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Resumen

Introduccion: El sobrepeso y la obesidad infantil son un problema de salud publica en México,
la prevalencia nacional en escolares es 34.5%. Se sabe que el consumo de bebidas
azucaradas en la poblacion infantil es alto, cubriendo 13% del total de energia por consumo
de azucares libres. La publicidad de alimentos y bebidas es reconocida como un factor de
riesgo para la obesidad infantil, pues fomenta el consumo de productos poco saludables. Uno
de los medios que utiliza la publicidad son los empaques, los cuales no estan considerados en

la regulacién de México y también se desconoce su panorama.

Objetivo: Evaluar las estrategias de publicidad en el empaque y la calidad nutricional de las

bebidas azucaradas dirigidas a la poblacién infantil en México durante 2017.

Material y métodos: Se utilizaron fotografias de las bebidas disponibles en puntos de venta
minoristas en México para documentar el uso de publicidad en los empaques. Se empled una
base de datos con la informacion de identificacion de los productos y el contenido de
nutrimentos criticos. Los productos fueron evaluados como saludables o no saludables de
acuerdo a los criterios del Perfil de Nutrientes de la OPS.

Resultados: Las bebidas que emplean edulcorantes fueron las mas prevalentes (37.6%). Las
bebidas con mayor densidad energética fueron los lacteos fermentados (77.9 Kcal/100ml), los
refrescos contienen la mayor concentracion de azucares libres (10.3 g/100ml) y los lacteos
reconstituidos la de sodio (83.8 mg/100ml). Las estrategias de publicidad mas usadas en nifios
son el uso de personajes (82.1%), y promociones (67.2%). De acuerdo al contenido nutricional,
93.5% de las bebidas fueron clasificadas como no saludables de acuerdo al Perfil de Nutrientes
de la OPS. Las bebidas para nifilos que hacen uso de promociones y las que fueron
consideradas no saludables registraron el menor precio comparadas con las que no usan
publicidad (P=0.09) y con bebidas saludables (P=0.33). Los productos dirigidos a nifios tienen
5.47 (P<0.001, 1C95% 4.42 — 6.76) veces mas posibilidades de contener algun elemento de
publicidad comparados con las bebidas para adultos.

Conclusiones: Las bebidas dirigidas a nifios son las mas publicitadas y de menor calidad
nutricional, ademas de ser las mas accesibles con un precio menor en comparacion con

bebidas saludables sin publicitar.



indice general

IS 101 o Yo [0 o o3 oY o SO SRSRSTRTR 3
A N £ =T o =0 =T ] =SS 4
2.1 Panorama del sobrepeso y obesidad infantil...........ccooooeeiiiiieice e 4
2.2 Publicidad de alimentos y bebidas dirigida a poblacion infantil ............ccccoeviiiiveiieceieeens 4
2.3 Recomendaciones internacionales para disminuir la publicidad de alimentos y bebidas
(o [T o TXo == W 11 2 o 1= TSR PR 6
2.4 Regulaciones para la publicidad €N MEXICO ......c.ccuveireirieireirieeeeeee et 7
3. MAICO CONCEPTUAL ....ititiecteeee ettt b bttt b ettt s bt besa e b et et e et ene e st ebenaeenes 9
3.1 Teoria de transferencia de SENSACIONES .....cceiiieieirirere ettt st st be st 9
3.2 Publicidad de alimentos Y BEDIAAS ..ot e 10
3.3 PerfileS NUIMTCIONAIES ..ottt sttt st b st e s e e et neene e 13
3.4 Definicion y clasificacion de bebidas azucaradas ..........ccoeeveireinenirinieereeeee s 16
3.5 ¢Por qué disefar politicas publicas que limiten la publicidad de productos dirigidos a
PODIACTON INFANTIH? ...ttt sttt st b ettt b et eeae e 17
4. Planteamiento del ProbIEM@... ... e 18
TN LU= o= Tod o IO SR SRS 19
B. O JBLIVOS ittt e e e b e e te et e be et e beaba e beeheera e beeaaenbeabeentesteeraebeereentenns 20
LT O oYL= LAV o e L= Y= = SRS 20
6.2 ODJEtIVOS ESPECITICOS wuviiiieeiciieiieeee et sttt beebeereebeste s e s e s eneesens 20
7. MaLErial Y MELOUOS ...eieieieeeeecectee ettt ettt et e st e e b et e sbeeabesteessenbeessetesbeensestaessenbesrsensenns 21
8. CONSIHEIACIONES BLICAS . ..cuuiuieieiieiietirieste ettt sttt s st st e ste st et e e et e st eseeseebessesbestenseneeneeneans 31
LS T S (TS U | 1 = To [0 1 OSSR SRRSRR 32
L0, DISCUSION ettt ettt b ekt b et b et e b et e bt et e st et e st e b et e be e e b e st ebe e ebe e ebeeeseneas 44
L1, CONCIUSIONES ..ottt b e bt bt st et e et e e st e st eb e sae e b e st e b et e s enneneeneas 51
12, RECOMENUACIONES ...c.eitieieieeiete ettt ettt et e et e tesae et e bt et estesseetesteestenseeseensesseensenseeneenseseeeneansens 52
IR R N T o1 = Tod [0 1= SNSRI 54

IS =1 o] [To o - - TSRO E O R PSSRSO 55



indice de cuadros

Cuadro I. Criterios del perfil de nutrientes de la OMS en laregion de Europa.......cccccceeuvnne. 15
Cuadro II: Criterios del modelo de perfil de nutrientes de la OPS .........ccooirieiivencieceveeee 16
Cuadro lll. Porcentaje de distribucién de las categorias utilizadas en el andlisis por tipo de
bebida por grupos de PODIACION ..o 32
Cuadro IV. Caracteristicas visuales de los empaques de bebidas azucaradas ...................... 33
Cuadro V. Uso de colores en el empaque, la etiquetay el producto.......ccccceeveceevereeceseenennn, 34
Cuadro VI. Tipo de promocion en [0S EMPAGUES .....cceceerveereeieieeeesteeeesresreeee e seesseseese e ssaesens 35
Cuadro VII. Tipo de red social anunciada en el EMpPagUE ......cccocceeveeeeceieeeereeeeeceee e 35
Cuadro VIII. Uso de claims en el EMPAQUE ..o 36
Cuadro IX. Uso de diferentes estrategias de publicidad por tipo de bebida........c.ccccoveennene 37
Cuadro X. Uso de diferentes estrategias de publicidad en los empaques de bebidas

azucaradas por grupo de poblacidn ODJELIVO .......cccoeiieirireee e 38
Cuadro Xl. Contenido de energia y nutrimentos criticos por tipo de bebida en 100 ml........ 39

Cuadro Xll. Cumplimiento del perfil de nutrientes de la OPS en bebidas procesadas y
ultraprocesadas por cada 100 Ml de ProdUCTIO ......ccuecieeeiiicieeeceeee e e 40

Cuadro XIll. Porcentaje de bebidas saludables de acuerdo a tres sistemas de perfil de
nutrientes por cada 100 M| de ProOAUCTO ....c.eceeiiieeiicieeete ettt ettt b e s 41

Cuadro XIV. Diferencia de precios entre el uso de diferentes estrategias de publicidad y el
Perfil de Nutrientes de la OPS en los grupos de poblacion objetivo.......cccveeeciiecieccceene, 42

Cuadro XV. Prevalencia del uso de publicidad, mediana del precio y energiay porcentaje
de bebidas saludables en los grupos de poblacidn objetivo ..., 43

Cuadro XVI. Prevalencia y probabilidades para el uso de publicidad en el empaque de
bebidas en los grupos de poblacion ODJELIVO........cccveieieieiceceee e 43



1. Introduccidén

Actualmente México ocupa el segundo lugar en obesidad en adultos y el primero en obesidad
infantil entre los paises miembros de la Organizacion para la Cooperacion y el Desarrollo
Econdmico (OCDE) (1). Asimismo, el perfil epidemiolégico en México se ha caracterizado por
el aumento de enfermedades no transmisibles relacionadas a la obesidad con un gran impacto
reflejado en la mortalidad, encabezada por enfermedades del corazon, diabetes mellitus y
tumores malignos (2). La obesidad se ha priorizado como problema de salud publica y al mismo
tiempo, se ha generado evidencia para combatir esta problematica (3). Por otra parte, se han
identificado diversos factores de riesgo para el desarrollo de la obesidad en el que destaca la
publicidad de alimentos y bebidas, esencialmente por fomentar una alimentacién poco
saludable al aumentar el consumo de productos con alta densidad energética y bajo valor

nutricional (4).

Entre las recomendaciones actuales para atender el sobrepeso y la obesidad se encuentra la
creacion de politicas publicas que tengan por objetivo disminuir la exposicion de la poblacion

infantil a los distintos tipos de publicidad de alimentos y bebidas no saludables (4).

En México desde el afio 2010 se han generado diversas politicas publicas para contribuir a
disminuir el incremento del sobrepeso y la obesidad entre los diversos grupos de poblacion.
Sin embargo, a pesar de las regulaciones existentes para la publicidad de alimentos y bebidas,
aun prevalecen elementos que no han sido abordados por las politicas actuales, como el caso
de la publicidad utilizada en los empaques de productos.

Es necesaria la creacion de politicas que puedan atender la problematica de sobrepeso y
obesidad infantil disminuyendo la exposiciéon a la publicidad en productos de mayor consumo
entre la poblacion de manera holistica, pero antes se debe conocer el panorama actual de este
factor de riesgo. Por tal motivo, el presente trabajo pretende caracterizar la publicidad utilizada
en empaques de bebidas azucaradas y asi contribuir a la generacion de evidencia que pueda

ser utilizada en el disefio de una politica publica.



2. Antecedentes

2.1 Panorama del sobrepeso y obesidad infantil

En la actualidad, el sobrepeso y la obesidad infantil representan un problema de salud publica.
De acuerdo a la Encuesta Nacional de Salud y Nutricion de Medio Camino 2016 (ENSANUT
MC) reportd que la prevalencia combinada de estos padecimientos en escolares fue de 34.4%
(5). Algunas de las consecuencias a corto plazo del sobrepeso y obesidad infantil se han
relacionado con efectos en la presion arterial, metabolismo de lipidos e hidratos de carbono,
nefropatias y afecciones en la autoestima, ademas de relacionarse con una mayor incidencia
de caries (6). Las consecuencias a largo plazo generalmente se desarrollan en la etapa adulta
encontrando que las mas frecuentes son enfermedades cardiovasculares, diabetes, trastornos
locomotores y algunos tipos de cancer como el de colon, mama y préstata, ademas de ser

reconocida como causante de discapacidad (3,6).

La Organizacion Mundial de la Salud (OMS) y The World Cancer Research Fund establecen
gue los factores que han contribuido al desarrollo de la obesidad son: el consumo elevado de
productos de bajo valor nutricional como “snacks” y bebidas azucaradas y la falta de actividad
fisica (7). Existe evidencia que afirma que la obesidad es generada por factores sociales,
ambientales y politicos, como sucede en el caso de la publicidad de alimentos y bebidas

considerados un factor externo que contribuye a esta problematica (8).

De esta forma, diversos autores y organismos internacionales han reconocido a la publicidad
de alimentos y bebidas como un factor de riesgo para la obesidad infantil y que al mismo tiempo

genera otras enfermedades no transmisibles (9-11).

2.2 Publicidad de alimentos y bebidas dirigida a poblacion infantil

La inversion econdmica en estrategias publicitarias dirigida a la poblacion infantil representa
alrededor del 13% del total de los costos de comercializacion e incluyen elementos visuales
como métodos de persuasion; el gasto de los mismos elementos para poblacion adulta es de

4%, por lo que la poblacion infantil ha sido blanco de la publicidad; son estrategias que generan



el reconocimiento de la marca y/o producto y que al mismo tiempo contribuye a su consumo,

generando vinculos de lealtad en otras etapas de la vida (10).

Los empagues son considerados como una de las principales herramientas de persuasion
utilizados en los puntos de venta. Se componen de elementos como la informaciéon (nombre
del producto, informacion nutrimental, lugar de origen, entre otros) y el apartado visual
(imagenes, colores, formas, tamafos) siendo este el que mas impacto tiene para perfilar las

preferencias en la poblacion infantil (12).

El publico infantil, en la mayoria de los casos que no identifica gramaticalmente el nombre del
producto, logra hacer asociaciones por las estrategias publicitarias utilizadas como en aquellos
gue hacen uso de personajes en los cuales estd demostrado que tienen impacto para modificar

gustos y preferencias alimentarias (13-15).

El uso de este tipo de elementos y otros visualmente llamativos son usados con mayor
frecuencia en productos dirigidos a la poblacion infantil (12, 16, 17). En 2011, se realizd un
analisis de los productos existentes en el mercado para nifios y se encontré que del 97.7% de
las bebidas no carbonatadas, 76.9% de barras de cereal y 62.2% de los refrescos contenian
elementos de publicidad (16). Ese mismo afio, se exploré sobre el uso de personajes en los
empaques destacando que el 92.5% de los productos destinados a nifios hacian uso de ellos

y de los cuales el 97.1% fueron considerados como no saludables (17).

La mayor parte de los productos que hacen uso de elementos visuales de publicidad son
aquellos de bajo valor nutricional y alta densidad energética, los que se usan con mas
frecuencia son personajes o celebridades, colores llamativos y formas del empaque (16-19).
En México se documentd el uso de publicidad en alimentos y bebidas en televisién y se reportd
gue el 83.1% de los productos publicitados no eran saludables, ya sea por la densidad

energética o el valor nutricional (20).

Por lo anterior, ha surgido la necesidad de implementar regulaciones que limiten el uso de
estrategias publicitarias dirigidas a poblacion infantil; la adopcion de politicas de salud y
alimentacion puede contribuir a disminuir o controlar la obesidad y las enfermedades que se

relacionan con la misma (21).



2.3 Recomendaciones internacionales para disminuir la publicidad de alimentos y
bebidas dirigida a nifios

En las ultimas décadas, se han puesto en marcha diversas recomendaciones para limitar el
efecto de la publicidad de alimentos y bebidas no recomendables con el objetivo de reducir el
consumo de productos de bajo valor nutricional y alta densidad energética. La OMS en 2004
incluyd por primera vez una recomendacion en la que se estipulaba “disminuir la cantidad de
mensajes que promuevan practicas alimentarias poco saludables o inactividad fisica y
promover aquellos mensajes que puedan tener un impacto positivo en la salud” (22). De esta

manera se han ido sumando recomendaciones de politica publica entre las que destacan (23):

- El objetivo de las politicas debe ser reducir el impacto de la publicidad en poblacién
infantil

- Reducir la exposicion a la publicidad de productos con bajo valor nutricional

- Los gobiernos deben definir las bases de la politica publica

- Los lugares donde los nifios se reunan deben estar libres de elementos publicitarios

- Toda politica debe estar sustentada en un marco de referencia

- Incluir mecanismos de referencia para la vigilancia y monitoreo de las politicas.

Se han creado recomendaciones de la OMS especificas para diferentes regiones. En Europa
se ha considerado el contexto internacional de adoptar estrategias para reducir la publicidad
de alimentos en todos los medios y lugares posibles, mediante la creacion de politicas publicas

gue favorezcan ambientes saludables para la alimentacién (24).

De igual manera, la Organizacion Panamericana de la Salud (OPS) en conjunto con la OMS,

agregaron algunas recomendaciones a las ya establecidas, entre ellas se encuentran (4):

- Informar sobre las repercusiones adversas de la publicidad de alimentos y bebidas
- Definiciones sobre el abordaje de la publicidad de alimentos y bebidas
- El grupo de “nifios” es aquel conjunto de personas menores de 16 afos

- Comenzar con procesos de formulacion de politicas.

Entre los aspectos que han coincidido se encuentra que la regulacion debe ser una iniciativa
del estado, a través de los ministerios/secretarias de salud e instituciones publicas con base
en evidencia cientifica disponible; los productos que deben ser regulados para su publicidad
son aquellos con alta densidad energética y bajo valor nutricional, debe reducirse la exposicion
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a elementos y estrategias publicitarias. Asimismo, recomiendan no utilizar publicidad dirigida

especificamente a nifios o0 a sus padres, mediante promociones, premios y/o concursos (23,4).

De acuerdo al Fondo de las Naciones Unidas para la Infancia (por sus siglas en inglés,
UNICEF), en 2014, 31% de los paises de América Latina y el Caribe reportaron contar con
normas para la regulaciéon de publicidad y promocién de alimentos y bebidas dirigidas a nifios,

22 normas en total, dentro de estos paises se encuentra México, Chile y Ecuador (9).

A partir del afio 2004 se realizaron los primeros esfuerzos por The Confederation of the Food
and Drink Industries of the EU y la Camara de Comercio Internacional que pretendian regular
elementos publicitarios y que destacaban por ser iniciativas de la industria alimentaria y de
participacion voluntaria (25), como el caso de Canada en 2007 con “Canadian Children’s Food
and Beverage Advertising Initiative”. Se encontrd que disminuyo el uso de personajes dirigidos
a poblacion preescolar pero aument6 en el grupo de escolares, afectando indirectamente al

primer grupo (19).

Existen casos en los que se han podido implementar las recomendaciones establecidas por
diferentes organismos nacionales e internacionales, como lo sucedido en Chile con su
modificacion a la Ley de Alimentos que entr6 en vigor el 27 de agosto de 2016 fundamentada
en tres ejes: a) la informacién a consumidores, b) prohibir la venta de alimentos de bajo valor
nutricional en establecimientos educativos y c) proteger a los menores de la exposicion a la
publicidad de alimentos. En el ultimo punto se establece que “la venta de alimentos
especialmente destinados a menores no podra efectuarse mediante ganchos comerciales no
relacionados con la promocién propia del producto, tales como regalos, concursos, juegos u

otro elemento de atraccion infantil” (26).

2.4 Regulaciones para la publicidad en México

En México durante 2009 se puso en operacion, por parte de la industria alimentaria, el Codigo
de Autorregulacion de Publicidad de Alimentos y Bebidas no alcohdlicas dirigida al Publico
Infantil (Codigo PABI) como primer ejercicio para la autorregulacion. Se caracterizo por ser
creado por la industria alimentaria y de participaciéon voluntaria, se limitdé a regular publicidad

en algunos medios de comunicacién como television para cierto grupo de edad (27).



En 2010 surge el Acuerdo Nacional por la Salud Alimentaria (ANSA) que convocaba a sostener
el compromiso de la industria alimentaria con la proteccion a la salud de la poblacion infantil

mediante la creacion de publicidad responsable (28).

Para 2013 se habia consolidado la Estrategia Nacional para la Prevencion y el Control del
Sobrepeso, la Obesidad y la Diabetes (ENSOD) donde uno de sus pilares se fundamenta en
la regulacién publicitaria en algunos medios audiovisuales como television, radio y cine y

horarios para la promocion de alimentos (28).

A la fecha se han realizado diversas revisiones sobre las fortalezas y debilidades de las
actuales regulaciones de publicidad de alimentos y bebidas en México por organizaciones de
la sociedad civil e instituciones publicas de salud (29,30), los principales aspectos detectados

fueron:

- Limitados medios para supervision de la regulacion (incluir internet y empaques)

- Prohibir el uso de estrategias visuales de persuasién como el uso de personajes, formas
o colores

- Desarticular los vinculos con la industria para la autorregulacion

- Modificar los criterios nutrimentales para publicidad.



3. Marco conceptual

El abordaje para el estudio de la publicidad de alimentos y bebidas toma diferentes
perspectivas segun el medio utilizado, el presente trabajo se enfocd a empaques, describiendo
el rol que desempefian de acuerdo a la Teoria de Transferencia de Sensaciones. También se
incluyen las definiciones de publicidad y las diferentes estrategias utilizadas en empaques
dirigidas a la poblacion infantil. Asimismo, surgio la necesidad de evaluar el contenido de los
productos, por lo que se describen los perfiles nutricionales como un método para dicha
actividad. De igual manera se hace mencion de las definiciones utilizadas para bebidas
azucaradas que justifican su abordaje como producto. Por ultimo, se reconoce a la publicidad
de alimentos y bebidas dirigida a la poblacién infantil como un problema de salud publica, por
lo que se menciona la importancia de la implementacion de politicas publicas y la definicion de
los problemas.

3.1 Teoria de transferencia de sensaciones

Los empaques de productos son elementos extrinsecos de diversos materiales como vidrio,
papel, metal o plastico que cumplen con la funciébn de contener, conservar, transportar e
informar sobre el producto que almacenan. Independiente de las anteriores funciones,
representan el medio por el cual el consumidor puede hacer elecciones y establecer vinculos

con el producto y/o marca (31).

Los elementos que conforman al empaque pueden crear enlaces emocionales en los
consumidores con los que pueden llegar a sentirse identificados. Louis Cheskin fue un
psicologo que se dedico al estudio de los vinculos emocionales y motivaciones entre las
caracteristicas del empaque y etiquetado con las elecciones de los consumidores, lo que

denomin6 como Teoria de Transferencia de Sensaciones (32).

De acuerdo a la Teoria de la Transferencia de Sensaciones, las personas no escogen los
productos por lo que contienen, sino por los vinculos que pueden crear para sentir alguna

relacion emocional. EI empaque tiene la capacidad de ejercer influencia para modificar la



percepcion de las cualidades de un producto, en el caso de alimentos, el sabor es uno de ellos.
Dicha teoria se sustenta de dos premisas; a) Los consumidores no distinguen el producto y el
empagque y b) los consumidores se identifican emocionalmente con los productos y no de forma

racional (31).

Un elemento de esta teoria afirma que el color es el principal contribuyente para modificar las
percepciones, tanto en gusto, efectividad y calidad. Con el tiempo se han incorporado otros
elementos para explorar las percepciones de acuerdo al contenido del empaque como son uso
de imagenes, formas, informacion, precio y tamafio o peso del empaque (33). De igual manera
se han desprendido otros enfoques como el Marketing Sensorial que de acuerdo a Krishna es
definido como “el proceso de comercializacién que involucra los sentidos de los consumidores

para modificar su percepcion, juicio y comportamiento” (34).

3.2 Publicidad de alimentos y bebidas

De acuerdo a la OMS, se entiende por publicidad a “toda clase de comunicacién o mensaje
comercial que tiene la finalidad de aumentar el reconocimiento, atraccion o consumo de

determinados productos y servicios” (35).

La OPS ha definido a la publicidad de alimentos y bebidas dirigida a poblacion infantil como
“‘aquella que tiene como objetivo establecer relaciones emocionales para alentar el
reconocimiento del producto y la marca mediante el uso de estrategias publicitarias como el

uso de personajes, regalos o alguna otra forma de incentivo” (4).

Las estrategias de publicidad toman como base dos componentes: 1) los canales de
comunicacion y 2) la creacién de mensajes. La eleccion de los canales de comunicacion
determinara la exposicion de los mensajes de publicidad. El contenido de los mensajes esta
en funcion de las estrategias creativas usadas, las cuales tienen influencia en el poder de la
publicidad. Por lo tanto, la efectividad de las estrategias de publicidad empleadas esta en

funcidn de la exposicion y el poder, tal y como se ilustra en la figura | (23):
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Figura I: Publicidad en funcién de la exposicién y poder

Publicidad de alimentos y bebidas
dirigida a poblacidn infantil

El alcance y la frecuencia del Exposicion Contenido, creatividad y ejecucion
mensaje del mensaje

Impacto en:
preferencias de consumo, gasto
en productos y patrones de
consumo

Fuente: OMS. Marco para la implementacion de un conjunto de recomendaciones sobre la comercializacion de
alimentos y bebidas no alcohdlicas para nifios (23)

Para que la publicidad logre el objetivo de persuadir, deben considerar los siguientes

elementos (36):

- Marca: un elemento clave para reconocer e identificar el producto y diferenciarlos de los
demas, el disefio y nombre son aspectos esenciales.

- Laforma de presentar al publico los productos, puede realizarse por diferentes medios
de comunicacién como radio, television, internet, espectaculares o por contacto
personal.

- Promociones: estrategias disefiadas para aumentar el impacto en las ventas, consumo
y reconocimiento de los productos. Incluye el anuncio de las promociones por diferentes
medios.

- Segmentacion de la audiencia: identificar a la audiencia por sus diferentes

caracteristicas como aspectos sociodemogréaficos (edad, género, sexo, regiéon del pais),

11



psicograficos (valores, creencias, estilos de vida) y de comportamiento (lealtad a la

marca, uso del producto, frecuencia de uso).

Entre los ejemplos de estrategias y técnicas mas usadas para publicitar alimentos y bebidas

se encuentran (23):

- Comerciales: difusion de productos en los diferentes medios de comunicacion
(television, radio, internet, espectaculares y medios impresos)

- Product placement: publicidad en programas, peliculas, juegos, etc.

- Publicidad directa: promocionales por correo electronico, mensajes de texto, llamadas
telefénicas, muestras en puntos estratégicos

- Puntos de venta: maquinas expendedoras de productos, ofertas y productos ligados
como incentivos, muestras y degustaciones en puntos especificos

- Empaque: colores y formas empleadas, uso de imagenes como personajes 0
celebridades, regalos y promociones (juguetes, juegos en el empaque, entradas para
lugares recreativos, etc).

Las estrategias de publicidad mas comunes que se pueden observar en empaques son (36):

- Atractivos del producto (claims): mensajes usados sobre caracteristicas del contenido
del empaque, los mas utilizados son el sabor, diversion y las modificaciones del
producto.

- Personajes de la marca: una forma de utilizar personajes creados por la empresa para
representar productos, son disefiados para ser agradables y amigables con los nifios,
generalmente caricaturas antropomoérficas. Los productos en los que se han logrado
posicionar mas son cereales para desayuno.

- Personajes usados bajo licencia: uso de personajes populares registrados de otros
medios como peliculas, programas de television o videojuegos.

- Uso de celebridades: una estrategia similar a la del uso de personajes pero enfocada a
otras audiencias como adolescentes. Generalmente son actores, cantantes o personas
reconocidas.

- Premios: comprenden obsequios o regalos como juguetes, con lo que se incorporan

otros elementos como “coleccionables” o “ediciones limitadas”.
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3.3 Perfiles nutricionales

De acuerdo a la Fundacion Iberoamericana de Nutricion, los perfiles nutricionales son descritos
como “un método cientifico para evaluar la calidad del contenido de nutrimentos de alimentos
y bebidas procesados y/o ultraprocesados para ser usados por autoridades con la finalidad de
promover la salud publica y conseguir objetivos nutricionales para una determinada poblacion”
(37).

Algunas de las ventajas de los perfiles nutricionales se enlistan a continuacion (38):

- Regulacion de los procesos de comercializacion de productos dirigidos a nifios
- Regulacion de venta de alimentos en el ambiente escolar

- Etiquetado frontal de alimentos

- Sustento de politicas de alimentacién

- Eleccidn de alimentos para programas sociales.

A pesar de las ventajas que ofrece el uso de los perfiles nutricionales, existen algunas
limitantes para dicha metodologia, en primera porque se restringe a ciertos nutrimentos
especificos los cuales no son el Unico determinante de las dietas; existen otros factores como
las porciones, la frecuencia de consumo y las combinaciones que se hacen entre alimentos,
de igual manera, muchas veces no se han considerado otras sustancias en ingredientes como

aditivos o edulcorantes (39).

Las propuestas de perfiles nutrimentales responden a las necesidades de cada pais; en México
después del 2010 se generd un sistema de perfiles nutrimentales por categorias y que esta
basado en acidos grasos trans y saturados, azucares y calorias totales (39).

Otros paises han implementado diferentes propuestas de perfiles nutricionales para fines
especificos en salud publica. En el caso de Chile en 2016, se adapté un perfil de cuatro
elementos que consideran calorias, sodio, azUcares y grasas saturadas que se ha usado para
implementar un sistema de etiquetado frontal de alimentos, asi como para clasificar

nutrimentalmente aquellos productos que pudieran publicitarse (26).
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3.3.1 Recomendaciéon del Comité de Expertos de la Organizacion Panamericana de la
Salud

La OPS a través de los perfiles nutricionales ha establecido recomendaciones del Comité de

Expertos para que algunos productos se puedan publicitar (4):

a) Proporcional al menos 50% del peso del producto de alimentos naturales como
productos lacteos sin 0 con poca grasa, carne, pescado, huevos, nueces, semillas o
leguminosas. Para bebidas debe considerarse agua potable.

b) No exceder las siguientes cantidades

a. Azucares totales: <5.0g/100g de producto soélido o <2.5g/100ml de bebida

b. Grasas saturadas: <1.5g/100g de producto solido o <0.75g/100ml de bebida

c. Acidos grasos trans: 0g/100g-ml de producto o bebida
d. Sodio <300mg/100g-ml de producto o bebida
e

. Uso de edulcorantes en bebidas azucaradas
3.3.2Perfil de nutrientes de la Organizacion Mundial de la Salud (OMS)

En 2015, la OMS generd un modelo de perfiles especifico para Europa, el cual fue disefiado
con fines de restringir la publicidad de alimentos y bebidas dirigida a nifios. EI modelo tiene 17
grupos de alimentos con algunas subcategorias y est4 basado en siete nutrimentos criticos
considerados en otros perfiles de esa region. El perfil establece su aplicacién en gramos por
cada 100 gr/ml de producto y utiliza puntos de corte y nutrimentos especificos para cada grupo
de alimentos. El exceso por uno o mas nutrimentos indica que el producto no puede
publicitarse. Existen cinco categorias que incluyen bebidas azucaradas; las bebidas
energéticas y jugos de frutas y vegetales no estan permitidos para su promocion. El resto de

las condiciones que deben cumplir las demas bebidas se enuncian en el Cuadro | (40).
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Cuadro I. Criterios del perfil de nutrientes de la OMS en laregidon de Europa

Grupo Ejemplos Grasa Grasa Grasa Azlcares Edulcorantes Sal
total saturada = saturada | libres

Leche Leche y bebidas lacteas
endulzadas, leche de 25 0 0
arroz, almendras o soya

Otras Bebidas carbonatadas,

bebidas agua mineral, agua 0 0
saborizada (con

azlcares libres ylo
edulcorantes)
Yogurt, Yogurt, yogurt bebible,
bebidas lacteos fermentados, 25 2.0 1.0 0.2
fermentad = yogurt con ingredientes
as y adicionales (fruta,
similares  cereales)
Fuente: WHO Regional Office for Europe nutrient profile model (40)

3.3.4 Perfil de Nutrientes de la Organizacion Panamericana de la Salud (OPS)

Con las experiencias y el tiempo se han generado otros sistemas de perfiles. En 2016 la OPS
formuld un sistema con base en los nutrimentos criticos que determind la OMS para prevenir
la obesidad y enfermedades relacionadas con el consumo de dichos nutrimentos, ademas de
considerar el uso de edulcorantes en el producto. Los limites propuestos para cada nutrimento
corresponden a las directrices sobre la ingesta maxima recomendada por la OMS sobre
azucares afadidos, grasas y sodio. La OPS consider6 que el perfil solo puede aplicarse a
productos procesados y ultraprocesados, pues se sabe que son productos de bajo valor
nutricional. No se incluyen productos sin procesar o minimamente procesados, el modelo
aplica para Latinoamérica y la mayoria las guias alimentarias del contienen incluyen alimentos
de estos grupos. De este modo, se pueden clasificar productos que presenten excesos de uno

0 mas nutrimentos y uso de edulcorantes de acuerdo a los criterios de la Cuadro 1l (38):
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Cuadro II: Criterios del modelo de perfil de nutrientes de la OPS

Sodio Azlcares Otros Total de Grasas Grasas trans
libres edulcorantes  grasas saturadas

21 mg de = 10% del Edulcorantes = 30% del =210% del = 1% del

sodio por1l total de artificiales o total de total de total de

kcal energia naturales no energia energia energia
proveniente  caldricos o proveniente proveniente  proveniente
de azUcares edulcorantes  del total de de grasas de grasas
libres caléricos grasas saturadas trans

(polialcoholes)

Fuente: Modelo de perfil de nutrientes de la OPS (38)

3.4 Definicién y clasificacion de bebidas azucaradas

Las bebidas no alcohdlicas son descritas como “cualquier liquido natural o transformado, que
proporciona al organismo elementos para su nutricion”; dentro de ellas se pueden encontrar
diferentes categorias, una de las mas importantes en el ambito de la salud publica son las

bebidas azucaradas (41).

Las bebidas azucaradas son un conjunto de productos a los cuales se les ha afiadido cualquier
tipo de azlcar o edulcorante calérico y que pueden incluir otros ingredientes como

saborizantes naturales o artificiales (42).

De acuerdo al sistema NOVA, las bebidas azucaradas se consideran productos
ultraprocesados, pues son formulaciones listas para beber que se elaboran a partir de
sustancias de alimentos o sintetizados de otras fuentes, vienen empagquetados, son duraderos

con sabor agradable y que pueden causar habito (42,43).

Dentro del grupo de bebidas azucaradas se encuentran las siguientes: bebidas carbonatadas
y bebidas energizantes, bebidas a base de leche endulzadas incluido el yogur bebible, bebidas

a base de frutas como néctares, por nombrar algunas (43).
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3.5 ¢Por qué disefar politicas publicas que limiten la publicidad de productos dirigidos
a poblacién infantil?

De acuerdo a Tapia M, Las politicas publicas son descritas como la accidon gubernamental que
moviliza recursos para resolver problemas publicos de la sociedad. Estd formada por un
conjunto de acciones secuenciales especificamente planeadas para resolver un problema,

pueden incluir leyes, programas y proyectos (44).

Dentro del ciclo de las politicas se establece un proceso dinamico en que se puede generar
una propuesta para la creacion de alguna o bien, para la modificacion de una ya existente. Se
compone de la definicion del problema, la formulacién de politicas, la implementacion y la

evaluacion y monitoreo (45).

Como componente del primer paso en el ciclo de las politicas, se debe definir el problema
publico, el cual es un asunto estudiado, analizado y organizado para identificar causas, efectos
y alternativas para resolverse. Generalmente es caracterizado por aquellos individuos que

entienden mejor el problema, como investigadores o lideres gubernamentales (44).

Las recomendaciones internacionales para la creacion de politicas publicas de salud que
atiendan el sobrepeso y la obesidad infantil estan orientadas a disminuir el consumo de

alimentos y bebidas no saludables justificadas en se basan en seis ejes (46):

- Los nifios deben tener acceso basico a conocimientos de nutricién

- Establecer impuestos eficaces a bebidas azucaradas

- Implementar sistemas de perfiles nutricionales que identifiquen productos no saludables
- Disponer de etiquetados frontales que consideren a la poblacion infantil

- Aumentar el acceso a alimentos sanos en escuelas

- Disminuir la publicidad de alimentos y bebidas dirigida a la poblacién infantil

Las politicas centradas en modificar el ambiente obesogénico pueden generar un impacto
positivo en el crecimiento y desarrollo infantil al disminuir la exposicion a factores de riesgo o

al aumentar el acceso y disponibilidad de alimentos y bebidas saludables.
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4, Planteamiento del problema

El sobrepeso y obesidad infantil representan una carga de enfermedad importante en el mundo
y especialmente en México. Se sabe que es producida por una alimentacion poco saludable
en la que predomina el alto consumo de azlcares, grasas y poca actividad fisica (7).

Entre las causas externas o indirectas que contribuyen a esta problematica se encuentra la
baja disponibilidad de alimentos saludables en contraste con la alta disponibilidad de alimentos
y bebidas procesados y ultrapocesados de los cuales se ha relacionado su consumo con el

desarrollo de enfermedades cardiovasculares, sindrome metabdlico y dislipidemias (8, 38).

En 2016, ENSANUT MC reporté que en el grupo de escolares el consumo regular de bebidas
azucaradas no lacteas fue de 81.5%, botanas dulces y postres 61.9% y cereales dulces 53.4%.
El consumo cotidiano de estos grupos de alimentos aumenta el riesgo de obesidad y que de

acuerdo a la literatura son los mayormente publicitados (5, 16, 17).

La implementacion de politicas de salud que regulen la publicidad de alimentos y bebidas es
una de las herramientas principales que pueden contribuir a disminuir la obesidad infantil. La
politica actual en México permite el uso de las diferentes practicas de publicidad dirigida a
publico infantil especialmente en empaques haciendo uso de personajes, formas, colores

llamativos y regalos (30).

Se han realizado diversos estudios exploratorios en México para caracterizar algunos
productos que se consume con mayor frecuencia la poblacién infantil (47). También se han
descrito los productos mayormente publicitados en televisién (20). Sin embargo, no existen
caracterizaciones de la publicidad utilizada en empaques, la cual representa uno de los

principales vinculos para el consumo de alimentos de bajo valor nutricional.

Una politica de salud que regule la publicidad de alimentos y bebidas debe considerar a los
empagues como uno de los medios para utilizar estrategias publicitarias. Por lo anterior surge
la necesidad de caracterizar la publicidad en empaques de diferentes productos y se plantea
la siguiente interrogante: ¢ Cuales son las estrategias de publicidad dirigida a publico infantil

gue se emplean en los empaques de bebidas azucaradas en México?
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5. Justificacion

La poblacion infantil es un grupo vulnerable al desarrollo de la obesidad, si bien se sabe que
gran parte de los habitos de alimentacion que se han formado provienen de las practicas dentro
del hogar, se conoce que es una poblacién que esta consolidando gustos, preferencias y
practicas de consumo de alimentos, pues realizan al menos una comida fuera de casa, las
elecciones de alimentos se orientan mas por gustos y no por necesidades y se plantean

criterios para seleccionar los alimentos fuera del hogar (48).

Existen diversos factores que estan involucrados con el desarrollo de sobrepeso y obesidad.
En México se ha documentado que las bebidas azucaradas son uno de los grupos de alimentos
mayormente consumidos en la poblacién adolescente, 20.1% del consumo energético diario
proviene de estas bebidas (49). La poblacién infantil que consume bebidas azucaradas tiene
el doble probabilidades de tener sobrepeso en comparacion con los que no las consumen

regularmente (50).

La publicidad de alimentos y bebidas dirigida al publico infantil ya es reconocida como un factor
de riesgo para obesidad y que también contribuye al desarrollo de otras enfermedades no
transmisibles (9-11). La poblacién infantil ha sido blanco de la publicidad de alimentos, de
hecho, es el grupo mas vulnerable a este fendmeno. La publicidad hace uso de la inexperiencia
y la falta de valor critico de los nifios al hacer uso de elementos visuales para generar vinculos

y motivar el consumo de alimentos (14,15).

Con lo anterior, el desarrollo e implementacion de politicas que regulen la publicidad de
alimentos y bebidas debe tener por objetivo disminuir la exposicion a este fenémeno y

garantizar ambientes mas saludables (4).

El disefio de las politicas para regular la publicidad debe considerar como medio a los
empaques, pues son el contacto mas directo con la poblacion infantil y de los cuales se tiene

evidenciado el potencial de convencimiento para promover su consumo (13-15).

Para lo anterior, es necesario caracterizar el panorama de la publicidad en los empaques de
productos como bebidas azucaradas, con lo que se aporta conocimiento para describir la
situacion actual de la publicidad en México en los productos industrializados ademas de

contribuir al disefio de una politica publica basada en evidencia.
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6. Objetivos
6.1 Objetivo general
Evaluar las estrategias de publicidad en el empaque y la calidad nutricional de las bebidas
azucaradas dirigidas a la poblacion infantil en México durante 2017.
6.2 Objetivos especificos
Identificar el tipo de estrategias publicitarias que se emplean en los productos dirigidos a la

poblacion infantil.

Evaluar a las bebidas azucaradas de acuerdo a los componentes del modelo de perfil de

nutrientes de la OPS.
Describir la calidad nutricional de las bebidas utilizando tres modelos de perfiles de nutrientes.

Formular recomendaciones para la regulacion de la publicidad en los empaques de las bebidas

azucaradas dirigida a publico infantil.
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7. Material y métodos

El presente trabajo fue un disefio transversal en el que se describié la publicidad empleada en
los empaques de bebidas azucaradas. Se analizaron fotografias del empaque de bebidas
azucaradas disponibles en supermercados mexicanos. Por lo tanto, el objeto de estudio fueron
empaques de bebidas azucaradas ofertadas en México durante el 2017. Las fotografias fueron
tomadas en el periodo de enero a mayo de 2017 por pasantes de licenciatura en nutricion que
recibieron capacitacion previa recoleccion de datos. Se consideraron cuatro ciudades para
captar la oferta del mercado mexicano: Monterrey, Guadalajara, Ciudad de México y
Querétaro.

7.1 Base de datos secundaria

Las fotografias se tomaron en puntos de venta minoristas como supermercados y tiendas de
conveniencia. Previo a la toma de fotografias se pidié autorizacidn a los representantes legales
de cada cadena de supermercados y/o al gerente en turno de cada tienda. Se utilizaron
smartphones para la toma de fotografias. Por cada producto se tomo diferente nimero de
fotografias, en las bebidas con empaque cuadratico se considerd una fotografia por cada lado
del empaque y en aquellos con forma cilindrica se tom¢ la cantidad de fotografias necesarias
para capturar el contenido de la etiqueta. Se procuré captar la presentacion del producto y
otros elementos tales como nombre del producto, empaque frontal, empaque posterior,
etiquetado frontal (formato GDA), codigo de barras, lista de ingredientes, tabla nutrimental,
tamafo del envase, precio y declaraciones de salud o nutrimentales ostentadas en el producto.
Esta informacion se analizo por personal estandarizado y se construyé una base de datos la
cual fue analizada en el presente trabajo.

7.2 Muestra

El tamafio de la muestra fue a conveniencia; sin embargo, se tratd de obtener la mayor cantidad
de productos disponibles en supermercados y tiendas de conveniencia encontrando 2438
bebidas registradas. Del total de productos se excluyeron 58 bebidas al considerar las
siguientes razones: 32 productos por falta de fotografias para documentar la publicidad
utilizada, 16 fueron concentrados o bebidas en polvo que no presentaron sugerencias para su

consumo en diluciones con agua y 10 bebidas contenian informacidén no concordante entre los
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gramos por nutrimento o energia y la porcion indicada en kcal. El tamafio de muestra

considerado para el analisis resulté en 2380 productos.
7.3 Analisis de las estrategias de publicidad empleadas en los empaques

Referente a la publicidad utilizada en los empaques, se generaron variables en la base de
datos de bebidas para registrar datos de la etiqueta frontal relacionados al uso de personajes,
poblacién objetivo, formas del empaque, claims nutricionales, uso de colores, tipo de
promociones y anuncio de redes sociales. La informacion fue capturada y validada por el
equipo que desarroll6 el presente trabajo. Para disminuir los errores en la captura, las celdas
fueron validadas de acuerdo al codigo por categoria de cada variable. Cabe sefialar que no se
ha definido una metodologia exclusiva para registrar el uso de publicidad por lo que el

instrumento se ajustd de acuerdo a las referencias internacionales.
Las variables y categorias se definieron usando la siguiente referencia:

- Uso de personajes: si en el empaque se observa el uso de personajes, celebridades,
deportistas o cualquier otro personaje que aparezca en la cara frontal del producto.

- Tipo de personaje: se registro el tipo de personaje, nombre y caracterizacion de acuerdo
a lo ostentado en el empaque, de no contar con esos datos se consultaron los sitios
web del producto (36, 51):

o Registrado por la marca: personajes que sélo han sido usados por la marca y/o
producto y no se han relacionado con otro ambito que no sea alimentacion (p.e.
Conejo Nesquik y Frutas Kamikaze)

o Registrados bajo licencia: personajes populares usados con fines de
entretenimiento en medios audiovisuales como programas de television, video
juegos o internet (p.e. Scooby Doo, Phineas y Ferb)

o Celebridades: figuras reconocidas en el medio artistico generalmente
relacionados con cantantes, grupos musicales o actores (p.e. Britney Spears)

o Deportistas: figuras populares del medio deportivo, cominmente en categorias
como futbol y lucha libre (p.e. Leo Messi, Jhon Cena)

o Eventos deportivos: uso de publicidad relacionada a eventos presentes en

deporte, tales como juegos olimpicos, NFL, mundial de futbol, entre otros
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©)

©)

Personajes de pelicula en cartelera: figuras que tengan su origen y popularidad
en peliculas (p.e. personajes que aparecen en las peliculas Cars, Transformers,
Toy Story).

Otro: cualquier otro personaje no conocido como el uso de fotografias de

personas.

- Poblacion objetivo: se definid el grupo de poblacion de acuerdo a las siguientes

caracteristicas; en los casos en que se dificulto la categorizacion, se recurrié a los sitios

web para verificar la poblacion objetivo de las bebidas:

©)

Niflas y nifios: si se hace uso de personajes registrados por la marca, bajo
licencia o de pelicula, uso de claims relacionados con ambientes escolares o
diversion, uso de promociones como juguetes/regalos (9).

Familia (padres/madres): cuando los productos son dirigidos a padres y/o
madres, uso de claims relacionados con la salud de los nifios y/o de la familia,
presentacion del empaque (tamafio familiar), personajes relacionados con familia
(9).

Adolescente: uso de celebridades o deportistas, presencia de promociones como
descarga de aplicaciones y anuncio de redes sociales (51).

Adultos: uso poco frecuente de personajes o celebridades, uso de claims
relacionados con salud y/o nutricion.

Otros: productos dirigidos a segmentos especificos de la poblacion como
personas con alguna enfermedad crénica no transmisible, uso de claims de salud

y/o nutricion relacionados a certificaciones.

- Material del empaque: se clasific6 de acuerdo al material con el que se fabrico el

empaque, tales como cartén, plastico, aluminio o vidrio.

- Forma del empaque: de acuerdo a los principales elementos de publicidad, se

categorizaron las formas geométricas en las que se presenta el empaque:

©)

o

o

©)

Cilindricas: como la forma convencional de latas de aluminio
Prismas rectangulares
Prismas octagonales

Formas inusuales: redondos, triangulos o bolsas

- Forma de consumo: relacionada con los aditamentos del empaque para el consumo;

pude ser con tapas, chupon, popote u otras formas.
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Color que predomina: se describio el color observado en el empaque, la etiqueta y el

producto (siempre y cuando fuera visible).

Uso de promociones: se determind si se hace uso de promociones si el empaque

declara cualquiera de las siguientes estrategias (36, 51):

o

o

o

Descarga de aplicaciones/juegos: se declaran en el empaque para tener acceso
a otro tipo de elementos relacionados con el producto/marca.

Concursos: oportunidades declaradas en el empaque relacionadas a conseguir
premios.

Més producto: declarado en la etiqgueta como porcentaje de producto extra
Otros productos: promociones relacionadas al incluir otros productos al adquirir
el que se desea (por ejemplo, compra dos y llévate tres).

Juegos en el empaque: se encuentran generalmente en el empaque posterior,
comunmente juegos Visual-espaciales como encontrar diferencias entre
imagenes, “encuentra a”, etc.

Edicién limitada: promociones relacionadas a conceptos como “coleccionables”.
Regalos/juguetes: la presencia de cualquier forma de obsequios como juguetes
o relacionados con otra forma de entretenimiento como boletos para funciones
en el cine.

Links para ser usados via internet relacionados al producto u otra marca.

Ninguno.

Por ultimo, se registré el anuncio a redes sociales y el tipo de red declarada en el

empaque.

Para la clasificacion de claims nutricionales se utiliz6 el sistema establecido por The

International Network for Food and Obesity/non-communicable Diseases Research, Monitoring

and Action Support INFORMAS considerando las siguientes categorias (52):

Relacionados a ingredientes: cualquier declaracion en la etiqueta sobre ingredientes

contenidos en el producto (fibra, con jugo, con fruta)

Relacionados a nutrimentos: cualquier declaracion en la etiqueta sobre el contenido de

algun nutrimento o grupos de nutrimentos especificos (con vitamina A, calcio, con

proteina)
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- Comparacion de nutrimentos: declaraciones en la etiqueta que especifiquen la cantidad
de algun nutrimento o algun grado de concentracion en el producto (cubre el 100% del
VNR de vitamina C, muy bajo en grasa)

- Relacionados a salud: cualquier declaracion sobre las relaciones existentes entre el
alimento o su constituciéon y salud (incluye calcio que ayuda a mantener los huesos
fuertes, light, ayuda a mejorar tu salud digestiva)

- Relacionados a certificaciones: declaraciones en el empaque sobre certificaciones del
producto por cumplir criterios de produccion (KMD Kosher, organico SAGARPA)

- Relacionados a produccion: declaraciones del producto por poseer alguna caracteristica
especifica lograda por procesos de produccion (libre de hormonas, organico)

- Otros claims: declaraciones relacionadas a las caracteristicas y consumo del producto

gue no involucran beneficios a la salud (sabor mejorado, ideal para la lonchera).

7.4 Evaluacion y comparacion de la calidad nutricional de los productos

Para la evaluacion de las bebidas de acuerdo al perfil de nutrientes de la OPS, se consideraron
los supuestos de dicha metodologia (indicado para productos procesados y ultraprocesados),
por lo que bebidas como leche y agua no fueron tomadas en cuenta para este modelo. Los
productos fueron categorizados como saludables (cuando no presentaron excesos de
nutrimentos y no usaron edulcorantes) y no saludables (cuando presentaran exceso de uno o
mas nutrimentos y/o hicieran uso de edulcorantes) de acuerdo a los criterios del perfil. Para la
clasificacion se utilizé la informacion registrada en la base de datos referente a nutrimentos
criticos como azucares libres, edulcorantes, grasa total, grasas saturadas y grasas trans
presentada en gramos por cada 100 mililitros y sodio en miligramos a razén de la energia
(kcal). En los productos de los que no se tenia registro de azucares libres, se calcularon de
acuerdo a los algoritmos propuestos en el modelo de perfil de nutrientes de la OPS (38).
Asimismo, se clasificaron a las bebidas de acuerdo a otros dos modelos diseflados para
identificar productos que no deben publicitarse; el recomendado por el Comité de Expertos de
la OPS vy el perfil de la OMS para la region de Europa (4, 40). La recomendacion del Comité
de Expertos se aplicé a todos los productos y consider6 como nutrimentos criticos a los
azucares totales, grasas saturadas, grasas trans y sodio; el perfil de nutrientes de la OMS

aplicé a los grupos que consideraran bebidas y productos lacteos, se utilizé la informacion de

25



grasas, azucares libres y sodio. En ambos modelos se incluyd el uso de edulcorantes, la
informacion de los nutrimentos criticos se presenté en gramos por cada 100ml de bebida y
sodio en miligramos por cada 100 ml. Para la clasificacion de productos, en los tres modelos
se utilizé la descripcion antes mencionada sobre saludables o no saludables considerando los

criterios de cada perfil.

7.5 Analisis estadistico

Captura de datos

Para el registro de la informacion las celdas fueron validadas con los cédigos correspondientes
para cada categoria con la finalidad de disminuir errores en la captura. Concluida la captura,
se realiz6 la limpieza de la base de datos considerando valores extremos o no plausibles de
acuerdo al tipo de variable y se determiné la normalidad de las variables continuas con el test

Shapiro Wilk encontrando que no siguen una distribucién aproximada a la normal tedrica.
Andlisis descriptivo

Se reportaron frecuencias y porcentajes para las variables tipo de bebida, uso de personajes,
tipo de personaje, poblacion objetivo, material del empaque, forma del empaque, forma de
consumo, colores, uso de promociones, tipo de promociones y claims. Las caracteristicas
nutricionales de las bebidas fueron presentadas con los valores minimos y maximos, mediana

y rango intercuartil de cada categoria utilizando las variables energia, azucares libres y sodio.
Andlisis bivariado

Se utilizé la prueba ji cuadrado para determinar diferencias entre las proporciones de las
variables referentes a estrategias de publicidad en los diferentes tipos de bebida y el uso de

estrategias de publicidad por cada categoria de poblacién objetivo

Se determinaron diferencias en las medianas del precio para el uso de estrategias de
publicidad como uso de personajes, promociones, formas inusuales, uso de popotes y/o
chupones, redes sociales y la evaluacion de las bebidas por el perfil de nutrientes de la OPS
en las diferentes categorias de poblacion objetivo mediante la prueba de suma de rangos

Mann-Whitney
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Analisis multivariado

Se determinaron asociaciones utilizando un modelo de regresion binaria con doble liga
complementario entre el uso de publicidad y la poblacion objetivo ajustado por azucares libres,

sodio y uso de edulcorantes de acuerdo a la clasificacion del perfil de nutrientes de la OPS.

Se considero significancia estadistica cuando el valor de P fue igual o menor a 0.05. Para el

manejo y analisis de la informacién se realiz6 con apoyo del paquete estadistico STATA 14.
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7.6 Operacionalizacion de variables:

Tipo de bebida

Poblacion objetivo

Uso de personajes

Cualitativa categérica

Cualitativa categérica

Cualitativa categorica

Cualquier liquido natural o
transformado, que
proporciona al organismo
elementos para su nutricion
(NOM 051)

Grupo de poblacién a la que
esta dirigido el producto

Tipo de estrategia publicitaria
gue hace uso de elementos
visuales como figuras
animadas, celebridades, entre
otros.

Frecuencias,
porcentajes

Bebidas de soya

Jugos y bebidas de fruta sin
azucar

Bebidas sin gas con minimo
aporte de fruta

Néctares

Refrescos o bebidas
carbonatadas

Bebidas energéticas
Bebidas deportivas

Bebidas con edulcorantes
Bebidas carbonatadas con
edulcorantes

Leche (entera, semidescremada
y descremada)

Leche saborizada/azucarada
Yogurt bebible

Producto lacteo fermentado
L&cteo reconstituido

Leche de soya, arroz o almendra
Agua (natural y gasificada)

Nifios Frecuencias,
Adolescentes porcentajes
Familia

Adultos

Otros

Frecuencias,
porcentajes

Registrado por la marca
Personaje bajo licencia
Deportista

Celebridad

Relacionado a festividades
Eventos deportivos
Personaje de pelicula

Otro
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Material del empaque

Forma del empaque

*Forma de consumo

Color que predomina

Promociones

Anuncia redes sociales

Cualitativa categérica

Cualitativa categérica

Cualitativa categérica

Cualitativa

Cualitativa categérica

Cualitativa

Materia prima con la que fue
elaborado el empaque del
producto.

Forma en que esta disefiado el
empaque del producto.

Elementos del disefio del
empaque para consumir el
producto.

Color que predomina en el
empaque, producto (cuando
fuera visible y etiqueta.

Estrategia de publicidad en la
gue se incorporan elementos
extras al producto original
para aumentar su consumo.

Anuncio de redes sociales en
el empaque para tener acceso
a otros contenidos
relacionados con la marca/
producto

Cartén Frecuencias,

Plastico porcentajes

Aluminio

Vidrio

Cilindrica Frecuencias,

Prisma rectangular porcentajes

Formas inusuales

Otro

Tapa Frecuencias.

Chupén Porcentajes

Popote

Otro

Color percibido Frecuencias,
porcentajes

Ninguno Frecuencias,

Descarga de porcentajes

aplicaciones/juegos

Concursos

Mas producto

Otros productos
Juegos en el empaque
Edicion limitada
Regalos/juguetes

Otros
No Frecuencias,
Si porcentajes
- Facebook
- Twitter
- YouTube
- Instagram
- Otro
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Claims

Cantidad de producto

Precio

Contenido nutricional

Uso de edulcorantes

Clasificacion de productos

Cualitativa categorica

Cuantitativa continua

Cuantitativa continua

Cuantitativa continua

Cualitativa, discreta

Cualitativa, discreta

Cualquier representacion que
implique que un alimento tiene
particularidades respecto a su
origen, propiedades,
composicién y otra cualidad

Contenido en mililitros
reportado en el empaque del
producto

Costo en pesos de las
bebidas reportadas

Enumeracion del contenido de
nutrimentos criticos
reportados en el producto

Aditivos que dan un sabor
dulce a los alimentos,
incluidos los edulcorantes
artificiales no cal6ricos,
naturales no caléricos y
caléricos.

Clasificacion de alimentos de
acuerdo a su composicion
nutricional con fines de salud
publica

No usa

Ingredientes

Nutrimento

Comparacién de nutrimento
Salud

Funcién

Certificaciones
Relacionados a produccion
Otros

Mililitros

Pesos y centavos por cada 100
ml

Sodio: mg/kcal

Azlcares libres: gr/100ml
Total de grasas: gr/100ml|
Grasas saturadas: gr/100ml
Grasas trans: gr/200mi
Energia: kcal/100m|
Azlcares totales: gr/100ml

Si
No

Saludable
No saludable

Frecuencias,
porcentajes

Media, mediana,
desviacién estandar

Mediana, IQR

Valor minimo y
maximo, Mediana,

IQR

Frecuencias,
porcentajes

Frecuencias,
porcentajes
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8. Consideraciones éticas

El presente trabajo se ajust6 a las normas del Comité de Etica en Investigacion del Instituto
Nacional de Salud Publica, no representd ningun riesgo a la salud o a la identidad personal

dado que el sujeto de estudio son fotografias de empaques de productos alimenticios.

Se utilizé una base de datos secundaria generada en el Instituto Nacional de Salud Publica por
lo que se solicitd la autorizacion del personal a cargo de la institucion para la utilizacion
consiente y responsable de la informacion disponible al momento para realizar los analisis

estadisticos correspondientes.
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9. Resultados

La muestra final incluy6 2,380 bebidas que fueron agrupadas en 17 categorias de acuerdo a
su contenido. Las que hicieron uso de edulcorantes fueron las mas prevalentes, las cuales se
agruparon en dos categorias (bebidas con edulcorantes 15.6% y bebidas carbonatadas con
edulcorantes 12.3%), también se observé que los néctares y las bebidas sin gas con minimo
aporte de fruta fueron de las que concentraron las mayores frecuencias (11% y 9.5%
respectivamente). Por otra parte, 13.4% de las bebidas fueron dirigidas a nifios, de las cuales,
las bebidas con edulcorantes (35.1%), néctares (20.7%) y bebidas sin gas con minimo aporte
de fruta (11.9%) fueron las mas prevalentes. En otros grupos como el de adolescentes se
observd que es mas frecuente encontrar bebidas que hacen uso de edulcorantes (37.6%) y
refrescos (19.9%) (Cuadro III).

Cuadro lll. Porcentaje de distribucion de las categorias utilizadas en el analisis por tipo
de bebida por grupos de poblacién

Total Nifios Adolescentes Familia Adultos

N N N N N
Tipo de bebida (2380) % (319) % (271) % (362) % (1424) %
Bebidas de soya 45 1.9 24 7.4 0 0 17 4.7 4 0.3
Jugos y bebidas de fruta sin
azucar afiadida 129 5.4 1 0.3 15 55 8 2.2 105 7.4
Bebidas sin gas con minimo
aporte de fruta 227 9.5 38 11.9 22 8.1 16 4.4 151 10.6
Néctares 261 11.0 66 20.7 10 3.7 40 111 145 10.2
Concentrados 74 3.1 0 0 1 0.4 19 5.3 54 3.8
Refrescos o bebidas
carbonatadas 191 8.0 10 3.1 54 19.9 17 4.7 110 7.7
Bebidas energéticas 39 1.6 0 0 5 1.9 0 0 34 2.4
Bebidas deportivas 109 4.6 0 0 7 2.6 0 0 102 7.2
Bebidas con edulcorantes 372 15.6 112 35.1 47 17.3 26 7.2 187 13.1
Bebidas carbonatadas con
edulcorantes 293 12.3 5 1.6 55 20.3 93 257 140 9.8
Leche* 127 5.3 2 0.6 0 0 51 141 73 5.1
Leche saborizada/azucarada 73 3.1 33 10.3 21 7.8 0 0 19 1.3
Yogurt bebible 126 5.3 13 4.1 30 111 45 124 35 2.5
Lacteo fermentado 52 2.2 1 0.3 0 0 2 0.6 49 3.4
Lacteo reconstituido/con grasa
vegetal 31 1.3 6 1.9 0 0 21 5.8 4 0.3
Leche de soya, arroz o
almendras 123 5.2 2 0.6 2 0.7 5 1.4 114 8
Agua* 108 4.5 6 1.9 2 0.7 2 0.5 98 6.9

*Leche entera, semidescremada y descremada; agua no gasificada y gasificada
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9.1 Caracterizacion de la publicidad utilizada en los empaques de las bebidas

azucaradas

En el Cuadro IV se registraron las caracteristicas visuales del empaque de las bebidas
azucaradas. Se describid el tipo de personaje ostentado en el empaqgue frontal, encontrando
que 18.9% de los productos hicieron uso de este tipo de imagenes, de los cuales 82.9% fueron
personajes registrados por la marca, 5.6% bajo licencia y 4.2% se relacionaron con deportes,
festividades o peliculas. De acuerdo con la forma del empaque se encontré que 59.5% de los
productos se hicieron uso de formas cilindricas, 34.5% fueron prismas rectangulares y 3.7%
prismas octagonales; el uso de formas inusuales se consider6 como estrategia de publicidad
gue se observé en 2.3% de las bebidas. Segun los aditamentos del empaque para consumir
el producto, se reporté que el uso de tapas fue la mas comun (86.6%), seguida del uso de
popotes (8.2%) y chupones (4.5%). Por ultimo, se describi6 el material con el que se fabrico el
empaque, se encontrd que el plastico (57.7%), cartén (27.9%) y aluminio (7.9%) fueron los

mas utilizados.

Cuadro IV. Caracteristicas visuales de los empaques de bebidas azucaradas

Frecuencia Porcentaje
Tipo de personaje
Registrado por la marca 372 82.9
Usado bajo licencia 25 5.6
Relacionado a deportes, festividad 19 4.2
o pelicula
Imagenes de personas 33 8.1
Forma del empaque
Cilindro 1,416 59.5
Prisma rectangular 821 345
Prisma octagonal 89 3.7
Forma inusual 54 2.3
Forma de consumo
Tapa 2,062 86.6
Chupdn 107 45
Popote 194 8.2
Otro 17 0.7
Material
Cartén 663 27.9
Plastico 1,373 57.7
Aluminio 186 7.9
Vidrio 158 6.6
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Siguiendo con los elementos visuales, se registro el uso de colores en el empaque, la etiqueta
y el producto (Cuadro V). En los empaques se encontré que 43.3% fueron transparentes o no
usaban ningan color, permitiendo la visibilidad del producto, 15.3% utilizaron el color blanco en
el empaque y 11.7% fueron azules. En las etiquetas se encontrd que los colores primarios azul
(17.8%) y rojo (17.4%) fueron los que predominaron ademas de su combinacion, el color verde
(15.9%). El color del producto se registré siempre y cuando fuera visible, por lo que el 49.7%
de los productos cumplieron con dicha condicién de los cuales el 20.0% se reportaron como

incoloros, 19.3% hicieron uso del color amarillo y 12.8% fueron rojos.

Cuadro V. Uso de colores en el empaque, la etiqueta y el producto

Color Empaque Etiqueta Producto
N (%) N (%) N (%)
Amarillo 76 (3.2) 250 (10.5)  228(19.3)
Azul 277 (11.6) 424 (17.8) 22 (1.9)
Blanco 365 (15.3) 186 (7.8) 111 (9.4)
Café/dorado 35(1.5) 54 (2.3) 151 (12.8)
Gris 39 (1.6) 122 (5.1) 0
Morado 59 (2.5) 147 (6.1) 69 (5.8)
Naranja 90 (3.8) 243 (10.2) 90 (7.6)
Negro 49 (2.1) 77 (3.2) 50 (4.2)
Rojo 142 (6.0) 414 (17.4) 151 (12.8)
Rosa 35(1.5) 86 (3.6) 46 (3.9)
Verde 183 (7.7) 380 (15.9) 28 (2.4)
Transparente/sin color 1,030 (43.3) 0 236 (20.0)
Total 2,380 2,380 1,182

El uso de promociones se observo en 52% de los productos, en los cuales se registraron hasta
tres tipos de promociones por empaque. El uso de links relacionados al producto, otras marcas
y eventos fue la estrategia mas popular (62.5% 1C95% 60-64.9); la presentacion multipack
(19.1% 1C95% 17.1-21.1) y la presencia de codigos QR (3.2% IC95% 2.4-4.2) en los empaques

fue predominante en todas las bebidas (Cuadro VI).
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Cuadro VI. Tipo de promocion en los empaques (n=1,588)

Tipo de promocion Frecuencia Porcentaje IC 95%
Descarga de 31 2.0 1.3-2.7
juegos/app

Concursos 7 0.4 0.01-0.09
Mas producto 17 1.1 01-1.7
Otro producto 10 0.6 0.03-1.1
Juegos en empaque 30 1.9 1.2-26
Edicion limitada 19 1.2 0.0-1.8
Regalos/juguetes 16 1.0 0.05-1.6
Links 993 62.5 60.0-64.9
Cdédigo QR 51 3.2 24-4.2
Multipack 303 19.1 17.1-21.1
Otro 111 7.0 5.7-8.3

En el Cuadro VII se exploro sobre el uso de redes sociales en los empaques y se encontro que
11.9% de los productos hacian promocion de ellas por lo que se registré el uso de hasta tres
redes sociales por empaque, encontrando que las mas utilizadas fueron Facebook (50.4%
IC95% 46.1-54.6), Twitter (35.7% IC95% 31.7-40) e Instagram (11.3% 1C95% 8.7-14.1).

Cuadro VII. Tipo de red social anunciada en el empaque (n=560)

Red social Frecuencia Porcentaje IC 95%
Facebook 282 50.4 46.1-54.6
Twitter 200 35.7 31.7-40.0
YouTube 15 2.7 1.5-43
Instagram 63 11.3 8.7-14.1

El uso de claims en los empaques se observé en 1,717 (71.4%) productos en los que se
registr6 hasta 12 claims por bebida. 31.5% (IC95% 30.1-32.8) de los claims fueron
relacionados con salud, siendo la categoria mas prevalente, aquellos relacionados con la
presencia de algun nutrimento representaron el 22.5%(1C95% 21.3-23.8) de todas las bebidas
y 19.4% (IC95% 18.3-20.6) hacian mencion de al menos un claim relacionado con ingredientes
(Cuadro VIII).
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Cuadro VIII. Uso de claims en el empaque (n=4,653)

Tipo de claims Frecuencia Porcentaje IC 95%
Claims de salud relacionados con 905 194 18.3-20.6
Claims de ingredientes
nutricion  Claims sobre contenido de nutrimentos 1049 22.5 21.3-23.8
Comparacion de nutrimentos 233 5.0 43-57
Claims generales sobre salud 1466 31.5 30.1-32.8
Claims de  Claims sobre nutrimentos y funciones 146 3.1 2.6-3.6
salud
Claims relacionados a certificaciones 391 8.4 7.6-9.2
Otros Relacionados a produccién 266 5.7 5.0-6.4
Claims Otros 197 4.2 3.6-4.38

De acuerdo al uso de diferentes estrategias de publicidad utilizadas en los empaques, se

encontr6 que el uso de personajes fue la estrategia mas prevalente en los lacteos

reconstituidos (61.3%), bebidas de soya (42.2%) y leches saborizadas/azucaradas (42.5%). El

uso de promociones fue mas frecuente en los lacteos fermentados (94.2%), yogures bebibles

(79.4%) y en leches vegetales (66.7%). Respecto al uso de formas inusuales, chupén o

popotes en el empaque, 58.7% de las bebidas deportivas, 53.3% de las bebidas de soya y

45.2% de leches saborizadas utilizaron dicha estrategia. El uso de redes sociales se observo

en 37% de las leches saborizadas/azucaradas, en 28.6% de los yogures bebibles y 28.5% de

leches vegetales. De acuerdo a la cantidad de claims utilizados en el empaque, se encontrd

gue el promedio de mensajes en leches vegetales fue 4.2, en las bebidas de soya 3.6 y 2.4 en

leches saborizadas (Cuadro IX).
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Cuadro IX. Uso de diferentes estrategias de publicidad por tipo de bebida

Usa Consumoy Redes

personajes Promociones formas sociales Claims

*N *N *N *N *N
Tipo de bebida (449) % (1238) % (334) % (282) % (1699) %  Media
Bebidas de soya 19 422 31 689 24 533 0 00 42 933 3.6
Jugos y bebidas de fruta sin
azUcar afiadida 10 7.8 74 57.4 10 7.8 20 155 119 92.3 3.1
Bebidas sin gas sin aporte de
fruta 45 19.8 76 335 29 128 7 3.1 177 78.0 2.3
Néctares 58 22.2 170 65.1 72 29.6 6 2.3 133 51.0 09
Concentrados 19 25.7 48 64.9 1 1.4 5 6.2 19 25.7 0.5
Refrescos o bebidas
carbonatadas 24 12.6 64 33.5 9 4.7 19 10.0 69 36.1 0.5
Bebidas energéticas 0 0.0 22 56.4 0 00 9 231 38 97.4 2.1
Bebidas deportivas 8 7.3 72 66.1 64 58.7 3 2.8 106 973 2.8
Bebidas con edulcorantes 110 29.6 150 40.3 55 14.8 25 6.7 272 731 1.9
Bebidas carbonatadas con
edulcorantes 31 10.6 97 33.1 2 0.7 28 9.6 209 71.3 1.7
Leche 39 30.7 75 59.1 7 5.5 28 221 124 97.6 2.8
Leche saborizada /azucarada 31 42.5 62 84.9 33 45.2 27 37.0 64 87.7 2.4
Yogurt bebible 23 183 100 79.4 0 00 36 28.6 69 548 1.4
Lacteo fermentado 1 1.9 49 94.2 0 0.0 12 231 52 100 2.2
Lacteo reconstituido/con
grasa vegetal 19 61.3 12 38.7 6 19.4 5 16.1 31 100 2.0
Leche de soya, arroz o
almendras 5 4.1 82 66.7 12 9.8 34 27.6 119 96.8 4.2
Agua 7 6.5 54 50 10 9.3 18 16.7 56 51.9 1.0

*Cantidad de productos que hicieron uso de esa estrategia de publicidad

Se clasificé el uso de las diversas estrategias de publicidad por poblacion objetivo, encontrando
gue el uso de personajes fue la estrategia mas prevalente en el grupo de nifios, 58.4%
(P<0.001) de los productos que utilizaron dicha estrategia se encontraron en esta categoria.
Asimismo, el uso de formas inusuales en el empaque se registré en 48.2% (P<0.001) de los
productos que fueron dirigidos a nifios. La implementacion de aditamentos en el empaque para
innovar el consumo como el uso de popotes fue una estrategia que se observé con mayor
frecuencia en los productos para niflos (81.4%, P<0.001). El uso de redes sociales fue la
estrategia que predomino en el grupo de bebidas dirigidas a poblacion adolescente, 42.7%
(P<0.001) de las bebidas que usaron esta estrategia, fueron dirigidas a dicho grupo. El uso de
mensajes en el producto fue la estrategia mas utilizada en el grupo de adultos, 59.9% de

productos que utilizaron claims pertenecen a este grupo (Cuadro X).
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Cuadro X. Uso de diferentes estrategias de publicidad en los empaques de bebidas

azucaradas por grupo de poblacion objetivo

Total Nifios Adolescentes Familia Adultos
Tipo de promocion N % N % N % N % N % Valor P
. Si 1489 62.6 311 20.9 207 13.9 220 14.9 748 50.3
Usa publicidad <0.001
No 891 37.4 8 0.9 64 7.21 140 15.8 676 76.1
. Si 449 18.9 262 58.4 66 14.7 71 15.8 50 11.1
Uso de personajes <0.001
No 1927 81.1 57 3 205 10.6 291 15.1 1374 71.3

54 23 26 48.2 10 18.5 7 13 11 204

Usa formas inusuales* S

<0.001
No 2326 97.3 293 12.6 261 11.2 355 12.3 1413 60.9
Tapa 2058 86.7 124 6 258 12.5 327 15.9 1349 65.6
Chupodn 107 4.5 34 31.8 9 8.4 1 09 63 58.9

Forma de consumo <0.001
Popote 194 8.1 158 81.4 2 1 26 13.4 8 4.1
Otro 17 0.7 3 17.7 2 11.8 8 47.1 4 235
. Si 1239 52.1 214 17.3 172 139 173 14 678 54.8

Uso de promociones <0.001
No 1139 47.9 105 9.2 99 8.7 189 16.6 746 65.5
. Si 281 11.8 16 5.7 120 42.7 37 13.2 108 38.4

Uso de redes sociales <0.001
No 2095 88.1 303 14.5 151 7.2 325 15.5 1316 62.8
. Si 1695 71.3 244 14.4 174 10.1 272 15.8 1020 59.4

Uso de claims <0.001
No 681 28.7 75 11 99 14.5 97 14.2 410 60.2

Porcentajes por fila; Prueba de Ji cuadrada para diferencias entre proporciones
*Formas poco convencionales como tridngulos, bolsas o figuras de animales

9.2 Evaluacién del contenido nutricional de las bebidas azucaradas

El analisis del etiqguetado posterior de las bebidas mostré que la mediana de energia para
lacteos fermentados fue 77.9 kcal/100 ml (IQR 60.6-80.2), 70.0 kcal/100 ml (IQR 67.1-78.8) en
los yogures bebibles y 57.9 kca/100 ml (IQR 54.3-63.9) en lacteos reconstituidos, los cuales
registraron la mayor cantidad de energia; cabe sefialar que son bebidas que no se componen
Uunicamente por azucar. En cuanto a los azucares libres, los refrescos carbonatados registraron
la mayor concentracién (10.3 g/100ml IQR 9.1-11.2), seguidas por las bebidas energéticas (8.5
g/100 ml IQR 5.9-11.0) y bebidas sin gas con minimo aporte de fruta (7.0 g/100 ml IQR 1.2-
9.2). Las bebidas con mayor contenido de sodio fueron lacteos reconstituidos (83.8 mg/100 ml
IQR 64.6-84.0), leche de soya, arroz o almendras (60.0 mg/100 ml IQR 35.4-70.8) y leches
saborizadas/azucaradas (50.0 mg/100ml IQR 33.6-83.9) (Cuadro Xl).
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Cuadro XI. Contenido de energia y nutrimentos criticos por tipo de bebida en 100 ml

Energia (kcal) Azlcares libres (gr) Sodio (mg)
Tipo de N
bebida (2380) Min __Max M* p25 p75 Min_Max M* p25 p75 Min __Max M* p25 p75
Bebidas de soya 45 175 605 245 22.0 37.0 00 115 38 3.7 7.2 11.5 315 12.0 11.5 220
Jugos y bebidas de
fruta sin azlcar afiadida 129 0.0 820 448 36.0 51.2 0.0 00 00 00 0.0 0.0 4152 6.3 32 116
Bebidas sin gas con
minimo aporte de fruta 227 0.0 248.8 32.0 22.0 420 00 413 7.0 12 9.2 0.0 1052 83 25 175
Néctares 261 1.9 63.0 440 30.0 48.0 0.0 148 8.7 56 11.2 0.0 2728 11.0 5.2 152
Concentrados 74 0.0 3975 151.7 254 266.7 0.0 90.7 29.2 56 11.2 0.0 650.0 222 7.6 857
Refrescos o bebidas
carbonatadas 198 0.0 552 420 380 46.0 0.0 13.8 10.3 9.1 113 0.0 90.0 10.0 3.0 15.0
Bebidas energeticas 39 0.0 581 43.0 237 465 0.0 140 85 59 11.0 0.0 111.2 41.0 33.8 77.0
Bebidas deportivas 109 0.0 450 240 16.0 24.0 0.0 108 6.0 4.0 6.0 10.0 525 455 40.0 46.4
Bebidas con
edulcorantes 372 0.0 46.1 100 21 197 0.0 115 24 00 48 0.0 936 150 7.8 20.0
Bebidas carbonatadas
con edulcorantes 286 0.0 44.0 0.5 0.0 245 0.0 11.0 0.0 0.0 5.9 0.0 209.5 10.0 8.0 183
Leche 127 33.3 278.3 48.0 40.8 60.0 0.0 00 00 00 00 31.2 210.0 50.0 46.4 529
Leche saborizada
/azucarada 73 50.4 382.0 70.0 66.8 84.3 1.3 31.0 62 49 6.6 21.2 180.0 50.0 35.2 83.9
Yogurt bebible 126 346 103.6 76.0 67.1 788 0.0 103 6.2 56 6.7 0.0 64.0 382 31.1 456
Lacteo fermentado 52 375 1309 779 60.6 80.2 0.0 108 6.4 42 6.7 16.3 63.6 434 41.0 50.9
Lacteo reconstituido/con
grasa vegetal 31 399 743 579 543 639 0.0 56 00 00 29 24.7 94.0 83.8 64.6 84.0
Leche de soya, arroz o
almendras 123 10.0 372.0 375 23.8 495 0.0 29.2 00 00 29 0.0 348.0 60.0 354 70.8
Agua 108 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 00 00 0.0 0.0 0.0 2700 21 00 8.2
*Mediana

La evaluacion de las bebidas por el perfil de nutrientes de la OPS consider6 los supuestos de
dicha metodologia; no se incluyeron los valores de grasas trans en el Cuadro Xll dado que
ningun producto excedié las cantidades establecidas por el perfil. Como resultado de la
evaluacion de las bebidas, se observé que 93.5% fueron consideradas como no saludables
por exceder las cantidades recomendadas de nutrimentos criticos o usar edulcorantes.
Respecto al contenido de sodio, 58% presentd exceso de este nutrimento critico; por tipo de
producto, 99.1% de las bebidas deportivas, 85.7% de las bebidas carbonatadas con
edulcorantes y el 81.5% de los lacteos reconstituidos presentaron las mayores
concentraciones. El uso de edulcorantes fue un elemento presente en 45% de las bebidas,
principalmente en dos categorias dedicadas al uso de estos aditivos, ademas de ello se
encontré que 53.3% de las bebidas de soya hacian uso de edulcorantes; en la mayoria de los
grupos de bebidas se observd que hacen uso de edulcorantes, con excepcion de los jugos y
refrescos. De acuerdo al criterio de azucares libres, la aplicacion del perfil reporté que 68% de
las bebidas presentaron exceso, principalmente en leches saborizadas (98.6%), yogurt bebible
(96%) y bebidas carbonatadas (95.8%). El exceso de grasa total se observd en 6% de las

bebidas, siendo el nutrimento mas permisible por la naturaleza de los productos, por otra parte,
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se encontr0 que 12.8% de las bebidas presentaron exceso de grasas saturadas,

esencialmente en leches saborizadas (95.9%) y lacteos reconstituidos (93.6%).

Cuadro XlI. Cumplimiento del perfil de nutrientes de la OPS en bebidas procesadas y

ultraprocesadas por cada 100 ml de producto

Exceso de
Cumplen con el Exceso de Exceso de Usa Exceso de grasa
perfil sodio azlUcares libres edulcorantes grasas saturada
N* N* N* N* N*
Tipo de bebida N*(139) % (1245) % (1459) % (972) % (129) % (275) %
Bebidas de soya 0 0.0 22 48.9 43 95.6 24 53.3 0 0.0 0 0.0
Jugos y bebidas de fruta sin
azucar 109 84.5 18 14.0 0 0.0 0 0.0 2 1.6 1 0.8
Bebidas sin gas con minimo
aporte de fruta 17 7.5 74 32.6 179 78.9 3 13 3 13 11 4.9
Néctares 0 0.0 93 35.6 226 86.6 107 41.0 0 0.0 0 0.0
Concentrados 11 14.9 18 24.3 47 63.5 16 21.6 0 0.0 0 0.0
Refrescos o bebidas
carbonatadas 1 0.5 46 23.2 183 95.8 0 0.0 0 0.0 0 0.0
Bebidas energéticas 0 0.0 27 69.2 31 79.5 17 43.6 0 0.0 0 0.0
Bebidas deportivas 0 0.0 108 99.1 87 79.8 30 27.5 0 0.0 0 0.0
Bebidas con edulcorantes 0 0.0 301 809 246 66.1 372 100.0 5 1.3 2 0.5
Bebidas carbonatadas con
edulcorantes 0 0.0 245  85.7 118 40.3 293  100.0 0 0.0 0 0.0
Leche
saborizada/condensada 0 0.0 56 76.7 72 98.6 12 16.4 2 2.7 70 95.9
Yogurt bebible 0 0.0 77 61.1 116 96.0 59 46.8 1 0.8 106 84.1
Lacteo fermentado 0 0.0 27 51.9 43 82.7 14 26.9 3 5.8 30 57.7
Lacteo reconstituido/con
grasa vegetal 0 0.0 30 96.7 12 38.7 5 16.1 25 8.7 29 936
Leche de soya, arroz o 71.
almendras 1 0.8 103 83.7 56 45.3 20 16.3 88 5 26 21.1

*Cantidad de productos que exceden la cantidad de nutrimentos recomendados por el Perfil o que contienen edulcorantes

Se realizé la evaluacion de las bebidas mediante tres sistemas; perfil de nutrientes de la OPS,
Consulta de Expertos de la OPS y perfil de nutrientes de la OMS Europa. De acuerdo a los
criterios utilizados para cada perfil, el modelo de la OPS considera la menor cantidad de
productos analizados como saludables (6.5%, 13.4% y 14.5% respectivamente). Los tres
sistemas han considerado que el uso de edulcorantes no es recomendable, por lo que ninguna
bebida que hizo uso de ello fue evaluada como saludable. Por otra parte, bebidas como leches
saborizadas, bebidas deportivas y bebidas de soya fueron clasificadas como no saludables por

los tres modelos (Cuadro XllI).
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Cuadro XIll. Porcentaje de bebidas saludables de acuerdo a tres sistemas de perfil de
nutrientes por cada 100 ml de producto

Comité de

Perfil OPS* Expertos OPS Perfil OMS EU
Tipo de bebida N* (139) % N* (318) % N* (347) %
Jugos y bebidas de fruta sin
azucar afiadida 109 84.5 12 9.3 0 0
Bebidas sin gas con minimo
aporte de fruta 17 7.5 23 10.1 48 21.5
Néctares 0 0 11 4.2 0 0
Concentrados 11 14.9 9 12.2 15 20.3
Refrescos o bebidas
carbonatadas 1 0.5 8 41 8 4.1
Bebidas energéticas 0 0 2 5.1 0 0
Leche - - 113 89 79 62.2
Yogurt bebible 0 0 0 0 24 19.1
Lacteo fermentado 0 0 0 0 20 30.5
Lacteo reconstituido/con
grasa vegetal 0 0 0 0 2 6.4
Leche de soya, arroz o
almendras 1 0.8 35 28.5 0 0
Agua - - 105 97.2 108 100

Perfil de nutrientes de la OPS; Recomendaciones de la Consulta de Expertos de la OPS sobre la promocién y publicidad de alimentos y
bebidas; Perfil OMS Europa; Bebidas de soya, bebidas deportivas, leche saborizada y bebidas que usaron edulcorantes fueron consideradas
no saludables por los tres perfiles

*Cantidad de productos que cumplen con las condiciones del perfil

1De acuerdo con el Perfil, solo pueden evaluarse productos procesados y ultraprocesados, por lo que categorias como leche y agua no fueron
considerados.

En el Cuadro XIV se analizaron las diferencias del precio sobre el uso o0 no de las estrategias
de publicidad mas importantes consideradas para nifios y los resultados de la evaluacion del
perfil de nutrientes de la OPS en cada categoria de poblacion objetivo. En términos generales
sobre el uso o no de publicidad, los productos dirigidos a nifilos que hicieron uso de alguna
estrategia publicitaria registraron un menor precio en comparacion con los que no usaron
alguna (P=0.096). Por estrategia de publicidad, los productos dirigidos a nifios que hicieron
uso de personajes tienen un costo menor (P<0.001) al igual que en las bebidas de adultos
(P=0.591). Los productos con algun tipo de promocion registraron un mayor precio en los
grupos de nifios, familia y adultos (P<0.001), caso contrario en las bebidas de adolescentes
(P=0.965). El uso de formas inusuales, popotes o chupones registr6 un mayor costo en los
productos para nifios (P<0.001), adolescentes (P<0.001) y familia (P=0.002). Respecto al uso
de redes sociales, las bebidas del grupo de adolescentes registraron costos menores en

aquellas que usaron esta estrategia, en los demas grupos se observo lo contrario (P<0.05).
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Por dltimo, se compararon precios segun la evaluacion del perfil de nutrientes de la OPS, los
productos considerados como saludables registraron precios mas altos comparados en todas
las categorias, diferencias con significancia estadistica en los grupos de adolescentes, familia
y adultos (P<0.05).

Cuadro XIV. Diferencia de precios entre el uso de diferentes estrategias de publicidad

y el Perfil de Nutrientes de la OPS en los grupos de poblacion objetivo (n=2,380)

Poblacion Usa promociones Usa personajes Usa promociones Formay consumo Red Social Perfil OPS

si No P si No P Si No P Si No P Si No P S* NS* P
Nifios 2.05 2.96 0.096 1.70 2.53 0.001 1.92 1.48 0.001 2.17 1.92 0.001 2.32 1.75 0.008 420 2.06 0.344
Adolescente 4.38 3.85 0.134 292 276 0.899 2.76 2.87 0.965 11.3 3.73 0.001 2.76 2.87 0.634 429 4.25 0.011
Familia 249 1.04 0.001 1.98 1.45 0.001 2.05 0.88 0.001 3.12 1.80 0.004 1.72 1.49 0.007 3.39 1.88 0.001
Adultos 4.10 3.96 0.002 2.01 2.70 0.591 295 230 0.001 2.63 4.10 0.002 5.30 3.93 0.000 7.03 3.91 0.001

Prueba de suma de rangos Mann Whitney para diferencia de medianas; Precio en pesos mexicanos por cada 100ml de bebida
*S: Saludable, NS: No Saludable

Al estimar las prevalencias generales del uso de publicidad en los empaques se encontré que
97.5% de los productos dirigidos a nifios utilizan al menos una estrategia de publicidad, siendo
el grupo con mayor proporcion de productos promocionados. Por tipo de estrategia, el uso de
personajes (82.1%), promociones (67.5%), formas inusuales y aditamentos para el consumo
(62.4%) fueron las estrategias mas prevalentes en las bebidas del grupo de nifios. Asimismo,
se estimaron las medianas de energia por empaque, las bebidas dirigidas a nifios contienen
98.3 kcal por bebida, encontrando que el volumen de los envases en este grupo es el mas
pequefio (240 ml). Por ultimo, la proporcién de bebidas saludables de acuerdo a la evaluacion
por el perfil de nutrientes de la OPS encontré que en el grupo de adultos el porcentaje de
bebidas saludables es mayor (8.9%), contrario a lo observado en el grupo de nifios, donde
1.6% de las bebidas cumplieron con los criterios del perfil para ser consideradas como

saludables.
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Cuadro XV. Prevalencia del uso de publicidad, mediana del precio y energiay

porcentaje de bebidas saludables en los grupos de poblacién objetivo (n=2,380)

Grupo de Uso de Uso de Uso de Consumo  Redes Precio* Tamafio Energia Bebidas
poblacion publicidad personajes promociones Yy formas* sociales (MXN) del por saludables***
(%) (%) (%) (%) (%) empaque empaque (%)
(ml) (kcal)
Nifios 97.5 82.1 67.5 62.4 5.0 1.8 240 98.3 1.6
Adolescentes 76.4 24.4 63.5 7.0 44.3 2.8 445 180 5.2
Familia 61.3 19.6 47.8 9.4 10.2 15 1000 496 3.9
Adultos 525 35 52.1 5.7 7.6 2.7 600 198.8 8.6

*Uso de formas inusuales, chupones o popotes
**Mediana del precio reportado en pesos mexicanos por cada 100ml de bebida
***Proporcion de bebidas que cumplen con los criterios del modelo de perfil de nutrientes de la OPS para ser consideradas saludables

Se estimaron las probabilidades del uso de publicidad en los diferentes grupos de poblacion
objetivo ajustados por los nutrimentos criticos mas destacables en bebidas azucaradas. Las
bebidas dirigidas a nifios tienen 5.47 (P<0.001 IC95% 4.42 — 6.76) veces mas posibilidades de
contener elementos de publicidad en el empaque en comparacion con las bebidas del grupo
de adultos. Los empaques de bebidas para adolescentes y familia reportaron 1.96 (P<0.001
IC95% 1.65 — 2.33) y 1.25 (P=0.012 1C95% 1.05 — 1.49) més veces la posibilidad de tener
publicidad en comparacion con las bebidas de adultos. De acuerdo al perfil de nutrientes de la
OPS, los productos que no excedieron la concentracién de sodio tienen 19% (P=0.003 IC95%
0.71 — 0.93) menos posibilidades de usar publicidad en los empaques en contraste con los que
no cumplen este criterio. Por otra parte, los productos que no contienen edulcorantes
presentaron 52% mas probabilidades de hacer uso de elementos de publicidad en los

empaques en comparacion con las bebidas que no usan edulcorantes (Cuadro XIX).

Cuadro XIV. Prevalencia y probabilidades para el uso de publicidad en el empaque de

bebidas en los grupos de poblacion objetivo

Variable Prevalencia del uso OR Valor P IC 95%
de publicidad
Grupo de poblacion
Nifios 97.5 5.47 0.001 4,42 —6.76
Adolescentes 76.4 1.96 0.001 1.65-2.33
Familia 61.3 1.25 0.012 1.05-1.49
*Nutrimentos criticos
Azlcares 54.8 0.93 0.361 0.81-1.07
libres
Edulcorantes 65.6 1.52 0.001 1.32-1.74
Sodio 61.3 0.81 0.003 0.71-0.93

*Nutrimentos criticos que cumplen con las condiciones del perfil de nutrientes de la OPS
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10. Discusion

Los resultados de este estudio demuestran que la prevalencia de publicidad utilizada en los
empaques de bebidas azucaradas es alta, aunado a esto, las bebidas no saludables son las
de mayor disponibilidad y accesibilidad en el mercado mexicano, Al explorar el uso de
publicidad en los empaques de las bebidas, se encontré que 97.5% de los productos dirigidos
a niflos utilizaron al menos una estrategia publicitaria, la mas frecuente fue el uso de
personajes. Por otra parte, la oferta de bebidas en México estd mas orientada a ofrecer
productos no saludables, de acuerdo a la evaluacion por el perfil de nutrientes de la OPS,
93.5% de las bebidas no cumplieron con los criterios del modelo y ademas se encontré que el

precio es menor comparado con las bebidas saludables.

A pesar de las investigaciones sobre publicidad de alimentos y bebidas dirigida a poblacién
infantil, resulta ser un campo reciente para la en salud publica, por lo que no se han definido
metodologias especificas para su registro. Por lo anterior, las variables y categorias se
ajustaron a lo establecido a referencias internacionales como la OMS, OPS y UNICEF, ademas
de lo mencionado por otros investigadores (17). Este estudio es la primera aproximacion en
México para intentar registrar las estrategias de publicidad de alimentos y bebidas en los

empaques de productos procesados y ultraprocesados.

Las bebidas se concentraron en 17 grupos, los productos que hacen uso de edulcorantes,
néctares y bebidas con minimo aporte de fruta fueron las mas prevalentes en todos los
productos y en bebidas dirigidas a nifios, contrario a lo que se encuentra en otros mercados
del mundo donde la mayor cantidad de bebidas son aquellas que usan saborizantes, productos

lacteos y bebidas carbonatadas (53).

Las bebidas se distribuyeron en cinco grupos de acuerdo a las caracteristicas de disefio y
publicidad del empaque y a la informacion del sitio web del producto. La publicidad hace uso
de la inexperiencia y falta de criterio de la poblacion infantil para orientar la seleccion alimentos
y bebidas por gustos y preferencias, haciéndolos susceptibles de consumir productos dirigidos
a otros grupos poblacionales (15). Los grupos como adolescentes y familia son de especial
interés para el uso de la publicidad; el primero, de acuerdo a la OPS es un grupo que no percibe
riesgos y cuidados para la salud hasta después de los 16 afios, por lo que son un grupo

susceptible a la publicidad (4). La familia considera padres, madres y/o cuidadores que son los
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encargados de la alimentacion del hogar, a los cuales se han dirigido estrategias especificas
de publicidad relacionadas con el cuidado de los hijos (9). Por esta razén, el abordaje de la
publicidad debe considerar a otros grupos de poblacion relacionados con la infancia, debido a
la probabilidad que tienen de preferir y consumir estos productos; en los resultados del
presente estudio se observé que las bebidas dirigidas a los adolescentes y a la familia también
registraron porcentajes méas altos de bebidas que hacen uso de publicidad en comparacion
con los adultos (76.4% y 61.3% respectivamente).

En cuanto al uso de personajes, se reportd que 82.1% de los productos dirigidos a nifios
hicieron uso de esta estrategia. Estudios realizados en Guatemala y Uruguay encontraron que
el uso de personajes dirigidos a poblacion infantil se reportdé en 92.5% y 76% de los productos
respectivamente (17, 54). Asimismo, se encontré que los personajes mas utilizados son los
registrados por la marca, en contraste con aquellos que deben hacer uso de licencias; se sabe
gue los personajes bajo licencia pueden generar un mayor impacto en las preferencias de la
poblacion infantil (11, 13), provienen de medios audiovisuales como programas de television,
video juegos, peliculas o deportes frecuentemente consultados por audiencias infantiles, por
lo que pueden estar mas familiarizados con este tipo de personajes teniendo como resultado
mayor aceptacion (15). Sin embargo, aquellos registrados por la marca que han logrado
posicionarse pueden tener el mismo efecto, como el caso de los personajes utilizados en los
cereales para desayuno (36). El pago de licencias para uso de personajes esta relacionado
con la promocion de los mismos, por lo que es frecuente encontrar que se acompafien de otras
estrategias de publicidad como sitios web del personaje y el uso de mensajes para motivar la
asistencia a eventos o resaltar caracteristicas del producto (51). Por el impacto que se conoce
sobre el uso de este tipo de estrategias, han sido implementadas para fomentar el consumo
de alimentos saludables sin procesar o con minimo procesamiento, aungue se sabe que tienen
mayor efecto sobre productos con alta densidad energética y bajo valor nutricional y que al
mismo tiempo, son los mas publicitados (55); asi lo muestran los resultados del presente
trabajo, donde bebidas como agua (considerada como saludable) hacen uso de personajes en
6.5% de los empaques de este grupo, que es una proporcién baja comparada con el porcentaje
de bebidas de soya y leches saborizadas (42.2% y 42.5% respectivamente) que utilizan esta
estrategia, y que de acuerdo a la evaluacion por los perfiles nutricionales, fueron descritas

como no saludables.
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El uso de formas inusuales corresponde a una de las estrategias visuales en empaques, la
cual fue la menos utilizada en la poblacién infantil. Otros estudios han explorado sobre el
diseiio del empaque donde se incluyen formas inusuales como estrategia de publicidad,
encontrando que en algunos casos hasta 14% de los empaques contenian estos elementos
de disefio (53, 54).

De acuerdo a los aditamentos del empaque para consumir las bebidas, se encontré que 81.4%
del total de productos que emplean popotes fueron dirigidos a nifios. Algunos autores han
denominado “tecnologia de los empaques” a la implementacion de popotes o chupones y a
formas inusuales; gran parte de estos productos empatizan con los padres y cuidadores, pues
facilitan el manejo para el consumo de los nifios por lo que los familiares han considerado estos
elementos como “practicos” y contribuyen a su preferencia (56). Adicional a esto, se encontré
que mas de la mitad de las bebidas utilizan plastico para la elaboracion del empaque, por lo
gue diversos organismos internacionales desaprueban el consumo de este tipo de bebidas y
especialmente el uso de popotes, ya que contribuyen al 20% de la contaminacién por plastico

del medio ambiente (57).

Se explord sobre el color predominante en el empaque, etiqueta y producto (cuando fuera
visible). Algunos estudios han descrito el uso de colores brillantes o saturacién de color en el
empaque como estrategias de publicidad (54, 58). Sin embargo, el presente trabajo considero
lo expuesto por la Teoria de Transferencia de Sensaciones, donde el color desempefia un rol
con el que los consumidores pueden sentirse identificados con el producto. Un estudio
realizado en Canada reportdé que los colores mas predominantes en los empaques de
productos industrializados fueron azul, amarillo, rojo y verde (56); los mismos colores fueron
los que predominaron en este estudio. Asimismo, los significados que se le atribuyen a los
colores pueden variar dependiendo del contexto social y cultural, en términos generales se ha
relacionado al color rojo y amarillo como estimulantes del apetito, amarillo y azul con diversion
y verde con naturaleza (58, 59). Cabe destacar que algunos autores han considerado estos
colores como neutros y que no estan relacionados con género u otros eventos sociales como

lo hacen los colores rosa, blanco o negro (56).

El uso de promociones fue una de las estrategias mas prevalentes en todo tipo de bebidas
azucaradas, la proporcion de bebidas dirigidas a nifios que usaron promociones represento

cerca de dos terceras partes de los productos de dicho grupo. Se observo que algunas bebidas
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registraron mas de una promocion por empaque. La inclusion de medios digitales tales como
links del producto o eventos, codigos QR y descarga de aplicaciones son estrategias que no
han sido muy exploradas en el area de publicidad y que fueron de las mas prevalentes en
todas las bebidas; destacan por relacionarse con el acceso a internet, ofrecen la oportunidad
de una mayor exposicion a otras estrategias de publicidad como pueden ser juegos en linea,
descuentos y premios (60, 36). En tanto a las estrategias tradicionales de promocion, se ha
encontrado que 34% de los productos hacen uso de ellas, destacando la implementacion de
coleccionables o ediciones limitadas; los resultados del presente trabajo indican que cerca del
5% de las promociones se relacionaron con mayor producto, juegos en los empaques o
ediciones coleccionables, por lo que este tipo de estrategias fue de las menos usadas en los

empagques de las bebidas (17).

El uso de redes sociales fue mas frecuente en productos dirigidos a los adolescentes, a
diferencia de otros estudios se encontr6 que Instagram fue la tercera red social mas publicitada
y YouTube la cuarta (9). Al igual que los sitios web, ofrecen la oportunidad de promocionar
diversos contenidos que pueden ser dirigidos a padres de familia, especialmente sobre

nutricion y alimentacion y recomendaciones de productos o recetas.

El uso de claims se observé en mas de dos tercios del total de bebidas, algunos hicieron uso
de hasta 12 mensajes por producto. En términos generales, los claims del grupo de nutricion
fueron los mas prevalentes; por categoria, los claims que abordaron mensajes de salud fueron
los méas frecuentes. Otros estudios que han explorado el uso de claims en empaques
reportaron resultados similares, mas del 80% de los productos contienen algin mensaje,
ademas de encontrar que los mas frecuentes fueron claims de nutricion, salud y relacionados
con ingredientes (54, 56, 58).

Se reportd que 62.6% de las bebidas hicieron uso de al menos una estrategia de publicidad,
en el grupo de nifios se encontré la prevalencia mas alta, 97.5% de los productos dirigidos a
la infancia utilizaron publicidad, las estrategias mas frecuentes fueron el uso de personajes y
promociones; la evidencia muestra que los niflos expuestos a productos no saludables
publicitados aumentan significativamente su ingesta en 30.4 kcal durante el momento de
exposicién, ademas de favorecer la probabilidad para seleccionar estos productos por

preferencia (61).
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Se reportaron los azucares libres y sodio por ser los nutrimentos criticos mas representativos
en bebidas azucaradas y energia. Las bebidas que registraron la mayor cantidad de energia
fueron lacteos fermentados y reconstituidos; en cuanto a la cantidad de azucares libres, las
bebidas carbonatadas, néctares y bebidas energéticas presentaron el mayor contenido.
Estudios realizados en poblacion mexicana estiman que las bebidas azucaradas contribuyen
al 69% de la ingesta de azUcares afiadidos y que estos aportan alrededor del 13% del total de
energia en la dieta (54). Las bebidas que mayormente se consumen y que aportan mas energia
por azucares libres a la dieta en poblacion escolar y adolescente son bebidas carbonatadas y
leches endulzadas (5, 49, 62).

Las bebidas fueron evaluadas de acuerdo a los criterios del Perfil de Nutrientes de la OPS el
cual fue disefiado para aplicarse a productos procesados y ultraprocesados, pues se describe
gue en ellos es facil encontrar cantidades exceso en cantidades de azUcar afiadida, sodio,
grasas totales y grasas saturadas por lo que bebidas como leche y agua no se consideraron.
De acuerdo a la evaluacion, se encontré que el 6.5% de las bebidas fueron clasificadas como
saludables, la mayor cantidad de excesos fueron por azlcares libres, principalmente en
aquellas bebidas que contenian azticar como Unico componente energético. Existen estudios
donde se han evaluado productos utilizando los criterios del Perfil de Nutrientes de la OPS, en
México se reportd que 2.3% de los productos no cumplieron con alguno de los criterios del
perfil; en Canada, la proporcion de productos con la misma condicion fue 9.8% (59, 63). Por
otra parte, cerca de la mitad (45.3%) de las bebidas utilizaron edulcorantes, de los cuales,
diversos organismos internacionales como la OMS y OPS desaprueban su consumo en la
poblacion infantil, ya que pueden contribuir al desarrollo de la obesidad al generar preferencias
por el sabor dulce, lo que promueve la ingesta de alimentos que contienen azucar (38). México
tiene implementada una politica fiscal sobre el costo de las bebidas azucaradas con el objetivo
de disminuir el consumo de estos productos, debido a que aportan una considerable carga de
energia y su ingesta es frecuente; esta politica no integra el uso de edulcorantes no caloricos
por lo que su elevado uso podria estar relacionado con el disefio (64). Se han establecido las
cantidades para la ingesta diaria admisible de diversos edulcorantes por considerarse seguros,
el exceso en su consumo esta relacionado con trastornos metabdlicos como diabetes (65); en
México no se integran las cantidades de la ingesta diaria admisible de edulcorantes en las

regulaciones (66).
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Se incluyo la evaluacion de la calidad nutricional de las bebidas por otros dos sistemas de
perfiles, el sugerido por la Consulta de Expertos de la OPS y el utilizado en Reino Unido por la
OMS. Estos ultimos fueron creados para ser utilizados por los gobiernos con fines de reducir
la exposicion a la publicidad de alimentos y bebidas dirigida a la poblacion infantil. EI modelo
creado por la Consulta de Expertos tiene condiciones mas generalizadas para su aplicacion,
comparado con el modelo de la OPS que solo puede aplicarse a productos procesados y
ultraprocesados y el perfil de la OMS que aplica sus criterios segun corresponda el grupo de
alimentos. Los tres perfiles consideran la aplicacion por cada 100 ml y estan basados en el
contenido de nutrimentos criticos y uso de edulcorantes. La recomendacién del Comité de
Expertos fue publicada en 2011 como una sugerencia para identificar productos que puedan
publicitarse, utiliza cuatro nutrimentos criticos, a diferencia de los otros modelos, considera los
azucares totales (4). El perfil de la OMS para la region de Europa se dio a conocer en 2015
para ser utilizado por los gobiernos con fines de restringir la publicidad de alimentos y bebidas,
contempla 17 grupos de alimentos para su aplicacion y siete nutrimentos criticos; el criterio de
aplicacion difiere de los otros modelos, cada grupo de alimentos considera diferentes
nutrimientos y puntos de corte (40). Por otra parte, el modelo de perfil de nutrientes de la OPS
fue elaborado en 2016 para ser utilizado en etiguetados de advertencia, regulacion de la
publicidad de alimentos y bebidas y expendio de alimentos en escuelas, contempla las
recomendaciones internacionales para la ingesta de nutrimentos criticos e incorpora la mas
reciente sobre azucares afadidos, evalla seis nutrimentos criticos para identificar excesos en
su contenido (38). El perfil de la OPS result6 ser el mas estricto al identificar que solo 6.5% de
los productos son saludables, en comparacion con 13.4% de la Consulta de Expertos y 14.5%
del perfil de la OMS; debe aclararse que con los ultimos dos se evalué a todos los productos y
el perfil de la OPS consider6 Unicamente procesados y ultraprocesados, es decir, 9.9% de las
bebidas (cantidad correspondiente a las categorias de agua y leche) no fueron evaluadas por

este sistema.

Respecto al precio de los productos, aquellas bebidas que hicieron uso de alguna estrategia
de publicidad tuvieron una ponderacién menor en precio en el grupo de nifios, esto quiere decir
gue la accesibilidad por precio favorece a los productos que utilizan publicidad sobre aquellos
gue no lo hacen. Existe evidencia donde se menciona que el precio es uno de los principales
elementos en los que se basan los nifios para realizar la eleccion de un nuevo producto (12).

Se compararon precios por las diferentes estrategias de publicidad, se encontré que los
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productos que hacen uso de personajes registraron menores costos, en el resto de las
estrategias se observé lo contrario; la evidencia muestra que el uso de personajes registrados
por la marca es una estrategia que no genera grandes costos para las empresas de alimentos
y bebidas y de acuerdo a los resultados, se encontré que este tipo de personajes fueron los
mas utilizados; por el contrario, cuando se utilizan personajes bajo licencia y se agregan
promociones como juguetes, pueden generar mayores inversiones para su implementacion,
estas dos estrategias representan el 39.6% de los gastos destinados a la comercializacion de
productos dirigidos a nifios y adolescentes(36). También se comparé el precio segun los
resultados de la evaluacion del perfil de nutrientes de la OPS, en todos los grupos se pudo
observar que los productos saludables fueron mas costosos comparados con las bebidas no
saludables, por lo que la alta disponibilidad de bebidas consideradas como no saludables y la
diferencia de precios, pueden favorecer el acceso para su consumo (51). La OPS ha
reconocido este fendmeno en productos ultraprocesados y recomienda orientar el disefio de
las politicas a considerar factores econdmicos como el precio para hacerlos menos accesibles

y disminuir su consumo (42).

El presente trabajo utilizé la informacion disponible de las fotografias de bebidas azucaradas
en el mercado mexicano. El uso de fotografias para registrar datos de productos en puntos de
venta minoristas ya ha sido utilizado en otras investigaciones, existen autores que han validado
el proceso para la recoleccion de informacion (64). Las metodologias que emplean fotografias
de empaques se han usado con la finalidad de describir el contenido y calidad de nutrimentos,
sistemas de etiquetado y publicidad de los mismos ademas de la evaluacién y monitoreo de
algunas politicas de alimentacion (17, 18, 53, 67, 68, 69).
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11. Conclusiones

De acuerdo a los productos analizados, es facil encontrar y adquirir bebidas azucaradas en los
supermercados y tiendas de conveniencia en México, principalmente bebidas que hacen uso
de edulcorantes. Estos ingredientes contribuyen a la disminucion del uso de azucares libres
en los procesos de produccion de bebidas azucaradas, aunque no por esta razén debe ser
considerada una opcion “saludable”, pues refuerza la preferencia a los sabores dulces

(mayormente relacionados con el contenido de azucar).

El uso de las diferentes estrategias de publicidad dirigidas a la poblacién infantil en los
empaques de bebidas azucaradas fue alto lo cual puede resultar en un grave problema para
la salud publica. Asimismo, se identificé que en otros grupos de poblacion como adolescentes
y familia también se registraron porcentajes elevados del uso de las diferentes estrategias de
publicidad, por lo que la poblacion infantil pudiera verse afectada, pues parte de estos
productos son consumidos por los mismos, lo que puede llevar a consolidar gustos,

preferencias y lealtad a los productos y la marca.

Por otra parte, la evaluaciéon por los distintos perfiles nutricionales indica que las bebidas no
saludables son las mas prevalentes en México. Estos perfiles permiten identificar productos
con excesivas cantidades de nutrimentos criticos los cuales deben ser objeto de vigilancia de
las diferentes regulaciones de alimentos y bebidas.

La elevada prevalencia de publicidad en los empaques, la alta disponibilidad de bebidas no
saludables y su facil acceso, son elementos que predisponen su consumo afectando a sectores
con mas riesgo de vulnerabilidad como la poblacién infantil. Las regulaciones de publicidad de
alimentos y bebidas dirigida a publico infantil deben considerar a los empaques de bebidas
azucaradas como medio a supervisar, ademas de incorporar perfiles nutricionales que
clasifiquen correctamente aquellos productos que no deban publicitarse por su calidad

nutricional.
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12. Recomendaciones

La politica actual para la regulacion de la publicidad de alimentos y bebidas dirigida a la
poblacién infantil en México no contempla a los empaques de productos procesados y
ultraprocesados, esencialmente a las bebidas azucaradas al aportar la mayor cantidad de
azucares libres y que de acuerdo a los resultados es frecuente encontrar elementos de
publicidad en ellas. Los hallazgos del presente trabajo permitieron fundamentar algunas
recomendaciones a considerar para el disefio de una politica que regule la publicidad de

alimentos y bebidas las cuales se describen a continuacion:

1. Se recomienda adoptar una definicibn mas amplia de bebidas azucaradas, ya que las
actuales solo consideran diluciones de azUcar en agua. El concepto de la OPS sobre
este tipo de bebidas integra el uso de edulcorantes y/o azucar en otros solventes como
leche y el uso de saborizantes, que ilustran una definicibn mas completa sobre estos
productos.

2. También se recomienda incluir otros grupos poblaciones a las definiciones sobre
publicidad de alimentos y bebidas dirigida a la poblacién infantil. De acuerdo a las
caracteristicas de este grupo, pueden ser susceptibles a otro tipo de publicidad,
especialmente aquella que estd dirigida a adolescentes y padres, madres y/o
cuidadores.

3. De igual manera se recomienda incorporar el uso de perfiles nutricionales mas estrictos;
en la evaluacion de las bebidas se observé que el perfil de nutrientes de la OPS logré
clasificar una gran proporcion de productos como no saludables, los cuales no deben
promocionarse, por lo que podria considerarse como una opcién en el disefio de una
politica que regule la publicidad en este tipo de bebidas. Sin embargo, se debe tener en
cuenta que no contempla productos minimamente procesados como leche entera o
jugos, de los que se sabe que llegan a proporcionar una considerable cantidad de
energia en la dieta de nifios y adolescentes.

4. Por otra parte, ninguna estrategia por si sola puede detener el crecimiento de la
epidemia del sobrepeso y la obesidad, por lo que la regulacion de la publicidad de
alimentos y bebidas debe acompafarse de otras estrategias que desincentiven el

consumo de productos no saludables; la implementacién de etiquetados de advertencia
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en los empaques e impuestos eficaces a productos no saludables constituyen dos
opciones para una politica que disminuya el consumo de bebidas azucaradas.

Considerando las anteriores regulaciones, deben ponerse en marcha otras iniciativas
gue aumenten la disponibilidad y el acceso de alimentos saludables y agua, ademas de
incorporar estrategias de promocion de la salud que promuevan el consumo de los

mismos.

También se identificaron recomendaciones para fortalecer el estudio de la publicidad de

alimentos y bebidas enunciadas a continuacion:

Incluir el abordaje del uso de iméagenes de alimentos considerados saludables como
verduras y frutas, tipografia utilizada y saturacion de colores en la etiqueta como parte
de los elementos visuales en el empaque.

Explorar elementos del poder de la publicidad relacionadas al contenido, creatividad y
ejecucion del mensaje en poblacion mexicana

Evaluar la publicidad y la calidad nutricional en otros productos procesados y

ultraprocesados
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13. Limitaciones

Se reconocen las limitaciones por el disefio de estudio; la temporalidad en la que se recolecto
la informacion de las bebidas azucaradas no registré eventos importantes de interés popular
como peliculas en cartelera o torneos deportivos, por lo que podria encontrarse una mayor

prevalencia del uso de publicidad en otros periodos.

Asimismo, se registré la mayor cantidad de bebidas por supermercado evitando duplicidad de
productos, encontrando que la distribucion de la proporcion de bebidas por establecimiento no
fue la misma (las primeras registraron mas productos en comparacion con las ultimas). Esto
dificulto la utilizacion de variables que pudieran servir de ajuste como lugar de procedencia y

tipo de establecimiento.

Los productos evaluados pertenecieron a supermercados de cuatro ciudades de México, por
lo que Unicamente se consideraron ambientes urbanos. Otros puntos de venta minoristas de
interés para la poblacion infantil como tiendas locales y cooperativas escolares podrian

concentrar cierto tipo de bebidas de acuerdo al tipo de localidad.

El uso de colores brillantes es una estrategia de publicidad ya definida por otros autores y de
la cual se ha explorado en empaques. Sin embargo, resulté complicado utilizar esta
operacionalizacion; de acuerdo a lo observado en las fotografias, fue mas frecuente encontrar
colores brillantes en empaques metalicos o plastificados en comparacion con los que utilizaron
carton, es decir, este el uso de este tipo de colores dependié del material con el que se fabrico

el empaque, por lo que se optd por describir el color predominante en la etiqueta.
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