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Marco Competencial

Ley 11/2001, de 5 de julio, por la que se crga

la Agencia Espariola de Seguridad
Alimentaria.

Ley 44/2006, de 29 de diciembre, de mejora de la proteccionyde
los consumidores y usuarios, que amplio las competencias dg la
Agencia al &mbito de la nutricion (AESAN)

Ley 17/2011, de 5 de julio, de seguridad alimentagia

SGE BOLETIN OFICIAL DEL ESTADO sh% y nutricion.
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Planificar, coordinar y desarrollar estrategias y actuaciones fpmenten la informacién, educacion y promocion de la salud en el
ambito de la nutricion y en especial la prevencion de la obesidad¢cencreto,con las siguientes funciones

v v

>

Coordinar las actuaciones de las Administraciomes competencias en materia de nutricion.

Identificar y coordinar loforos intersectoriales e interterritorialegue incidan sobre la nutricion.

Impulsar y participar en eleguimiento y gestion de los codigos de autorregulacgue se acuerden emateria de publicidad de
alimentos y bebidasespecialmente dirigidos @enores.

Establecey mantener los mecanismos necesarios para actuar de modo integrado en la red europea de agencias u organismo:
nutricion.

Coordinar e informar sobre la posicion de Espafia y, en suregpsesentarlagn los asuntos de nutricion que se traten etUay en
organismos internacionales

Impulsara Estrategia de la nutricidén, actividad fisica y prevencién de la obesidad de acuerdo con lo establecido en la Ley 17/z
de 5 de julio, de seguridad alimentaria y nutricién.

Apoyar en su funcionamiento @bservatorio de la Nutricién y de Estudio de la Obesidad

Promover cuantaacciones de formacion, informacion y educaciéean precisas para los ciudadanos.



Consolidacion de la Estrategia NAOS:
Desde una estrategia marco a un plan de accion
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ACTIVITY AND HEALTH '
estrategia
para la nutricién, actividad fisica
y prevencién de la obesidad

In May 2004, the 57th World Health Assembly (WHA) endorsed the World
Health Organization (WHO) Global Strategy on Diet, Physical Activity
and Health. The Strategy was developed through a wide-ranging series of
consulrations with all concerned stakeholders in response to a requestfrom
Member States at World Health Assembly 2002 (Resolution WHAS5.23).

The Strategy, together with the Resolution by which it was endorsed
(WHAg7.17), are contained in this document.

Mayo 2004 Febrero 2005
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Marco politico sanitario de promocion de
alimentacion saludable y actividad fisica
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| OUADPARIR CNaAOl

2004 - QOrganizacion
Mundial de la Salud (OMS

2005- Plataforma Europe
de Accién sobre
Alimentacion, Actividad

Fisica y Salud

2005 ESTRATEGIA NA®
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sobre:a L Yy T dzSy ¢
Dieta y la Actividad Fisica|
Sy f | Cataf dzR¢ @
Europea Contra la

Obesidad %

adzy RA I

™

- 2° Plan deAccionde
la RegionEuropeade la
OMS para l&Alimentacion

3 y laNutricion

/

1 2007-Comision de la UE}]
Libroblancoc Estrategia
europeasobreproblemas

de saludrelacionadoscon
la alimentacién el
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2 y,

2006¢ Informe del
ParlamentoEuropeo
6Promoting healthy diets
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1 2006-Reglamento n°

1924/2006 relativo a las
declaraciones
nutricionales y de
propiedades saludables

los alimentos

2008-2010 Directricesde
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2014¢ Plan de Accién
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Ley 172011,de 5 de julio,
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ALIMENTARIA'Y
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Participacion en foros internacionales

A Miembros delGrupo de Alto Nivel sobre Nutricion y Actividad Fisde

la ComisiorEuropea

A Plan de Accion Europeo sobre Obesidad Infantil (febrero, 2014)
A Conclusiones del Consejo de la UE sobre Nutricion y Actividad Fisica (junio, 2014)

A Representanteen Nutricionen la Regién Europea de@aviS
A Tercer plan sobre nutricion OMBdzNR220I4H G H i €

A Miembros de I&Red de Vigilancia | -
Epidemiologica sobre Obesidad Infantil | —-—-----
de OMSEuropa (Iniciativa CQSI

@

Ma]:\xing salt reduction initiatives in
the WHO European Region

A Miembrosde laRed Europea en
Reduccion de la Presion Publicitaria en niinos
delaOMS
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LINEAS ESTRATEGICAS

e MONITORIZACION Y EVALUACION: OBSERVATORIO DE
LA NUTRICION Y ESTUDIO DE LA OBESIDAD

- REFORMULACION

e PREVENCION Y PROMOCION DE LA SALUD
- ACCIONES MULTISECTORIALES

e PARTICIPACION EN FOROS INTERNACIONALES




Proteccion de la salud

Lainformacion y educacion de la poblacion son necesarias,
pero por si solas no son suficientes.

Esimprescindiblecombinar ambas accioneson cambios en
el entorno social, econémico y cultural que fomenten
elecciones saludables y la practica de actividad fisica.

Seha establecido umarco de cooperacion con las empresas
alimentarias, a través de la creacién de diferentes grupos de
trabajo de la AECOSAN con la FIAB para provocar cambios en
la oferta alimentaria, aprovechando sus conocimientos,
experiencia y recursos, tratando de abordar juntos este
importante problema de salud publica, a través fdehento
de politicas de reformulacion y de reduccién de la presion
publicitaria de alimentos y bebidas dirigida a menores.



“El sector privado puede ser
un actor relevante en la
promocién de una

alimentacioén saludable y de
actividad fisica. Iniciativas
de la industria alimentaria
para reducir grasas,
azucares y sal en la
composicion de los
alimentos procesados y en
el tamano de las porciones;
aumentar la produccion de
alternativas innovadoras,
saludables y nutritivas; y
revisar las actuales practicas

de marketing, pueden
acelerar las mejoras en
salud en todo el mundo”.

WHA Resolution WHA 57.17
(DPAS)
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EstrategiaMundial de la OMSsobre alimentaciony actividad fisica- lucha contra la obesidad(Mayo
2004). Guiapara las politicas de los gobiernosde todo el mundo. Incluye restriccionesa la publicidad, y
recomendacionesoma

A Reducirel marketingde alimentosde alto aporte cal6rica

A Limitarlatelevisiondirigidaa nifios

A Limitar la exposicionde nifios y adolescentesa practicasde marketingagresivasie alimentosaltos en caloriasy con bajo
aporte nutricional

ElLibro Blancode la ComisionEuropeadA Strategy for Europeon Nutrition, Overweightand Obesityrelated
healthissueg EOM(2007) 279final, de 30 de mayode 2007.

A Reconocelas iniciativas de autorregulacionde la publicidad de alimentos dirigida a nifios y defiende que una buena
autorregulaciondepende de la existenciade sistemasque permitan hacer un seguimientode la adhesiéna los cédigos
acordados

Conjuntode recomendacionesobre la promocion de alimentosy bebidasno alcohdlicasdirigida a los nifios.
OMS Ginebra2010 http:// www.observatorionaosaesanmsssigob.es/docs/docs/documentos/9 2010pdf

EUAction Planon ChildhoodObesity20142020

A SomeMember Stateshave implemented regulationsto reduce children and young LJS 2 LXxgoSugeto food and drink marketing
whilst others have implemented mechanismsto co-regulate publicity concerningfood and non-alcoholic drinks aimed at under age
children and young people. Theseare basedon voluntary governmentagreementswith economicoperators and serviceproviders of
audio-visualcommercialcommunication§*

A Thefood industry hasalreadyset up a number of voluntary initiativesto restrict the marketingof lesshealthyfood optionsto children
andyoungpeopleaspart of the EUPledgé&2. Forexample the World Federationof Advertisershasdevelopeda Nutrition CriteriaWhite
Paper This White Paper sets thresholds for advertising of food products to children under 12 years of age Given continued
developmentsin the area of advertising,this pledge and other commitments in this area should continue to be reviewed and
strengthened

A Theseefforts to restrict marketing and advertising to children and young people should include not only TV but all marketing
elements,includingin-store environments promotional actions,internet presenceand socialmediaactivities.

61 As is the case in Spalritp:// www.naos.aesan.msssi.gob.es/naos/ficheros/empresas/PAOS_ 2012 INGLES.pdf
62 EUPledge 2013.http:// www.eu-pledge.eu
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http://www.observatorio.naos.aesan.msssi.gob.es/docs/docs/documentos/19_2010.pdf
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FIAB: Estableceun conjuntode reglasparaguiara lascompafias
adheridasen el desarrollo,ejecuciony difusion de susmensajes
publicitariosdirigidosa menores,con el fin de que talesmensajes
promuevanla adopcionde dietasy estilos de vida saludables,
paraprevenirla obesidadnfantil.

\ Laaplicaciondel Codigose encomendoa la Asociacién para la
Autorregulacién de la Comunicacién Comercial (Autocontrol).

\ Entréenvigorel 15 de septiembre de 2005.

\ Coherente con la filosofia proactiva y participativa desteategia
NAOS. Proporciona la oportunidad de reforzar la responsabilidad
social de las empresas en sus politicas de marketing.

= 4] AUTO
na6s FIAB
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Metodologia de la evaluacién de PAOS: 2005-09

Los 6 dreas clave de seguimiento de PAOS

Incitar o presentar consumo inmoderado, habitos de vida sedentarios, etc.
AiSusvalorar habitos de vida saludable .
Presentar el producto como sustitutivo de comidas principales.

ACEPTACION SOCIAﬁS@r impresion de que la compra o consumo del producto da mayor aceptacion entre amigos y companeros

ersa.
USO DE PERSONAJER, ccién de las

FAMOSOS

HABITOS SALUDAB

restricciones al uso de personajes famosos.
Normas sobre alusién publicitaria a clubes infantiles.

GENERACION DH Sorteos publicitarios: expectativas irreales sobre posibilidades de ganar o error sobre premio a obtener.
EXPECTATIVAS Explotacion indebida de la imaginacion del menor.

Llamamiento directo a la adquisicion del producto, o incitacién a que persuadan a padres, tutores, etc.

RSO A [ la obtencion del product timiento de inmediat lusividad, et
DE VENTAS premiar a la obtencion del producto, crear sentimiento de inmediatez, exclusividad, etc.

Uso de reduccionismos relativos al precio del producto.
Presentaciones escritas, sonoras o visuales que induzcan a error sobre las caracteristicas del producto.
Induccion a error sobre los beneficios derivados del uso o consumo del producto.
Identificabilidad inequivoca de la publicidad como tal.
CLARIDAD Y Obligacion de mostrar claramente el producto principal.
VERACIDAD EN LfObligacion de indicar las condiciones esenciales de la promocion de forma sencilla, clara, legible y comprensible

INFORMACION [para el publico infantil.
Ausencia de informacion adicional necesaria.

Indicaciones en sobreimpresiones ilegibles o incomprensibles para el publico infantil.
Sugerencia de que el producto anunciado tiene caracteristicas particulares cuando todos los productos similares
poseen dichas caracteristicas.

Presentaciones que pueden asustar a los nifios. Descripciones de violencia gratuitas o presentaciones
SEGURIDAD Y excesivamente agresivas.

NO VIOLENCIA Fomento de uso peligroso del producto.
Presentaciéon de adultos o nifios en situaciones inseguras.

N
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Resolucion del Parlamento Europeo, de 25 de septiembre de 2008,
establece quedebe considerarse elmpleode nuevadormas de
comunicacion comercial mediante medios electronjaado que los
nuevos mediosle comunicacion, como Internet, estan incrementando la
presencia deublicidad dirigida ninos y adolescentes.

Algunos estudios ponen deanifiesto
el significativo incremento de la publicidad
dirigida a ninoy adolescentes emternet.

Comunicacion de la CE del 2 de mayo de 20
sobredzy’ I a9 a UGN} GS3IALlunad | Qe
Internet mask RS Odzl R LJ-réédnoce VA3

la necesidad de ofrecer en Internebntenidos segurog adecuados para
este publico.

Elarticulo 46 de la Ley 17/2011, de 5 de julio, de Seguridad Alimentaria y
Nutricion, bajoSt SLININFI FS at dzof AOARI R RS
j dzA Y OS | ghHamadiential eGblecimiento de codigos de
conducta que regulen laomunicaciones comercialée alimentos y
bebidas dirigidas a la poblacion menor deafivs.



Nuevo Codigo PAOS

FIRMA 26 DE DICIEMBRE DE 2012

- Autorregulacion de la Publicidadirigida a los menores de hasta 12 afios (medios audiovisua
e impresos) y a menores de 15 afios (Internet) segérn 17/2011 (art. 45°y 46°).

- Incluyerecomendaciones y prohibiciones para reducir la presiéon comercial sobre los ré&inte
en audiovisuales como en Internet.

- Control de los anuncioprevio a su emision y control a posteriori (AUTOCONTROL)

- Evaluado por la Comision de SeguimiefAESAN, MAGRAMA, SETSI, organizaciones de
consumidores, anunciantes, fabricantes, distribucion y restauracion)

- 45 grandes compaiiias se han adherido a PAOS

- Ministerio de SanidadAECOSAN

- FIAB (empresas de alimentacion y de bebidas),

- ASEDAS, ACES, ANGED (asociaciones de distribucion)
- FEHR, FEHRCAREM (asociacion de la restauracion colectiva y moderna)
-AUTOCONTROL

- FORTA, UTECA, Operadores de television

es



Acto de adhesion de empresas al Nuevo Cédigo PAOS de corregulacion de la

publicidad de alimentos y bebidas dirigida a menores
INDUSTRIA DE ALIMENTOS Y BEBIDAS

ACTO DE
ADHESION DE EMPRESAS
AL NUEVO CODIGO (PAOS)
DE CORREGULACION DE

LA PUBLICIDAD

DE ALIMENTOS Y BEB

Ministerio de Sanidad, Servicios Sociales e Igualdad

Madrid, 21 de octubre de 2013

e [ AcES=m=

%
ANGED A“/DAS .I.:JEl:lt. W.ﬁ fehroarem

nwm*.@ :

B Azucarera lberia, S.L.U.

peritivos yExtrusionados
CampofrioFoodGroup
CAPSA
Casarlarradellas
CocaCola.
COVAP

anone.

IPozoAlimentacion.

errero.

rit Ravich
Galletas Gullon.
Gallina Blancatar
Grefusa

imbo Ibérica
GrupoArgal
Grupo Calvo.

DISTRIBUCION

roski

abecqSimply).

| Corte Inglés.

idl.

ia

ercadona

iquel Alimentacio Grup.
Coviran

AGrupo Leche Pascual.
AHero Espania.
Albersnacks

AKellogdgs.

Al actalisc Puleva.
AMondelezInternacional.
ANestlé.

ANutrexpa
AOranginaSchweppes
APanricq S.A.U.
APepsiCdberia.
APescanova.
AQueserias Montesinos.
AUnilever.

AwrigleyCo, S.L. U.
ARisi

RESTAURACION

GrupoAutogrill.

Telepizza.
cDonalds.

TheEatOut Group.




El Cédigo PAOS: Ambito de aplicacién

A Tipo de productoanunciadodestinado de forma mayoritaria
a menores(Medido porlIRIHomescapn KantarWorldPane!

A Disefio del mensajeseguin el contenido, tipo de lenguaje y/o
uso de imagenes atractivas para ninos.

A Condiciones de emisiarcuando se anuncia en medios
especificos, franjas horarias o bloques de programacion
televisiva dirigidos mayoritariamente a nifios (se@mires.

A Internet: en una pagina web o apartado de una web, con una audiencia
de menores de 15 anos superior al 50% (Medido@mmnScore! otra
entidad independiente similar designada por Comision de
seguimientg.



Comision de seguimiento
del Cédigo PAOS

Presidencia ComisioA Presidenta AECOSAN
A

A

o To I»

To To o

1 representante del Ministerio de Agricultura, Medio Ambiente y
Alimentacion (MAGRAMA)

1 representante de la Secretaria de Estado de Telecomunicaciones y para la
Sociedad de la Informacion (SETSI)

3 representantes del Consejo de Consumidores y Usuarios
1 representante de la Asociacion Espainola de Anunciantes (AEA)

3 representantes de la Federacion Espafiola de Industrias de Alimentacion y
Bebidas (FIAB

1 representante del Sector de la Distribuctoomercial
1 representante del Sector de la Hosteleria y de la Restaurktonderna
Secretariad 1 representante déutocontrol



f)

Funciones de la Comision de seguimiento
del Cédigo PAOS

Evaluamperiddicamente laplicacion del Codigen relacion corbjetivos E. NAOS
Realizapropuestas de mejora y revision del Codigmrtunas.

Conocerperiodicamente los informes gque presente Autocontrol del
cumplimiento delCodigo (habitualmente en reunion semesyral

En loscasoggue estime que se haya podido producir una Infraccion de las normas
del Cddigo, podra decidir la presentacion de reclamaciones ante el Jurado de la
Publicidad deAutocontrol.

Examinar laseclamaciones o quejas remitidas por consumidores individuales o
por cualesquiera otras persongy 0 A RF RSa43X | a2 0AF OA2Yy S
casos en que la Comision entiermglze concurren indicios defraccion,dara

traslado de la misma al Jurado de la Publicidad para su tramitacion como
reclamacion.

Podrarecabar informacion de AUTOCONTROL acerca de si determinados anunci
conocidos publicamente por haber iniciado su emision, fueron objeto de consulte
LINS Ddopyad®icéd RSt DIFIoAYSUGS ¢SOYyAO02 RS I«
de la misma.



Control y seguimiento del Cédigo PAOS: AUTOCONTROL

PUBLICIDAEN TELEVISION

A

Control previo a la emision del anuncioampyadvice Las empresas
firmantes o adheridas se comprometen a enviar a Autocontrol, para su
examen todos sus anuncios dirigidos a menores de 12 afios, a traves de e
sistema de consulta previa obligatoria confidencigingulante.

Control posterior a laemision del anuncio en TWodas las denuncias y
reclamaciones se resuelven ante el Jurado de la publicidad, estando
tipificadas las infraccionessanciones.

PUBLICIDAD EN INTERNET

A

A
A

Enmayo de 2013%e aprobd la metodologia paraMbnitoringde la
publicidad de alimentos y bebidas dirigida a menores de 15 afios difundida
en Internet.

Se trata de una experiencia pionera a neatopeo.

A través de las herramientas proporcionadas por los Instinfttadesy
Comscorese buscaran marcas que inviertan en publicidad dirigida a
menores de 15 anos difundida émternet.



Control y seguimiento
de la publicidad en TV

N° de consultas previas solicitadas antes de su emision
sobre publicidad de alimentos dirigida al publico infantl
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Positivos Modificaciones Negativos

Negativas; 149
Modificaciones; € 4

609

Positivas 2.931
Modificaciones 609

Negativas 149




Motivos consultas previas negativas y con
modificaciones en relacion con normas PAOS

Sep05¢ Dic 13

Presentaciones escritas, sonoras o visuales, etc. que pueden inducir a error sobre las

caracteristicas del producto

Induccién a error sobre los beneficios derivados del producto 7

Veracidad Sugerencia de que el producto anuncia_do tiene caract,er.isticas particulares cuando 0

los productos similares poseen esas mismas caracteristicas

Explotacion de la imaginacién del menor 0

Ausencia de informacion adicional necesaria para el publico infantil 2
-

Indicaciones en sobreimpresiones ilegibles o incomprensibles para el publico infantil

Otros 0
[fFYFYASY(G2 RANBOG2 || t2a yAa3zza | I-F?dezANSt LINE R
Apremiarala obtencidondel producto,crearsensaciérde inmediatezo exclusividadetc. 5

Presion de ventas - L o
Crearla impresionde que la comprao consumodel producto da mayoraceptacionentre

. ~ 6
amigosy compafieroX

Usode reduccionismoselativosal preciodel producto 3
Otros 0
puedenasustara los nifios. Descripcionesle violenciagratuita o presentacionesxcesivamenteagresivas 2

Fomento de uso peligroso del producto

Situaciones inseguras o actos peligrosos para los nifios - o . . :
Presentacion de adultos o nifios en situaciones inseguras

Presentacionesomparativas

Obligacion de mostrar claramente el producto principal
Obligacion de indicar las condiciones esenciales de la promocion de forma sencilla, S
legible y comprensible para publico infantil @
Sorteos publicitarios: expectativas irreales sobre posibilidades de ganar o error sobre

premio a obtener

Promociones

Normas sobre alusion publicitaria a clubes infantiles 0
Incitar o presentar situaciones de consumo inmoderado, habitos sedentarios, etc. 24
Educacion nutricional Presentar el producto anunciado como sustitutivo de comidas principales

3

Minusvalorar habitos de vida saludables 5
Presentacioren web de contenidosque produzcanperjuicio mental, moral o fisico 0
Prohibiciénde insercionde mensajespublicitarios inapropiados 0
3
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N° de casos resueltos por el Jurado de la Publicidad
infraccion del Codigo PAOS
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Actividad del Jurado de la publicidad
-Codigo PAOS-

Aceptacion de la reclamacion por el reclamado y
compromiso de cese o rectificacion de la publicidad (si
intervencion del Jurado)

Acuerdo de mediacién entre reclamante y reclamado c(
la intervencion de AUTOCONTROL (sin intervencion d
Jurado)

Resoluciones del Jurado
de la Publicidad

Dictamen elaborado por el Jurado en virtud del art. 4 ¢
del Reglamento del Jurado

Casos transfronterizos: enviados a otro organismo
nacional de autorregulacién

Casos desviados a Autoridades
Inadmisién a trdmite acordada por el Jurado

Casos sin intervencién del Jurado por rechazo del
reclamado




Monitoring Codigo PAOS
Publicidad en Internet

PRIMERA:

Obtencién de la muestra inicial de paginas web y campafas/anuncios difundidos en Internet, por las empresas
adheridas al Codigo PAOS dirigidas a menores de 15 afios.

w12 Determinacién de productos con mayor inversion publicitaria de acuerdinfoadex
w22 ldentificacion de soportes con afinidad para menores de 15 afios de acuerdoro@tore

w32 Localizacion y seleccion de camparfias/anuncios mas relevantes para menores de 15 afos en los soportes con mayor afini
para menores de 15 afios, a travésadenScore

w42 Creacion registro de contenidos con interés para la monitorizacion.

SEGUNDA:

Primer analisis juridico detallado de la muestra final de las paginas web y de las campafias/anuncios difundidos e
Internet.

TERCERA:
Andlisis juridico en profundidad para determinar la compatibilidad de las paginas web y camparfas/anuncios difundidos
en Internet a los que resulta aplicable el Cédigo PAOS, con las normas éticas contenidas el mismo.

PAQOS, con un reguerimiento instando a la presentacion de las alegaciones que considere oportunas o de un com

CUARTA:
Envio de comunicaciones a las empresas afectadas, en los casos en los dgtecen eventuales infracciones al Codi
romis
de cese y/o rectificacion.

QUINTA:
Presentacion del correspondiente informe a la Comisién de Seguimiento del Codigo PAOS quien, una vez analiza@a,
adoptara los acuerdos que considere.



Control y seguimiento de la publicidad
en Internet

Conclusiones monitoring paginas web:

A Analisiguridicode 44péaginas web.

A En30 de las 44 paginas web analizadas no se apreciaron motivos de incompatibilidad con el Cadigo
PAOS (68%).

A Se formularon observaciones tnicamente en relacion con 14 paginas web (32%).

A Los principales motivos de eventual incumplimiento detectados en las paginas web son, presencia de
personajedamososalusion a promociones sin destacarsedsuacion, incitacion o llamamiento
directo a lacompra.

A Como resultado de las comunicaciones realizademresasen 12 casos la empresa ha respondido
comprometiéndose al cese o rectificacion inmediata de la pagina web o campafia/anuncio en cuestion;
unicamente en 2 casos se han formuladegaciones.

Conclusiones monitoring campaiias/anuncios:

A Se ha examinado la publicidad en$es

A La primera extraccion de todas las campafias de las marcas adheridas a PAOS en el periodo de estudio
arroja una cifra de 99 creatividades. De ellas, 51 anuncios podian considarpreei dirigidas a
menores de 15 afos

A aplicando los criterios de busqueda previstos en la metodologia aprobada. De estas 51, las cuales se
revisaron de manera inicial, quedaron, finalmente, 22 creatividades aplicando de manera estricta la
metodologia propuesta.

A En la muestra final fueron objeto de analisis juridico 22 camparias/anuncios difundidos en Internet.

A De las 22 camparias/anuncios difundidas en Internet, sélo 5 pueden considerarse dirigidas a menores de
15 afos y, por tanto, entran en el ambito de aplicacion del Codigo PAOS.

A No se ha detectado infraccion alguna al Cédigo PAOS.



Monitoring Codigo PAOS

® 3 casos de eventuales incumplimientos del
apartado I: Principio de Legalidad

Motivos de eventuales incumplimientos de = 1 caso de eventual incumplimiento de la
Cédigo PAOS Norma 1: Educacion e informacion nutricional

m 5 casos de eventuales incumplimientos de la
Norma 4: Engafio

6% 9%

5 casos de eventuales incumplimientos de la
Norma 10: Llamamiento directo a menores de
12 afios a la compra del productos

B 10 casos de eventuales incumplimientos de la
Norma 14.1y 2: Apoyo y promocion a través
de personajes famosos

1 caso de eventual incumplimiento de la
Norma 18: Promociones

m 6 casos de eventuales incumplimientos de la
Norma 19: Promociones

29% B 2 casos de eventuales incumplimientos del
Apartado Xl. Seguridad

B 1 caso eventual incumplimiento de la Norma
22: Uso peligroso del producto anunciado.



O

Situacionen Francia T
Ha aprobado en abril de 2007 un Decreto que obliga a gt - -
quetoda publicidad o promocion de determinados producto|_sees . ~

alimenticios con elevados contenidos en sal, grasas o

azucares, incluya mensajes de «caracter sanitario» en contra de los malos habitos
alimentarios y para luchar contra la obesidhds mensajes en cuestion son cuatro:

«por su salud coma al menos cinco frutas y hortalizas al dia»; «por su salud practique
deporte regularmente»; «por su salud evite picar entre horas», y «por su salud evite
comer demasiado graso, demasiado azucarado».

Los productos afectados son practicamente todos los elaborados por la industria
alimentaria, incluidas bebidas con azucar, sal o edulcorantes de sintesis. Quedan
excluidos, entre otros, el te, el café, las infusiones, la leche y los alimentos congelados.

Las empresas que no cumplan la orden deberan pagar una tasa del 1,5% del montante
de sus inversiones publicitaripara realizar campafas publicas de prevencion de la

obesidad.
AUTO

C ON

TROL
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Acuerdo entre Fundacion Alimentum y AESAN
Plan de Habitos de Vida Saludables (HAVISA, 2013-2014)
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L.a mejor receta: alimentacion equilibrada y ejercicio fisico (www.habitosdevidasaludables.com ~

0:05 /0:1 =1

A Plan decomunicacion mensajessaludablesafiadidosa lapublicidadde algunos
alimentosy bebidasen television

Acuerdovoluntario (24 empresa$

>

Duraciéon dosafnos

>\

Impacto: seismensajespor persona y dia



Plan HAVISA

—_

Realizaactividad Combinaactivida

fisicaa diario

Come de forma

Lamejor receta

variada equilibrada -
ye . .- FEBRERO y moderada . ., .
‘alimentacionequilibraday VARZO alimentacionvariad
ejerciciofisico “_ yequilibrada

ENERO Y DICIEMBRE ABRIL

BI’V\BO £Y BOLTON ESPANA @%
IBERIA limant fu 4l —

Informate: Lee la
etiquetade los

alimentosy bebidas
NOVIEMBRE

w
A piiasivii.. deeleo Ebro 7 i

_ minutosal dia
MAYO

(Gallina Blanca Jll ‘€ /G2 ‘SA GETAL./S @ﬁ“ﬂ!

: b 895
/ CIID> Holloggs Merdelzs. %

Utilizalas

Comemas

s 2

escalerasn lugar o — 5% o
del ascensor ORANGINA'SCHwePPEs  PANRICO dOnUts @PEPSICO PESCANO U%ff \ frUtayverdura

o

OCTUBRE JUNIO

i

URESIELITEN ~ Comevariado, -
muevetepara ‘equilibrado, moderado

estarsano -
y muévete
AGOSTO JULIO

Desayuna todos

los dias
SEPTIEMBRE




Impacto Plan HAVISA
30 diciembre 2013

GODS[G Analytics

El Plan HAVISA ha tenido un alcance mundial £65.000visitasa
la webHAVISA

Impacto en 70 medios

Mas de 100Geguidores e witter.

| — 4310

©



Inicio

Observatorio de la Nutricion y de

Estudio de la Obesidad

Fuentes de datos

Documentacion

Actuaciones e intervenciones

iGN extraid: te af i e tal y Evaluacion y
seguimiento de la estrategia NAOS: conjunto minimo de indicadores. Agencia Espanola de Seguridad
Alimentaria y Nutricion. Ministerio de Sanidad, Servicios Sociales e Igualdad. Madrid, 2013.
http://www.observatorio.naos.aesan.msssi.gob.es/web/indicadores/indicadores.shtml

Exposicion de los menores a la
publicidad de alimentos y

bebidas

Fuente KANTAR MEDIA

FIAB



Ratings & GRPs (Gross Rating Points)

Ratings Points:
% de audiencia alcanzada sobre el target group definido (a través de una

inserciéon o spot)

2/5 x100 = 40 RP

GRPs: Pueden calcularse como la suma de los rating points conseguidos a
través de las distintas veces que ha aparecido de una campana.

GRP’s = ZRP

pr. —_
im'prmgsiaén RP ‘ 2/5x100 = 40 RP |

Segunda
Impresion RP

1/5x 100 = 20 RP |

40RP+20RP = 60 GRPs

GRPs

Leading new thinking

Universo: 5 individuos




Porcentaje de publicidad

de alimentacidon y bebidas (PAB)

GRRlealimentaciony bebidas

Porcentajede PAB=
GRRJeltotal de sectores
2010 2011 2012 2013
GRP de alimentacion y bebidas 553.385 | 538.804 | 513.804 | 474.152
GRP del total de sectores 2.536.747| 2.476.791| 2.477.276| 2.558.212
Porcentaje de publicidad de alimentos y bebiq 2204 2204 210 19%
3.500.000 Total MERCADO
3.000.000 - B Sector Alimentacion y Bebidas
2.500.000
2 000.000- 2:536.747 2.476.791 2.477.276 2.558.212
1.500.000
1.000.000
500.000 -
553.385 538.804 513.804 474.152
I 553355 | 538.804] 513804 | 474.152
2010 2011 2012 2013




Porcentaje de publicidad de alimentacion y bebidas (PAB)
dirigida a nifios de 4 a 12 aiios

GRRlealimentaciony bebidasdirigidasanifiosde 4 - 12afios

Porcentajede PARIirigida anifios de4 al2afios =
GRRlealimentaciony bebidas

2010 2011 2012 2013

GRP de alimentacion y bebidas dirigidos a nifid
(4-12 afnos)

GRP total de alimentacion y bebidas 553.385 | 538.804 | 513.804 | 474.152

Porcentaje de publicidad de alimentacion y
bebidas (PAB) dirigida a nifios de 4 12 afios

56.425 66.751 77.944 87.230

10% 12% 15% 18%

= GRP de alimentacion y bebidas dirigidos a nifios (4-12 afios)

= GRP total de alimentacion y bebidas

600.000 - 553.385

538.804

513.804

500.000 - 474.152

400.000 -

300.000 -

200.000 -+

100.000 -

O .

2010 2011 2012 2013




Porcentaje de publicidad de alimentacion y bebidas de

empresas adheridas al Cédigo PAOS (PAB-PAOS)

dirigida a nifios de 4 a 12 aiios

GRRlealimentacionybebidas(PAOSJirigidasanifiosde 4 - 12afios

Porcentajede PAB- PAOSingidaanifiosde4al2afios =

GRRiealimentacionybebidasdirigidasanifiosde 4 - 12afios

2010 2011 2012 2013
GRP de alimentacion y bebidas (PAOS) dirigidos a n{l@safos) 47.903 58.728 68.443 71.449
GRP de alimentacion y bebidas dirigidos a nifid(4fios) 56.425 66.751 77.944 87.230
Porcentaje de publicidad de alimentacion y bebidas de empresas adhg 0
. o . 7 % % 2%
al Cddigo PAOS (PRBOS) dirigida a nifios de 4 12 afios 85% 88% 88% 82%

GRP de alimentacion y bebidas dirigidos a nifileb(4fios)
B GRP de alimentacién y bebidas (PAOS) dirigidos a nifita gAos)
100.000 -
87.230
77.944
50.000 ~
O -
2010 2011 2012 2013







