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Consumo informado:
los alimentos se pronuncian

Mientras las redes sociales estan inundadas de mensajes que promueven habitos
de vida saludable y fit, organizaciones como Red Papaz citan a la Organizacién
Mundial de la Salud (OMS] al advertir que la obesidad, el sobrepeso y la malnutricion
son un problema social que ya afecta a Colombia. ; Quién tiene la responsabilidad de
quey por qué? ; Quién deberia comunicarlo? ; Cuales son los medios adecuados?
Crece este debate que involucra a anunciantes, agencias y medios.

mediados de junio de 2019,
el proyecto de ley 214 de 2018, conocido como Ley de comida
chatarra, que proponia el etiquetado frontal para los productos
altos en grasas, sal y/o azdcar, se hundié en la Comision VIl de
la Camara de Representantes. Sin embargo, este debate apenas
comienza.

Carolina Piferos, directora ejecutiva de la organizacion Red
Papaz, explica que desde hace algunos anos, los habitos de ali-
mentacion cambiaron. Cada vez menos personas cocinan en
casa, la comida es cada vez menos tradicional y, probablemen-
te, se busca practicidad.

Y el problema crece cuando las familias se dan cuenta de que
‘el producto que decia que contenia vitaminas, minerales y que,
ademas, trafa juguetes para los ninos, no es un buen alimento’
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Comienza el debate

© De acuerdo con la Encuesta Nacional
de Situacién Nutricional (ENSIN), desde
2010, Colombia es un pais con proble-
mas de sobrepeso, obesidad y malnutri-
cién, Durante ese ano, el estudio reveld
que 1 de cada 6 ninos entre 5 y 12 anos
tenia sobrepeso u obesidad. En 2015, la
encuesta revelo que 1 de cada 4 nifios
entre 5 y 12 anos tenia estos problemas.

“En los supermercados, he visto
productos ultraprocesados, nada
saludables, que se promocionan para
las loncheras de los ninos”: Jaime
Delgado Zegarra, director del Instituto
de Consumo USMP.
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¢Responsabilidad
individual o colectiva?
® Entidades como la Organizacion
Mundial de Ia Salud, Unicef y Red Papaz
ven el sobrepeso y la obesidad como
problemas de salud publica, no como
respansabilidad del individuo.
Precisamente, en Latinoamérica, la
OMS es la guia de muchas organiza-
ciones para promover la regulacién del
consumo de productos altos en azucar,
sal y grasas trans y saturadas, ademas de
los alimentos ultraprocesados. Chile, Uru-
guay, México y Perd ya estan debatiendo
o aprobando las politicas pablicas para
este tema. En Colombia, la organizacién
Red Papaz se ha dado a la tarea de liderar
esta propuesta.

“La publicidad es

una actividad licitay

es legitimo que las
empresas anuncien sus
productos con el fin de
venderlos™: Carolina
Mejia Robledo, gerente
sectorial de Asomedios.
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‘agua, y comer frutas y verduras.

La OMS promueve cuatro politicas
costo efectivas, para reducir las
consecuencias que el consumo
de alimentos no saludables puede
acarrear.
Gravar lo que no es saludable.
La medida mas utilizada ha sido
la de poner impuestos a las bebidas
gaseosas, pero hay otras que entran
en el debate como jugos en caja, tés
y maltas.

Informar de manera clara

a las personas. Perti y Chile
consideran que la manera mas
efectiva de informar a los potenciales
compradores y/o consumidores son
los rétulos o etiquetados negros,
que indican si un producto es alto en
grasas, azicar y/o sal.

De acuerdo con Carolina Pifieros, el
problema de las tablas nutricionales
es gue no son clarasy suelen
basarse en el aporte caldrico del
producto, no en el nutricional. Dice
ella que estos sellos contribuirian a
que la decision de compra, que suele
ser rapida, se dé de una manera mas
consciente.

Publicidad dirigida a los nifios.
=" En este caso, la exigencia
es gue los productos “que no
son saludables y que los nifics
no deberian consumir de forma
habitual” no tengan publicidad.

Generar entornos escolares
saludables. Para este caso,
los colegios son el mejor entorno
para que los nifos adquieran buenos
habitos de alimentacion, como tomar
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Casos internacionales

© En 2018, Uruguay aprobd un decre-
to que obliga a incorporar rétulos fron-
tales que informan cuando el contenido
de azlicar, grasa saturada y sodio es exce-
sivo, de acuerdo con los parémetros de la
Organizacion Panamericana de la Salud
(OPS).

Gaston Ares, del comité de expertos
de la Organizacion Mundial de la Salud
para la orientacion en materia de politi-
cas vinculadas con nutricion, aclara que
se necesita mayor consciencia sobre el
impacto que tienen los productos dispo-
nibles y las estrategias de comunicacién
gue se implementan. “Se requiere volver
a pensar por qué estamos consumiendo
estos productos y por qué no podemos
consumir otros con un tipo de perfil nu-
tricional diferente”.

Para Jaime Delgado Zegarra, director
del Instituto de Consume de la Universi-
dad San Martin de Porres (USMP) y autor
de la Ley de Alimentacién Saludable en
Pert, las empresas que hacen parte de la
industria de alimentos deben reformular
sus productos. En cuanto a la publicidad
colombiana, dice: “No se puede permitir
que sigan haciendo publicidad engario-
sa y falsa. Yo he visto en Colombia mar-
garinas que consignan en sus etiquetas
la imagen de una vaca. Eso es totalmen-
te inaceptable, ;qué hace una vacaen la
etiqueta de una margarina? Solo enga-
fiar al consumidor y hacerlo creer que
ese producto es natural y proviene de la
vaca, ‘con el delicioso sabor del campo!
También he visto, en los supermerca-
dos, productos ultraprocesados y nada
saludables, que se promocionan para las
loncheras de los nifios. Eso es muy irres-
ponsable”
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Al otro lado de la mesa...

® Por supuesto, en este debate hay posiciones enfrentadas.
Dos grandes industrias, gue histéricamente han hecho grandes
apartes a la economia del pais y a la creatividad, son senaladas,
por organizaciones como Red Papaz, de causar y agravar pro-
blemas como la obesidad, el sobrepeso y la malnutricidn.

En este debate entran también los medios de comunica-
cién, que se ven en una encrucijada; por un lado, el Estatuto del
Consumidor los obliga a revisar la publicidad porque pueden
ser “solidariamente responsables’si hay publicidad enganosa v,
por otro lado, sentencias como la T-145-19, de la Corte Consti-
tucional , les dicen que no pueden hacer control previo sobre
la informacion gue se pretenda transmitir o revisar el comercial
pautado.

Al respecto, Carolina Mejia Robledo, gerente sectorial de
Asomedios, evidencia su preocupacion sobre la posibilidad de
que la publicidad sea“satanizada”y se le acuse de ser la culpable
de los malos habitos alimentarios. “La publicidad es una activi-
dad licita y es legitimo que las empresas anuncien sus produc-
tos con el fin de venderlos. La responsabilidad de crear habitos
saludables recae principalmente en las familias y colegios’, ex-
presa.

Y asegura que el mensaje del comercial No comas mds men-
tiras es que los anunciantes dicen mentiras. “Es una aseveracion
que no puede generalizarse. Otra cosa es la publicidad enga-
fiosa, que estd definida en el Estatuto del Consumidor y que
puede implicar sanciones por parte de |a Superintendencia de
Industria y Comercio (SIC), agrega.

Francisco Samper, director regional de MullenLowe Group
para Latinoamérica vy socio fundador/presidente de Mullen-
Lowe SSP3, manifiesta que, en lugar de censurar la publicidad,
el camino correcto es propender al desarrollo de campanias que
promuevan el consumo consciente, medido y responsable. Y
esta de acuerdo con gue el Estado, como maximo orientador
de la sociedad, debe participar de dichas campanas, "ademas
de las que, por supuesto, deben hacer los anunciantes. Asumir
el tema desde el aspecto positivo, es decir, desde la pedagogia
del consumo responsable, hace mucho mas bien que coartar
la capacidad de comunicacién de los productos y las marcas),
agrega.

Por su parte, lideres de la Asociacion Nacional de Empresa-
rios de Colombia, ANDI, dijeron a medios como Blu Radio que
apoyaban los etiquetados pero no con rétulos octdgonos ‘gue
satanizan la industria” Proponen un etiquetado en el que se in-
forme cudntos gramos de grasa, azdcar y sal contiene cada pro-
ducto como papas, galletas y otros alimentos ultraprocesados.
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Campanas

® En cuanto a campanas de publicidad a favor o en contra
de este tema, en Colombia probablemente la més recordada es
No comas mds mentiras. Sin embargo, Carclina Pifieros sostiene
que no se le debe llamar publicidad ("porque el propésito no es
vender”), sino ‘mensajes de bien publico” En ese sentido, orga-
nizaciones como Vital Strategies tienen ese enfoque.

En otros paises, incluso en Colombia, lo més notorio son las
campanias de productos que han reducido su cantidad de in-
gredientes (azicares, sal, grasas, conservantes, colorantes), es
decir, productos ‘mas naturales’ m




