducir el sobrepeso, desaparecer la
celulitis, borrar las cicatrices y las
arrugas, etcétera.

El rGsmP tiene un articulo especi-
fico que regula la publicidad de este
tipo de productos:

ARTICULO 61. No se podré realizar
publicidad de productos de perfu-
meria y belleza cuando:

I. Atribuya a estos productos
cualidades terapéuticas, pre-
ventivas o rehabilitatorias;

II. Insinte modificaciones de las
proporciones del cuerpo, y

III. Presente a estos productos
como indispensables para la
vida del ser humano.

La publicidad de Cicatricure y un

amplio espectro de productos cosméti-
cos milagro violan estos articulos.
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‘ ADELA MICHA'Y CICATRICURE

Uno de los anuncios de productos milagro méas cono-
cidos es el que realizé la conductora de noticieros de
Televisa Adela Micha.

El anuncio comenzaba con un texto en pantalla
que decia: “Nota Informativa. Adela Micha”. De en-
trada, este anuncio ya cometia una violacién a la
legislacién que establece claramente la obligacién de
distinguir las notas informativas de la publicidad. A
continuacién aparece la conductora Adela Micha sen-
tada ante la camara diciendo lo siguiente:

La juventud dejé de ser un mal que se quita con los atfios
[sic] con Cicatricure Crema. Le cuento: en un estudio
clinico para demostrar la efectividad de Cicatricure
Crema en reducir cicatrices, se descubri6 que también
desvanece los terribles pliegues cerca de los ojos. La
descamacién que hace Cicatricure crema para cicatrices
resulté tener un gran efecto en reducir la profundidad
y la longitud de las arrugas mas alla de cualquier otro
de esos productos que nos dicen y nos van a seguir

diciendo que desaparecen las lineas de expresion.

Con imagenes que van mostrando fotos que
“demuestran” la desaparicién de las arrugas alre-
dedor de los ojos de una mujer a las 2,3,4,5,6,7 y 8
semanas de aplicarse la crema, se escucha la voz de
un locutor: “En este caso, ella usé6 Cicatricure Crema
en una cicatriz de su ojo: documentadamente, tam-
bién se redujeron sus arrugas. Se determiné que la
alta concentracién del pentapéptido de Cicatricure
Crema promueve la regeneracion celular y la pro-
duccién de colageno”.

El anuncio remata con la conductora Adela
Micha a cuadro, comentando: “La parte mas visible
de la mujer es la piel. Dejemos, pues, de sufrir. Un
accidente cientifico que puede cambiar la edad de
nuestra piel”.

Ademas del engafio publicitario, hay que desta-
car las frases “desvanece los terribles pliegues cerca
de los 0jos” y “dejemos de sufrir”. Dichos asertos pre-
sentan la madurez y la vejez como algo terrible que,
obligadamente, nos lleva a sufrir.
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3.1.4 Otras regulaciones
aplicables a la publicidad de

productos milagro

Las multas. Ninguna regulacién es
efectiva si las multas no lo son tam-
bién. Y la efectividad de las multas
estd relacionada con su capacidad
disuasiva: que sea suficiente para
lograr que la practica no se realice
mas. En otras palabras, si las multas
son suficientemente altas para ge-
nerar un impacto econémico en las
empresas infractoras, estas evitaran
ser sancionadas dejando las practi-
cas que violan las regulaciones.

En el caso de los productos mila-
gro, la multa es insignificante frente
a la capacidad econdémica de las
grandes empresas, y en todo caso,
el desembolso resulta menor que el
beneficio obtenido mediante la
propia infraccién.

Esta situacién persistird mientras
la multa no se estipule en relacién
con las ganancias de la empresa in-

fractora. Lo mismo sucede con las

sanciones impuestas a las empresas
que realizan practicas monopdlicas.
Anteriormente, las multas se esta-
blecian de acuerdo con el salario
minimo, sin considerar la magnitud
de la empresa; el monto no rebasaba
los 86 millones de pesos. Para una
empresa pequefa si era una multa
disuasiva, pero para una grande re-
sultaba insignificante. La reciente
reforma a la Ley Federal de Compe-
tencia ha establecido una sancién
que se relaciona con el ingreso de las
empresas; asi, la multa sera disua-
siva en todos los casos.

En relacién con las sanciones, el
RGSMP establece lo siguiente:

ARTICULO 110. Se sancionara
con multa de hasta mil veces el sala-
rio minimo general diario vigente en
la zona econdmica de que se trate
las violaciones a las disposiciones
previstas en el articulo 21 de este Re-
glamento.

ARTICULO 111. Se sancionara
con multa de mil hasta cuatro mil

veces el salario minimo general dia-
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rio vigente en la zona econémica de
que se trate las violaciones a las dis-
posiciones previstas en los articulos
7,8, 10, 18, 22, 23, 30, 32, 34, 35, 38,
44,55, 56, 68, 69, 77, 78,y 83 de este
Reglamento.

ARTICULO 112. Las violaciones
no previstas en este capitulo serdn
sancionadas con multa de hasta diez
mil veces el salario minimo general
vigente en la zona econémica de que
se trate.

Siconsideramos el salariominimo
aplicado al area en que se incluye a
la Ciudad de México (alrededor de 60
pesos), la multa alcanzarg, en el caso
del articulo 111, 240 mil pesos, y la
mayor multa aplicable seria la com-
prendida en el articulo 112, la cual
alcanzaria un maximo de 600 mil
pesos. Si comparamos el monto de
estas multas con los 16 mil millones
de pesos gastados por Genomma Lab
solamente en su publicidad de un
ano, comprenderemos que la em-
presa no tiene ningun problema para

pagar una o varias multas. Ademas,



la aplicacién de estas suele suceder
tiempo después de que la publicidad
ha sido expuesta. La practica de estas
empresas es tal que, incluso una vez
aplicada la sancién o el retiro de sus
productos, vuelven a publicitarlos y
comercializarlos. Este es el caso de
Malunggay y del Hongo Michoacano.
Y, seguramente, son muchos mas los
productos que se encuentran en la
misma situacion.

La aprobacién de la publicidad.
Por ley, toda esta publicidad sobre
suplementos alimenticios, medica-
mentos y remedios herbolarios y
servicios y procedimientos de embe-
llecimiento debe contar con un per-
miso expedido por la Secretaria de
Salud, como lo establece el articulo
79 del RGSMP:

ARTICULO 79. Requiere permiso
de la Secretaria la publicidad rela-
tiva a:

II. Suplementos alimenticios y

productos biotecnolégicos

IV. Medicamentos y remedios
herbolarios

VI. Servicios y procedimientos de

embellecimiento;

Es inexplicable, entonces, que la
autoridad no haga valer dicho regla-
mento con el fin de evitar que la pu-
blicidad engarfie a los consumidores.

3.2 La propuesta de regulacién de
los productos milagro

En febrero de 2011, la COFEPRIS
presentd un proyecto de reforma
a la LGsMP' que propone avan-
ces significativos en la regulacién
de la publicidad de los productos
milagro. Sin embargo, las multas
que senala siguen siendo bajas,
de modo que no resultan disuasi-
vas para las grandes empresas. Se
plantea aumentar la multa hasta
12,000 salarios minimos. De esta
manera, la maxima multa aplicable
seria de aproximadamente 720,000
pesos. Tal cantidad puede ser di-
suasiva para una pequena empre-
sa, pero no para una compafia que
gasta mas de 100 millones de pesos

52

mensuales en publicidad y cuya
violacién a la ley puede seguir re-
presentando una buena inversion.
Como se senald anteriormente,
las multas deben establecerse con
base en el monto de ingresos de la
empresa: solo asi serian propor-
cionales a sus ganancias. Por otro
lado, debe establecerse la obligato-
riedad de que los anunciantes pre-
senten el permiso expedido por la
autoridad correspondiente para la
trasmisién de la publicidad en los
medios de comunicacién que con-
traten. De esta manera, también se
podria sancionar a los medios que
difundieran publicidad sin la auto-
rizacién pertinente.

En cuanto al fondo y forma de
la publicidad, el proyecto de refor-
ma al RLGSMP propone incluir, en-
tre otras, las siguientes considera-
ciones:

Suplementos alimenticios

ARTICULO 37. La publicidad o
promocién directa o indirecta de

suplementos alimenticios no se au-



torizard cuando se incurra en los

siguientes casos:

L.

I

Que sugieran de manera di-
recta o indirecta que, porque
el producto contenga en
su composicién vitaminas,
minerales o cualquier otra
sustancia, tenga como con-
secuencia y por el simple
hecho de tenerlas, utilidad
de tipo terapéutico, rehabili-
tatorio o preventivo;

Que les atribuyan propie-
dades especificas como adel-
gazantes, control de peso o
contra la obesidad,;

Que sugieran o indiquen
que su USO O CONSUMO Po-
tencian el rendimiento fisi-
co, incluyendo el sexual o
mentaly

. Que sugieran ser sustitu-

tos de los medicamentos o
cualquier otro insumo para
la salud o que pretenda sus-
tituir cualquier tratamiento
médico.

Medicamentos y remedios

herbolarios
ARTICULO 56. No se autorizara
la publicidad de medicamentos y re-

medios herbolarios dirigida a la po-

blacién en general cuando:

L.

II

—

Se presenten como solucién
definitiva en el tratamiento
preventivo, curativo o rehabi-
litatorio de una determinada
enfermedad;

Se indique o suglera un uso
relacionado con sintoma-
tologias distintas a las expre-
sadas en la autorizacién sani-

taria del producto;

. Se altere la informacién sobre

posologia que haya autoriza-
do la Secretaria;

. Se promueva el consumo a

través de sorteos, rifas, con-
cursos, coleccionables u otros
eventos en los que intervenga
el azar;

Se promueva el consumo ofre-
clendo a cambio cualquier
otro producto, servicio o in-
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VI

—

VIIL

centivo que induzcan al con-
sumidor a adquirir, consumir
o usar medicamentos de
forma irracional o indiscrimi-
nada;

Se haga uso de declaraciones
que puedan confundir al pu-
blico o no estén debidamente
sustentados con informacién
clinica y cientifica;

Se realicen testimonios so-
bre el uso o los beneficios del
producto por parte de celebri-
dades, figuras publicas o per-
sonas morales o de pacientes
reales o supuestos, como me-

dio de induccién al consumo;

VIII. Se emplee cualquier tipo de

IX.

caricaturizacién. Los esque-
mas descriptivos de partes
del cuerpo o de la accién del
medicamento podran repre-
sentarse por medio de ilus-
traciones o técnicas de ani-
macion;

Se atribuya a la consulta
médica o a la intervencion



quirdrgica un caracter super-
fluo;

X. Se sugiera que el efecto del
medicamento estd asegu-
rado, que carece de efectos
secundarios o contraindica-
ciones, 0 que es superior o
igual a otro tratamiento u
otro medicamento;

XI. Se provoque temor, angustia
o sugiera que la salud de la
persona podra verse afectada
por no usar el medicamento,
ni que sugiera que la persona
puede mejorar su salud solo

mediante su consumo.

Productos de perfumeria
y belleza
ARTICULO 69. En la publicidad de
los productos de perfumeria y belle-
za se deberan emplear leyendas que
promuevan la higiene y salud.
ARTICULO 70. La publicidad de
productos de perfumeria y belleza
no podra:

I. Atribuir a estos productos
cualidades terapéuticas o pre-
ventivas;

II. Declarar o insinuar modifica-
ciones de las proporciones del
cuerpo, y

III.Presentar a estos productos
como indispensables para la
vida del ser humano.

ARTICULO 71.- No

atribuirse a estos productos acciones

podran

farmacoldgicas, ni propiedades para
regular el peso o tratar la obesidad,
en cualquier frase, declaracién o tex-
to dentro de su publicidad.

ARTICULO 72.- La publicidad de
los productos considerados como de
tratamiento cosmético deberd ape-
garse a la finalidad de uso de estos,
de conformidad con las disposiciones
generales aplicables.

Como puede observarse, el
proyecto de reforma al RLGSMP es
mucho mas especifico, lo cual aporta
valiosas herramientas a la autori-

dad para que sancione este tipo de
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publicidad. Como sefialamos al ini-
cio de este documento, la regulacién
solo tiene sentido si se aplica, si sus
sanciones logran ser disuasivas y si
se hace acompafar de una campana
de orientacién publica que realice el
derecho de los consumidores a la in-
formacién y a no ser enganados.

LA REGULACION SOLO
TIENE SENTIDO SI SE
APLICA, SI SUS SANCIONES
LOGRAN SER DISUASIVAS
Y SI SE HACE ACOMPANAR
DE UNA CAMPANA DE
ORIENTACION PUBLICA QUE
REALICE EL DERECHO DE
LOS CONSUMIDORES A LA
INFORMACION Y A NO SER
ENGANADOS.



Elaccesoala
informacion en la
sociedad de consumo

EL ACCESO A LA INFORMACION EN LA
SOCIEDAD DE CONSUMO ES UN DERE-
CHO ESENCIAL PARA EVITAR QUE LOS
CIUDADANOS SEAN ENGANADOS Y ES-
TAFADOS. Donde la légica del lucro
es la practica dominante y donde la
concentracién del poder econémico
se restringe a un pequeno numero
de empresas, el acceso a la infor-
macién resulta ser una importante
herramienta de defensa individual y
colectiva.

Alimentarnos e hidratarnos es
la primera y mas bésica actividad
de consumo que establecemos con
nuestro entorno para sobrevivir. Un
aspecto primordial de toda cultura es
el conocimiento que desarrolla para
alimentarse de manera adecuada.
La alimentacién es cultura y esta es
informacién. Los alimentos elabo-
rados por la familia o la comunidad
han sido desplazados. Las dietas
tradicionales fueron sustituidas, en
el proceso de globalizacién, por una
industrial y homogénea forma de

CONCLUSIONES

alimentarnos. Un reducido grupo de
supercorporaciones acaparan gran
parte del mercado global de alimen-
tos. Por las caracteristicas que pre-
sentan estos productos altamente
procesados, se han convertido en
una amenaza para la salud de la
poblacién.

La educacién alimentaria tradi-
cional se ha perdido y los individuos
se guian por la publicidad y la infor-
macién de los empaques. El acce-
so a la informacién en materia de
alimentos y bebidas es un requisito
para preservar la salud. Etiqueta-
dos que realmente orienten a los
consumidores, publicidad que no
engafle y una normatividad que
asegure productos de calidad deben
ser garantizados por las autoridades
competentes. Sin embargo, para en-
frentar la epidemia de malnutricién
que vivimos, también se requieren
campanas efectivas de orientacién
alimentaria que permitan a los con-
sumidores tener acceso a la infor-
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macién necesaria para distinguir las

cualidades de los diversos alimentos.
Las reformas que deben reali-

zarse para que los consumidores po-
damos ejercer nuestro derecho a la
informacién en relacién con los ali-
mentos son las siguientes:

1. Establecer etiquetados sencillos y
claros para los consumidores.

2. Aplicar el principio precautorio
sobre los aditivos utilizados en
los alimentos cuyo riesgo para
la salud no se haya identificado
plenamente.

3. Prohibirla publicidad de alimentos
dirigida a la poblacién infantil.

4. Recuperar el conocimiento sobre
las propiedades de los alimentos
naturales y la dieta tradicional a
través de campanas masivas de
orientacién.

5. Garantizar que el derecho a la in-
formacion sobre la calidad de los
alimentos vaya acompafiado del
acceso a alimentos saludables y
agua potable.



La mercantilizacién de la ali-
mentaciéon es paralela a la mer-
cantilizacién de la salud, cuya ex-
presién més nociva y fraudulenta se
encuentra en los productos milagro.
La publicidad de estos se resuelve a
través de:

1. una legislacién més especifica,
como la propuesta en la reforma
al RLGSMP;

2. establecer multas contra la pu-
blicidad enganosa, cuyo monto
sea un porcentaje proporcional
al de las ganancias de la empre-
sa infractora;

3. implementar procedimientos que
obliguen a los anunciantes a pre-
sentarlaautorizaciéon dela Secre-
tarfa de Salud ante los medios
de comunicacién que contraten
para difundir su publicidad,

4. sanciones econdmicas significa-
tivas para los medios de comuni-
caciéon que difundan publicidad

no autorizada;

5. dar un marco regulatorio claro
y preciso al uso tradicional de la

rica herbolaria mexicana.
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