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Introduccion

En Colombia, el sobrepeso y la obesidad son un problema creciente.
La Encuesta Nacional de Situacién Nutricional en Colombia 2015 re-
porta que 24,4 % de los nifios y las ninas entre los 5 y12 afios presenta
exceso de peso. Este porcentaje es de 17,9 % para los adolescentes en-
tre 13y 18 afios (Ministerio de Salud y Proteccién social, 2017). La re-
lacién entre la publicidad de productos comestibles ultraprocesados,'
coloquialmente conocidos como “comida chatarra”, y el aumento en el
consumo de los mismos ha sido identificada como una de las causas de
este fendmeno (McGinnis, Gootman y Kraak, 2006).

Pese al deber del Estado colombiano de tomar medidas que pro-
tejan los derechos de ninos, nifias y adolescentes de la influencia de
terceros, incluyendo la industria de productos comestibles ultrapro-
cesados, no existe una regulacion suficiente que limite los alcances de
la publicidad y promocién de estos productos en menores de edad
(Guarnizo, 2017). En materia de publicidad de productos comestibles
ultraprocesados en entornos escolares, las unicas regulaciones para la
ciudad de Bogotd son la Resolucion 2092 de 2015 y el acuerdo de au-
torregulacion de la industria de bebidas azucaradas.

Partiendo de las pocas normas existentes en el tema, este docu-
mento busca indagar sobre algunas técnicas publicitarias utilizadas por
la industria de productos comestibles ultraprocesados en los entornos

1 Los productos comestibles ultraprocesados son “formulaciones indus-
triales elaboradas a partir de sustancias derivadas de los alimentos
o sintetizadas de otras fuentes organicas. En sus formas actuales,
son inventos de la ciencia y la tecnologia de los alimentos industriales
modernas. La mayoria de estos productos contienen pocos alimentos
enteros o ninguno. Vienen listos para consumirse o para calentary, por
tanto, requieren poca o ninguna preparacion culinaria” (OPS, 2015).
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escolares, asi como en la efectividad de la regulacion estatal y la auto-
rregulacion en materia de publicidad, promocién y oferta de productos
comestibles ultraprocesados. Para ello se evaluard: i) los mecanismos
de publicidad utilizados por la industria de productos comestibles ul-
traprocesados; ii) el conocimiento y cumplimiento de la Resolucién
2092 de 2015, en particular, la disposicién que establece la realizacion
de un Dia de la Buena Alimentacién a la semana; iii) el conocimiento
y cumplimiento del acuerdo de autorregulacion de la industria de be-
bidas azucaradas en lo que tiene que ver con las restricciones de publi-
cidad y oferta de estas bebidas en los colegios; y iv) la caracterizacién
del perfil nutricional en dos instituciones educativas que, aunque no
ofrecen bebidas gaseosas a sus estudiantes, si ofrecen otro tipo de be-
bidas azucaradas.

El presente texto esta dividido en siete secciones. Primero, se in-
troduce la problemética actual del sobrepeso y la obesidad, y su rela-
cién con la publicidad y la poca regulacion existente para proteger a
los consumidores frente a la industria de productos comestibles ultra-
procesados. En la segunda seccion se presentan los objetivos de esta
investigacion, tanto generales como especificos. En la tercera seccién
se muestra la metodologia utilizada para desarrollar esta investigacion.
Por su parte, la cuarta seccidn presenta los resultados obtenidos. La
quinta seccién enuncia la discusion del texto. La sexta enfatiza en las
limitaciones del estudio y, finalmente, la ultima seccion presenta las
conclusiones y algunas futuras lineas de investigacion.

Agradezco a Diana Guarnizo Peralta, directora del drea de Jus-
ticia Econdmica de Dejusticia por el acompafamiento y supervision
constantes durante la elaboracién de este documento, asi como por los
insumos en materia legal. También, a Mercedes Mora y Luis Fernando
Gomez por sus recomendaciones frente a la organizacion del texto y
el apoyo en los temas nutricionales de esta investigacion. Asimismo, a
César Rodriguez Garavito y Gabriela Eslava, director e investigadora
de Dejusticia, por su apoyo y comentarios durante todo el proceso in-
vestigativo. Ademas, a César Andrés Rodriguez que realiz6 todo el tra-
bajo de campo conmigo. Finalmente, a Alejandro Jiménez, Alejandro
Rodriguez, Ana Maria Ramirez, Carolina Gutiérrez, Diana Rodriguez,
Helena Duran, Mauricio Albarracin, Maria Paula Angel y Vivian New-
man, investigadores de Dejusticia que leyeron una version preliminar
de este documento y lo enriquecieron con sus insumos.
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1. SOBREPESO, OBESIDAD Y SU RELACION
CON LA PUBLICIDAD DE PRODUCTOS COMESTIBLES
Y BEBIDAS DIRIGIDA A MENORES DE EDAD

Sobrepeso y obesidad crecientes

El sobrepeso y la obesidad son una problemética creciente a nivel
mundial. Estas condiciones se han duplicado en todo el mundo des-
de 1980 (OMS, 2016b), y su aparicion se relaciona con una falta de
compensacion de la ingesta calérica. El sobrepeso yla obesidad obede-
cen a causas multifactoriales, como pueden ser cambios en los habitos
de consumo de alimentos y el aumento de sedentarismo, que a la vez
se explican por la falta de politicas ptiblicas para combatirlas (OMS,
2016b). Actualmente, el sobrepeso y la obesidad causan mas muertes
que la desnutricion, estando las primeras relacionadas con apariciéon
de enfermedades no transmisibles tales como problemas cardiovascu-
lares, diabetes y algunos tipos de cancer (OMS, 2006).

Para el caso colombiano, la Encuesta Nacional de Situaciéon Nu-
tricional 2015 (Ministerio de Salud y Proteccién Social, 2017) per-
mite ver los cambios de la talla y el peso de la poblacién entre 2010 y
2013S. Esta encuesta evidenci6 que el porcentaje de ninos y nifias entre
Sy 12 anos con exceso de peso aument6 5,6 puntos porcentuales. En el
grupo de adolescentes el porcentaje aumentd 2,4 puntos porcentuales.
Estas cifras son alarmantes pues muestran que los més pequefos son
los que estian aumentando de peso a una mayor velocidad.

En cuanto a la obesidad, la ENSIN 2010 muestra que el 4,1%
de los ninos y jévenes entre Sy 17 anos sufre de esta condicién: 4,8 %
concentrado en la zona urbana y 2,3 % en la zona rural. Si bien esta ci-
fra es relativamente baja frente a otros paises del continente, como M¢é-

xico donde la prevalencia de obesidad de jovenes entre 12y 19 anos es
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de 13,9 % (Instituto Nacional de Salud Publica, 2016), es preocupante
la tendencia al aumento, ya que se ha reportado que los nifos, nifas y
adolescentes con obesidad tienen una calidad de vida inferior frente a
aquellos con un peso normal (Schwimmer et al., 2003). Ademds, el so-
brepeso yla obesidad en adolescentes se relaciona con un mayor mato-
neo hacia ellos (apodos ofensivos, agresiones fisicas y creacién de chis-
mes) (Janseen ef al., 2004), lo que puede afectar no solo sus relaciones
sociales, sino ademds sus relaciones intrapersonales. Sin embargo, los
problemas de salud no terminan en la nifiez, pues la obesidad infantil
se asocia también con multiples problemas de salud en la edad adulta,
tales como una mayor probabilidad de padecer obesidad o diabetes y
morir prematuramente (World Health Organization, 2016).

Relacion entre publicidad, sobrepeso y obesidad

Pese a que el sobrepeso y la obesidad se dan por causas multifacto-
riales, la Organizacién Mundial de la Salud (OMS), la Organizacién
Panamericana de la Salud (OPS) y el World Cancer Research Fund
(WCREF) incluyen el consumo de los productos comestibles ultrapro-
cesados, coloquialmente llamados “comida chatarra”, como uno de los
principales causantes del aumento de estas afecciones (WHO, 2016;
WCREF, 2015; OPS, 2015).

La industria de estos comestibles invierte grandes cantidades de
dinero y esfuerzos en publicidad, cuya relacién con el consumo de es-
tos productos ha sido probada. De esta forma, la publicidad contribu-
ye al aumento del sobrepeso y la obesidad.

Esta relacion es todavia mds preocupante en el caso de los nifios
y las nifias por dos motivos: primero, por sus capacidades cognitivas,
y, segundo, por las repercusiones que tiene en el estilo de vida futuro
(Mallarino et al., 2013).

Se ha demostrado que si bien la habilidad cognitiva de los ninos
para entender el intento de venta de un producto se alcanza cerca de
los 8 afos, la habilidad cognitiva para entender el intento de persua-
sién (es decir, de utilizar técnicas de promocién para aumentar el de-
seo de adquirir algo) se desarrolla después de los 11 afios (Carter ef al,,
2011; Harris et al., 2009).

Por otra parte, los hdbitos alimentarios desarrollados en la ni-
fiez suelen persistir hasta la adultez (McGinns et al, 2006). Por ejem-
plo, los nifios de dos afios reconocen logos de marcas en paquetes de
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productos (Valkenburg, 2005) y los infantes de preescolar recuerdan
marcas que vieron en television (Macklin, 1996). Lo anterior lleva a
que los ninos tengan preferencia por algunas marcas, la cual puede per-
manecer en edades adultas.

Por estos motivos, la OMS y la OPS han recomendado a los pai-
ses tomar medidas para restringir la promocién y publicidad de pro-
ductos de bajo valor nutricional (OMS, 2010; OPS, 2011). Pese a di-
cha recomendacién, el Estado colombiano no ha acogido de manera
efectiva estas recomendaciones y permite que la industria continte
utilizando diversos mecanismos para publicitar sus productos a ninos,
particularmente en la televisién,' internet’ y los entornos escolares.

Debido a que la presente investigacion se concentra en la publi-
cidad de productos comestibles ultraprocesados (incluidas las bebidas
azucaradas) en entornos escolares se explicard brevemente como actia

la industria en este medio.

Entornos escolares

Uno de los canales utilizados por la industria para la publicidad y pro-
mocién de productos comestibles ultraprocesados son los entornos
escolares. Esta estrategia es preocupante ya que, como se mostro, los
ninos menores de 11 afos aun no poseen las habilidades cognitivas
para reconocer el intento de persuasién de los anuncios publicita-
rios. Ademds, independientemente de su edad, los alumnos pueden
interpretar la publicidad dentro de los entornos escolares como una
muestra de que la institucién promueve los productos y las empresas
que publicitan (Petty y Cacioppo, 1986). Asimismo, si los profesores
promueven practicas alimenticias saludables pero los alumnos ven al
mismo tiempo la presencia de estas marcas, se subvierten las lecciones
aprendidas en las aulas (Molnar et al., 2008).

1 En un estudio de la Universidad de Antioquia se encontr6 que de los
1.560 comerciales emitidos en 52 horas de grabacion, el 23,3 % co-
rrespondia a publicidad de alimentos y bebidas, y de estas el 56,3%
se publicité en la franja infantil (Mejia-Diaz et al., 2014).

2  Entre las distintas técnicas esta el uso de las redes sociales y las pagi-
nas de internet de la industria. En el caso colombiano, el 96,5 % de los
hogares cuenta con un celular, de los cuales el 63,5% es un teléfono
inteligente, y el 72,1% de las personas de 5 0 méas afos poseen uno
de estos aparatos. Es decir, que la mayoria de nifos y adolescentes
cuenta con un teléfono inteligente (DANE 2017).
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Uno de los pocos estudios realizados para caracterizar la publi-
cidad en entornos escolares en América Latina fue realizado por el
Fondo de las Naciones Unidas para la Infancia (Unicef), el cual realizé
visitas a 12 escuelas en México, Costa Rica y Argentina. Los resultados
muestran que la publicidad indirecta® es la mas utilizada por la indus-
tria, a través de charlas educativas* o articulos para la tienda escolar
como neveras. También, se encontraron afiches en las 4reas de con-
sumir o comprar alimentos, y se demostr6 que un tercio de las escue-
las tenfan maquinas expendedoras ubicadas cerca de la tienda escolar
(Unicef, 2013).

Dado que la industria tiene una presencia fuerte en los entornos
escolares, toma mayor importancia restringir la publicidad de pro-
ductos comestibles ultraprocesados en los ambientes educativos. En
efecto, los ninos no tienen las habilidades cognitivas suficientemen-
te desarrolladas para entender el fin que busca alcanzar la publicidad;
ademas, resulta contradictorio promover una alimentacién saludable
en el ambiente escolar al mismo tiempo que se publicitan y ofrecen
productos comestibles ultraprocesados, que afectan la salud. Pese a lo
anterior, en Colombia no existen estudios que caractericen la publici-
dad de productos comestibles ultraprocesados en menores de edad en
el ambiente escolar, por lo que este anilisis pretende abrir el camino

en este tema.

Insuficiencia en la regulacion sobre alimentacion
saludable y restriccion de la publicidad y oferta

de productos comestibles ultraprocesados

en ambientes escolares

La Constitucién Politica de Colombia, en su articulo 44, establece que
dentro de los derechos fundamentales de los nifios se encuentra el de-
recho a una alimentacion equilibrada, y que el Estado, la familia y la
sociedad tienen la obligacion de “asistir y proteger al nifio para garanti-
zar su desarrollo arménico e integral y el ejercicio pleno de sus dere-
chos” (énfasis agregado) (Constitucién Politica de Colombia, 1991).

3 La publicidad indirecta consiste en mostrar el producto dentro de un
contexto, sin referirse explicitamente a él.

4 Las charlas educativas son patrocinadas por empresas. En el caso de
Unicef, las charlas las patrociné una empresa de productos lacteos y
otra de agua embotellada.
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Por tanto, el Estado deberia contar con mecanismos para proteger a
nifios, ninas y adolescentes de la publicidad de productos comestibles
ultraprocesados, al menos hasta que sean capaces de entender el inten-
to de persuasion y los efectos del consumo de estos productos en su
salud. Ademds, de acuerdo con la estructura legal y constitucional de
Colombia, las escuelas deberian ser lugares de cuidado y proteccién
para los nifios y las nifias, por lo que las directivas deberian garantizar
un ambiente seguro para ellos.

Sin embargo, la legislacion colombiana en materia de publicidad
de alimentos y bebidas dirigidas a menores de edad es minima e inefi-
caz (Guarnizo, 2017). En materia de ambientes escolares, la Ley de
Obesidad establecio en el articulo 11 que “las instituciones educativas
publicas y privadas deberdn implementar estrategias tendientes a pro-
piciar ambientes escolares que ofrezcan alimentacion balanceada y saluda-
ble” (énfasis agregado) (Congreso de la Reptiblica, 2009). A la fecha,
pocas normas en Colombia han establecido medidas que impulsen la
oferta de alimentos balanceados y comida saludable en los colegios.®
En Bogotd, solo la Resolucién 2092 de 2015 establece algunas medi-
das para mejorar la oferta de alimentos saludables y restringir la publi-

cidad y oferta de productos comestibles ultraprocesados.

Resolucion 2092 de 2015
Una de las pocas ciudades donde se han regulado la publicidad y Ia
oferta de productos comestibles ultraprocesados es en Bogotd, por
medio de la Resolucién 2092 de 2015, que establece las directrices
para el funcionamiento de las tiendas escolares en los colegios oficia-
les del Distrito Capital. Esta resolucion obliga a disminuir, de manera
progresiva, la oferta de bebidas azucaradas, bebidas con edulcorantes
naturales, artificiales o ambos, incluidas las gaseosas de todo tipo, y los
alimentos fritos (Alcaldia Mayor de Bogotd, 2015b).

El articulo S de la resolucién crea el Dia de la Buena Alimenta-
cion, con el que busca promover buenos hébitos alimentarios en los

estudiantes y la comunidad escolar. Este articulo establece que:
Durante los dias martes de cada semana la tienda escolar no
podra ofertar alimentos como: productos de paquete (ali-

5 Los departamentos del Meta y Narifo, asi como Medellin, Cali y Bogo-
ta, cuentan con una medida de este tipo.
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mentos con alto contenido en grasa, sodio y aztcares), ali-
mentos fritos, comida répida, bebidas azucaradas (incluidas
las gaseosas) y dulces en general.

Por el contrario, se favorecerd el consumo de alimentos
como: frutas enteras, picadas o en jugo, ensaladas de ver-
duras, licteos y sus derivados, barras de cereal, frutos secos,
agua, derivados de cereales, combos como: yogurt con ce-
real, frutos secos, agua, derivados de cereales, combos como:
yogurt con cereal, kumis con ponqué, fruta con queso, jugo
de fruta con galletas, jugo de fruta con séndwich, bebida
lictea con barra de cereal, entre otros. (Alcaldia Mayor de
Bogota, 2015b).

Acuerdo de autorregulacion

Otra norma que resulta relevante para entender la oferta y publicidad

de productos comestibles ultraprocesados en ambientes escolares,

aunque de tipo autorregulatorio, es el acuerdo de autorregulacién que

la industria de bebidas azucaradas anunci6 por medio de un comuni-

cado de prensa del 19 de mayo de 2016. Seguin el anuncio, Postobdn,
Pepsico, Coca Cola, Coca Cola Femsa, Bavaria, Red Bull, AJE y Mons-
ter Energy se comprometen a:

16

1. Comercializar exclusivamente en escuelas primarias las si-

guientes bebidas: agua mineral y potable tratada, jugos 100 %
de fruta, bebidas cuyo contenido de fruta sea superior o igual
al 12% y bebidas a base de cereal, salvo que sean solicitadas
especificamente por o con el acuerdo de la administracién de
cada colegio para propositos institucionales, educacionales o
informativos.

. Implementar un sistema de etiquetado frontal, adicional a la

tabla nutricional, que le brinde al consumidor informacién nu-
tricional clara y completa.

. No dirigir publicidad de bebidas no alcohdlicas a menores de

doce (12) afios a excepcién de: agua mineral y potable trata-
da, jugos 100 % de fruta, bebidas cuyo contenido de fruta sea
superior o igual al 12 % y bebidas a base de cereal. Tampoco
se permitird hacer publicidad relacionada con bebidas en es-
cuelas primarias, excepto que sean solicitadas especificamente
por o con el acuerdo de la administracién de cada colegio para
propositos institucionales, educativos o informativos.
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4. Trabajar en la promocién de habitos de vida activos y saluda-
bles con el fin de fomentar la actividad fisica, en colaboracién
con el Ministerio de Salud y Proteccién Social.

5. Cada compaiiia se compromete a proveer una variedad de em-
paques con diferentes tamanos de porciones, incluyendo ta-
manos pequefios o reducidos, y opciones bajas en kilocalorias
o libres de ellas, asi como proporcionar orientacion sobre los
tamafios de las porciones (ANDI-Cédmara de la Industria de
Bebidas, 2016).

Aunque la firma del acuerdo fue difundida en distintos medios
de comunicacidn, el texto del acuerdo no lo fue. De hecho, si se realiza
el ejercicio de buscar en Google el nombre de cada una de las empresas
y las palabras “acuerdo autorregulacién” se encuentra que Postobén
es la inica empresa con un contenido en su sitio web al respecto, y el
boletin de prensa de la Asociacion Nacional de Empresarios de Co-
lombia (ANDI).® El presente documento se enfocard en los puntos 1 y
3 de este acuerdo, relacionados con la oferta y publicidad de productos

comestibles y bebidas en los entornos escolares.

6 La blsqueda fue realizada el 14 de agosto de 2017.
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2. OBIJETIVOS

El presente estudio busca evaluar el cumplimiento y estado actual de
la regulacion de la oferta de productos comestibles ultraprocesados en
entornos escolares en Bogotd, particularmente se tomaran como pun-
to de referencia la Resolucién 2092 de 2015 en lo relacionado con la
implementacién de un Dia de la Buena Alimentacidn, y el acuerdo de
autorregulacion de la industria de bebidas azucaradas en sus compo-
nentes 1y 3 como objeto de estudio.

Para lograr lo anterior, el estudio busca: a) analizar las técnicas
publicitarias utilizadas por la industria de productos comestibles ul-
traprocesados en los entornos escolares; b) evaluar el conocimiento
y el nivel de cumplimiento de la Resolucion 2092 de 2015 en lo rela-
cionado con la implementacién de un Dia de la Buena Alimentacidn;
c) evaluar el conocimiento y el nivel de cumplimiento del acuerdo de
autorregulacion de la industria de bebidas azucaradas en sus compo-
nentes 1y 3; d) caracterizar el perfil nutricional de algunos productos
ofertados en dos instituciones educativas de Bogota, elegidas al crite-

rio de la investigadora.
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3. METODOLOGIA

Esta investigacion se enfoca en el entorno educativo de la poblacién
escolar bogotana de Ciudad Bolivar. Se eligio esta localidad, una de las
19 de Bogota ubicada en el sur de la ciudad, por dos motivos:

Primero, porque la implementacién del Dia de la Buena Alimen-
tacion establecido en la Resolucion 2092 de 2015 solo aplica a los
colegios oficiales de Bogotd, y Ciudad Bolivar es una de las localida-
des con un mayor nimero de estos colegios: concentra el 11,4% de
la matricula oficial, Ia cual se compone en un 97,73 % por alumnos de
estratos 0, 1 y 2 (Alcaldia Mayor de Bogota, 2015a).

Segundo, dada la situacién de pobreza de la localidad se trata
de nifios y nifas en especial condicién de vulnerabilidad, por lo que
los estudios sobre formas de publicidad de productos comestibles
ultraprocesados y alimentacion saludable adquieren mads relevancia.
De acuerdo con la Encuesta Multipropésito de Bogotd, 2014 (EMB
2014), Ciudad Bolivar tiene la mayor proporcién de personas en con-
dicién de pobreza (29,3 %), en condicién de pobreza extrema (6,3 %)
y pobres con necesidades bésicas insatisfechas (7 %). Ademas, la EMB
2014 mostrd que es la localidad con la mayor proporcion de personas
de mds de 14 afios que no practicaron deporte ni hicieron actividad fi-
sica en los tiltimos 30 dias (68,9 %) y tiene el indice de calidad de vida!
més bajo de la ciudad (87,6).

Para indagar sobre el cumplimiento y el estado actual de la regu-
lacion de la oferta de productos comestibles ultraprocesados, se hizo

un estudio exploratorio descriptivo de tipo mixto; es decir, el estudio

1 El indice de calidad de vida estd conformado por acceso y calidad
de servicios, educacion y capital humano, tamafho y composicion del
hogar y calidad de la vivienda.
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hace una aproximacion general a la realidad a través de la descripcién
de los hallazgos desde un andlisis tanto cuantitativo como cualitativo.

Con el fin de tener acceso a la informacién de los colegios de esta
localidad se contact6 a la Direccién Local de Educacién de Ciudad
Bolivar, que provey? los datos relacionados con los colegios. En total
hay 42 colegios en la localidad, que fueron contactados via telefénica
para informarles sobre el estudio e invitarlos a participar. De los 42
colegios, 12 aceptaron participar en la investigacion.

Para alcanzar los objetivos especificos se utilizé la metodologia
propuesta por Consumers International,” y se opté por un monitoreo
ampliado con entrevistas semiestructuradas basadas en 17 preguntas
dirigidas a los rectores o coordinadores de las escuelas. Dentro de las
preguntas se incluyeron algunas que si bien no buscaban responder a
un resultado en especifico, se utilizaron para generar confianza con el
entrevistado.

A continuacién se presenta la metodologia utilizada para alcan-
zar cada uno de los objetivos planteados.

a) Analizar las técnicas publicitarias utilizadas por la indus-
tria de productos comestibles ultraprocesados en los en-
tornos escolares
Se realiz6 un recorrido en cada una de las doce escuelas con
el fin de documentar la publicidad visible. Ademads, dentro
de la entrevista con el rector o coordinador se incluyeron seis
preguntas para indagar por la publicidad invisible® a través de
contratos de exclusividad, recepcién de fondos, acuerdos de
apropiacion, patrocinios de actividades, provision de software
o patrocinio de materiales escolares.

b) Evaluar el conocimiento y el nivel de cumplimiento de la
Resolucion 2092 de 2015
Se le pregunt6 a cada uno de los rectores o coordinadores:
sconoce usted la Resolucién 2092 de 20152 ;Se aplica en esta

2 Consumers International es una federacion mundial compuesta por
mas de 220 organizaciones en 115 paises, que busca ayudar a pro-
teger y fortalecer a los consumidores en cualquier lugar del mundo
(Consumers International, s.f.).

3 Por publicidad invisible se entiende la publicidad que no es posible
identificar por medio de un recorrido (por ejemplo patrocinios); con-
traria a la publicidad visible (por ejemplo afiches).
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institucion? En caso de que la respuesta fuera negativa, se les
explic6 en qué consiste la resolucion y que dentro de la misma
se establece un Dia de la Buena Alimentacion. A continuacién
se les pregunto: ;la institucion cuenta con un Dia de la Buena
Alimentacién?

c) Evaluar el conocimiento y el nivel de cumplimiento del
acuerdo de autorregulacion de la industria de bebidas azu-
caradas
Sele pregunté a cada uno de los rectores o coordinadores: ;co-
noce usted el acuerdo de autorregulacion de la industria de be-
bidas azucaradas? En caso de que la respuesta fuera negativa,
se les explicd en qué consiste el acuerdo, con particular énfasis
en los puntos 1 y 3, relacionados con la oferta y publicidad. A
continuacion se les pregunt? ;la industria de bebidas azucara-
das cumple con el acuerdo de autorregulacién en esta institu-
cién?

d) Caracterizar el perfil nutricional en dos instituciones edu-
cativas, elegidas al criterio de la investigadora
Se tomaron algunas de las bebidas azucaradas ofrecidas por
dos de las instituciones educativas visitadas y se analiz6 el per-
fil nutricional de cada una de estas de acuerdo con el perfil nu-
tricional recomendado por la OPS. Este organismo establecio
los criterios para definir los niveles excesivos de aztcar, sal y
grasas en alimentos y bebidas procesados. De acuerdo con es-
tos criterios, un alimento tiene iguales o demasiadas aztcares
libres “si las kilocalorias provenientes de los azticares libres son
mayores al 10 % de las kilocalorias totales” (OPS, 2016).
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4. RESULTADOS

En esta seccidn se presentan los resultados de cada uno de los objeti-
vos especificos.

a) Analizar las técnicas publicitarias utilizadas por la industria
de productos comestibles ultraprocesados en los entornos
escolares

Alhacer el recorrido dentro de las doce escuelas que aceptaron participar
en el estudio se evidencid que solo dos tienen publicidad de productos
comestibles ultraprocesados lejos de la tienda escolar. Uno de ellos es un
adhesivo de Pony Malta pegado en el piso. La otra forma de publicidad
es una maquina dispensadora de la marca Jet ala entrada de la escuela.

Aunque este escenario pareciera ser alentador, al analizar la pu-
blicidad en las tiendas escolares se comprobé que tnicamente uno de
los doce colegios no cuenta con publicidad en las mismas. Esto quiere
decir que el 92 % de la muestra si cuenta con publicidad dentro de sus
instituciones, solo que esta se concentra en las tiendas escolares. Esto
es preocupante pues, como se explicd, es dificil dar credibilidad a los
esfuerzos institucionales para promover una alimentacion saludable si
simultdneamente se publicitan marcas de productos comestibles ultra-
procesados dentro del colegio, y se expone a los estudiantes a convivir
con la presencia de marcas diariamente.

En cuanto al tipo de publicidad presente en las tiendas escolares,
el grafico 1 presenta la distribucion por colegios y marcas. Se observa
que a la hora de publicitar existen multiples técnicas. La mas utilizada

es poner las marcas en neveras, seguidas por las gondolas' y las neveras

1 Las gondolas son los “muebles” en los que se ponen los paquetes
para su exhibicion.
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de helados. Al estudiar la cantidad de marcas que utilizan técnicas pu-
blicitarias, la mayor competencia se ve en las gondolas. Por su parte,
la marca mds diversificada es Pony Malta, que es la unica en utilizar
mesas, sillas y cuadros, ademds de los métodos mds tradicionales como
géndolas y neveras.

En cuanto a las neveras, estas se encuentran en ocho de los doce
colegios, y Postobon y Coca Cola tienen la mayor presencia con
tres colegios cada una, seguido por Maltizz* en dos escuelas, y Alpina
y Pony Malta en una. Es interesante que aunque las neveras pertene-
cen a otras empresas, en la mayoria de los colegios se venden produc-
tos Big Cola. Estos productos pertenecen a la empresa Aje Group, que
en el 2016 tuvo el 6,9 % del mercado de bebidas no alcohdlicas en Co-
lombia, y que también hace parte del acuerdo de autorregulacién de la
industria. En 2016, este grupo se posiciond en el cuarto lugar después
de Coca Cola, Postobon y Pepsi. Al hacer el anélisis por marcas, Big
fue la quinta marca més vendida en el mercado colombiano (Passport,
2016).

Al indagar sobre la publicidad invisible, ningtin colegio afirma
tener acuerdos de ningun tipo con empresas de la industria privada:
exclusividad, fondos, apropiacion del espacio para mercadeo ni patro-
cinio de materiales escolares o software. Sin embargo, es importante
tener en cuenta que la tienda escolar en todos los colegios visitados
es en arriendo y, en gran parte de los casos, los rectores y las directivas
del colegio no tienen conocimiento sobre el tipo de acuerdos alos que
pueden llegar los encargados de la tienda con la industria de alimentos.
Esto se evidencia a través de afirmaciones como “no sé, la verdad no sé,
no lo tendria claro, pero pues uno ve que llega por decir algo Postobon,
pero la verdad no me he fijado si también puede llegar Coca Cola, no
s¢” (entrevista con rectora, colegio 3).

La totalidad de los colegios visitados recibe alimentos a través del
Programa de Alimentacion Escolar (PAE).> Ademés, todos los cole-

2 Maltizz era una bebida gaseosa de Bavaria, que ya esta desconti-
nuada.

3  EI PAE es reglamentado por el Decreto 1852 de 2015. El PAE es una
estrategia estatal que promueve el acceso con permanencia de ninos,
ninas, adolescentes y jovenes en el sistema educativo oficial, a tra-
vés del suministro de un complemento alimentario durante la jornada
escolar, para mantener los niveles de atencién, impactar de forma
positiva los procesos de aprendizaje, el desarrollo cognitivo, disminuir

26 Sobrepeso y contrapesos. La autorregulacion de la industria no es...



GRAFICA 1
Distribucion del tipo de publicidad por colegios en todo el campus
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FUENTE: Elaboracion propia con base en el trabajo de campo

gios cuentan con al menos una tienda escolar,* que funciona como un
arriendo otorgado a través de una licitacion de la Secretaria de Educa-
cion. Al recibir los proponentes, el consejo directivo de los colegios eli-
ge a quién le otorga el contrato. De acuerdo con la Resolucién 2092 de
2018, corresponde al comité de la tienda escolar vigilar el camplimien-
to de esta normativa, y alos respectivos rectores imponer las sanciones
que correspondan.’ Como se desarrollara a continuacion, no todos los
rectores conocen el contenido de dicha resolucién, lo que genera tam-
bién cuestionamientos sobre el conocimiento que tienen acerca de sus
deberes en materia de vigilancia y cumplimiento de la norma.

el ausentismo y la desercién, y fomentar estilos de vida saludables
(Ministerio de Educacion Nacional, 2015).

4 Esimportante resaltar que aunque los colegios que se visitaron tienen
una tienda escolar, esa no es la realidad en todos los colegios de la
localidad. Dado que este estudio se enfoca en la Resolucion 2092 de
2015, que aplica para las tiendas escolares; y en los puntos 1y 3 del
acuerdo de autorregulacion, y teniendo en cuenta que el punto 1 se
trata de la comercializacion, se optd por no hacer un analisis de los
colegijos sin tienda escolar.

5 Resolucion 2092 de 2015, capitulos IVy V, articulos 11a 17y 18 a 21.
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b) Evaluar el conocimiento y nivel de cumplimiento de
la Resoluciéon 2092 de 2015 en lo relacionado con el
cumplimiento del Dia de la Buena Alimentacién
Al preguntarle a los encuestados sobre el conocimiento de la Resolu-
cién 2092 de 2015, se evidencié que en dos de los doce colegios los
entrevistados no conocian esta resolucién, ni siquiera después de ex-
plicarles en qué consiste. Frente al camplimiento del Dia de la Buena
Alimentacion, en nueve de doce colegios dicho dia si se cumple. Es
decir, que existe un 25 % de incumplimiento de la norma.

Al indagar sobre este punto de la resolucién, los rectores mani-
fiestan las dificultades a las que se enfrentan con la implementacién
del Dia de la Buena Alimentacidn, particularmente porque al ser un
tercero quien brinda el servicio, los colegios no siempre tienen el co-
nocimiento, la capacidad técnica, el interés o el tiempo para hacer el
monitoreo. Como explica uno de los rectores:

...es dificil de controlar debido a las mismas dindmicas del
colegio. Es decir, aqui se hacen demasiadas cosas todos los
dias [ ...] se maneja una poblacién de cerca de 3.000 estu-
diantes en tres jornadasy el estudiante no viene y se nos que-
ja de que estdn vendiendo bebidas azucaradas o que estdn
vendiendo gaseosas. O ellos también desconocen (entrevis-
ta con rector, colegio 2).

Ademads, gran parte de los entrevistados asegura que la imple-
mentacion de este dia es complicada por la mala recepcién por parte
de los alumnos, puesto que:

...alos chicos no les gusta mucho eso y a veces inclusive pro-

testan porque no logran, digamos, asumirlo. Entonces, si no
le venden dicen: no me vende. Y por eso buscan la situacién
delareja o esperar la salida o entrar en choque con la que ad-
ministra la tienda escolar (entrevista con rector, colegio 2).

Los rectores también expresan que las personas encargadas de la
tienda escolar se quejan de la pérdida de ingresos ese dia, lo que le ge-
nera un conflicto al colegio, pues “muchas veces desafortunadamente
cuando uno funciona con los contratos y pues si ellos estin cumplien-
do con los arrendamientos pues también hacen la exigencia de que se
trate de vender” (entrevista con rector, colegio 2).

Ahora bien, en los colegios donde no se cumple con la imple-

mentacion de este dia, se identifican principalmente dos motivos. Por
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un lado, desconocimiento de la resolucién por parte de las directivas
y los profesores con argumentos como: “hemos escuchado que desde
el afio pasado se est4 trabajando lo del dfa saludable” (entrevista con
coordinador, colegio 12). Por el otro, desconexién y falta de interés
para ejercer el monitoreo sobre las decisiones que toma la persona en-
cargada de la tienda escolar por parte de las directivas escolares, debi-
do a que:
...el aflo pasado se manejaban, eran los dias martes pero
este ano no lo hemos manejado. De pronto la sefiora de la
tienda no estd como bien informada de la situacién porque
eso se manejaba era con la tienda escolar que era el martes
saludable y no se vendia absolutamente nada de paquetes.
De hecho todo estaba tapado y demds era solo frutas, jugos
naturales y demds. Este afio no se ha manejado (entrevista
con rectora, colegio 3).

Finalmente, en uno de los colegios, aunque se tiene pleno cono-
cimiento de la resolucidn, el Dia de la Buena Alimentacién no se ha
implementado debido al escepticismo frente al efecto de la politica:

...el dia saludable no lo hemos organizado y lo tenemos que
organizar. Pero més que el dia saludable yo sigo insistiendo,
disculpen, pero es que nos llenamos de todos los dias: dia de
la familia, dia del estudiante, dia del profesor y ahoritica hay
unas cosas muy curiosas. Hay el dia de todo y yo considero
mds que para que realmente haya una real educacion en esto,
esto es una cuestion permanente (entrevista con rectora, co-

legio 10).

c) Evaluar el conocimiento y el nivel de camplimiento
del acuerdo de autorregulacion de la industria de bebidas
azucaradas
Al preguntarle a los entrevistados sobre el conocimiento del acuerdo
de autorregulacion de la industria de bebidas azucaradas se encontr6
que ninguno de los entrevistados lo conoce. A la hora de indagar sobre
por qué consideran que el acuerdo no es conocido, algunos de los rec-

tores manifiestan que es por un interés econdémico, ya que:
...prima la comercializacién de los productos. Entonces,
cuando nosotros hacemos un arriendo de algtn espacio,
pues las personas nos dan una tabla para poderla contratar
y generalmente nos dicen qué es lo que van a brindarle a la
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comunidad. Se sobrentiende que las bebidas y las bebidas
azucaradas pues son elementos que estdn dentro de esa co-
mercializacidn y por tanto ellos no los quitan del stand o no
dejan que los quiten sino entonces no contratan con noso-
tros. Entonces nos toca a veces decirles “listo” y menos que
pues ahora el distrito pues a la fuerza ha colocado un dia que
acd se hace los martes de no venta de productos azucarados
(entrevista con rector, colegio 2).

Se indago también si, independientemente de que el acuerdo sea
o no conocido, laindustria acata el compromiso y cumple con el acuer-
do particularmente los puntos 1 y 3. Vale la pena recordar que el punto
3 del acuerdo de autorregulacion consiste en no dirigir publicidad de
bebidas no alcohdlicas a ninos menores de 12 afos, amenos que se tra-
te de agua, jugos 100 % de fruta, bebidas con al menos 12 % de conte-
nido de fruta y bebidas a base de cereal. El acuerdo hace explicito que
las empresas cumplirdn con esto “excepto que sean solicitadas especi-
ficamente por o con el acuerdo de la administracién de cada colegio
para propésitos institucionales, educativos o informativos” (ANDI-
Camara de la Industria de Bebidas, 2016).

Enlos ocho colegios con neveras se encuentran un total de once
refrigeradores, de los cuales uno no tiene marca. Las visitas a los co-
legios permitieron evidenciar que Coca Cola y Postobén, dos de las
empresas que firmaron el acuerdo de autorregulacion, tienen neveras
en tres colegios cada una,® lo que es un indicio de incumplimiento
del punto 3 del acuerdo de autorregulacién de la industria (no dirigir
publicidad de bebidas no alcohdlicas a menores de 12 anos, a menos
que sean agua, jugos 100 % de fruta, bebidas con al menos un 12 % de
contenido de fruta y bebidas a base de cereal). Si bien serfa posible
que estas neveras se utilizaran para publicitar bebidas que cumplan
con los requisitos establecidos por la industria, se verific6 la oferta de
Coca Cola y Postobon, y se encontré que la totalidad de las neveras
ofrecen productos que incumplen con el acuerdo de autorregulacion,

pues en cinco de ellas hay oferta de gaseosas, y en la restante, aunque

6 Sibien Bavaria también tiene una nevera de Pony Malta, al tener base
de cereal, hace parte de las bebidas que si se pueden comercializar
de acuerdo con los estandares de la industria. Las dos neveras de
Maltizz también pertenecen a Bavaria, pero el producto esta descon-
tinuado.
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no hay gaseosas, si hay bebidas azucaradas Cifrut, que es una marca
de Aje Group, una de las empresas que firmaron el acuerdo de auto-
rregulacion. Esta bebida incumple con los estandares propuestos por
la industria, pues no es agua, no contiene al menos 12 % de contenido
de fruta y tampoco estd hecha a base de cereal. Lo anterior muestra un
incumplimiento de estas empresas frente al punto 1 del acuerdo (co-
mercializar en escuelas primarias inicamente agua, jugos 100 % de
fruta, bebidas con al menos un 12 % de contenido de fruta y bebidas
a base de cereal). Ademds, se evidencia el incumplimiento del punto
3 del acuerdo, pues la publicidad no se estd limitando a los productos
pactados por la industria.

Al preguntar a los rectores sobre el cumplimiento del punto 1 de
la industria, dos de los entrevistados explicaron que por iniciativa pro-
pia no venden gaseosas en sus instituciones. Si bien esta tltima prac-
tica muestra el interés de las directivas de los colegios por desarrollar
hébitos alimenticios saludables, no es suficiente para el establecimien-
to de una norma o modelo de conducta en todos los colegios. Primero,
porque surge como iniciativa de las directivas de los colegios por mo-
tivos como “estamos convencidos de que hay que ofrecer cosas nutriti-
vas a los nifios” (entrevista con rector, colegio 1), y no como producto
del acuerdo de las empresas o de una norma obligatoria para todos los
colegios. Segundo, porque si bien se eliminan las gaseosas, la oferta no
se limita alas bebidas mencionadas en el punto 1 del acuerdo, sino que,
tal como se presentard en el siguiente apartado, se permite la venta de
otro tipo de bebidas azucaradas con igual o incluso mayor contenido

de azticar en comparacion con las gaseosas.

d) Caracterizar el perfil nutricional de bebidas ofertadas

en dos instituciones educativas, elegidas al criterio

de la investigadora
Como se menciond, dos de los rectores enfatizaron que en sus colegios
no se venden gaseosas por decision institucional. Sin embargo, la figu-
ra 1 presenta las fotografias de las neveras de estas escuelas en donde, si
bien no se ofrecen gaseosas, si aparecen “jugos” de frutas. Con el fin de
analizar si estas bebidas son saludables para nifios, nifas y adolescen-
tes se hizo la caracterizacion de cada una de las bebidas encontradas,
siguiendo el estdndar establecido en el Modelo de Perfil de Nutrientes

de la Organizacién Panamericana de la Salud (OPS).
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FIGURA 1
Neveras de los dos colegios donde se venden productos “saludables”

FUENTE: fotos tomadas en trabajo de campo.

Enlatabla 1 se presenta el total de kilocalorias de las bebidas pre-
sentes en los dos colegios que no venden gaseosas, el total de gramos
de azucar, el total de kilocalorias provenientes del aztcar y el total de
kilocalorias provenientes del aztcar permitido por la OPS.

Esta tabla muestra que la totalidad de los productos alli presenta-
dos excede el aporte establecido por la OPS, considerado como “con
una cantidad excesiva de azucares libres”, el cual es igual o mayor al
10 % de kilocalorias provenientes de azticares libres en relacion con las
kilocalorias totales aportadas por el producto. Estos resultados sugie-
ren que no todas las bebidas ofrecidas en los colegios que decidieron
eliminar las gaseosas son saludables. Si se compara la columna “10 %
de Kcal por porcioén”, y la columna que muestra las kilocalorias pro-
venientes de “azucares” se hace evidente que el exceso de kilocalorias
provenientes de los aztcares en estos productos es entre cinco veces
mayor en el caso de Jugo del Valle hasta diez veces mayor en los casos
del jugo Néctar de Durazno, Cifrut Fruit Punch y Cifruit mora.

Estos ultimos tres productos no solo son los que en mayor medi-
da exceden el maximo permitido de kilocalorias provenientes del azad-
car, sino que ademas la totalidad de energia que otorgan viene de esta
fuente. En particular, son alarmantes los contenidos de Jugo Néctar
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Durazno y Cifrut Fruit Punch, los cuales contienen mayor numero de
kilocalorias provenientes del azicar que las declaradas en la etiqueta.
Mientras que el Jugo Néctar Durazno reporta 90 kilocalorias por por-
cion, el andlisis basado en el modelo de perfil de nutrientes muestra
que solo las kilocalorias provenientes del aztcar son 92, es decir, més
del 100 % de sus kilocalorias reportadas proviene del aztcar. Lo mis-
mo sucede para el Cifrut Fruit Punch, que reporta 100 kilocalorias
por porcidn en su etiqueta, cuando en realidad las kilocalorias prove-
nientes del azicar son 104. La diferencia entre el valor de la etiqueta y
el valor real se debe a la regulacion colombiana que determina los re-
quisitos del etiquetado. La Resolucién 333 de 2011 establece que “las
kilocalorias totales deben expresarse de S en S Kcal, dentro del rango
de 5 Kcal a 50 Kcal, y de 10 en 10 Kcal para valores mayores a 50 Kcal;
y que menos de S Kcal por porcién deben ser expresadas como “cero
(0)” (Ministerio de la Proteccién Social, 2011).

Pese alos altos contenidos de azicar de todos los productos estu-
diados, que exceden lo recomendado como saludable en el modelo de
perfil de nutrientes, los nombres de estos productos parecieran indicar
que son naturales. En caso de que estos productos en efecto tuviesen al
menos 12 % de contenido de fruta, clasificarian como productos aptos
para la venta en entornos escolares de acuerdo con el codigo de auto-
rregulacion de la industria. Este es el caso del Néctar de Durazno, que
en su etiqueta anuncia que tiene “28 % de fruta”. En cuanto al Cifrut
Fruit Punch, este no tiene fruta sino “saborizante Fruit idéntico al Na-
tural”. Finalmente, el Cifrut de mora tampoco tiene fruta sino “sabor a
mora idéntico al natural”. Vale la pena resaltar que las bebidas Cifrut
pertenecen a la empresa AJE Group, que es una de las firmantes del
acuerdo de autorregulacion.

Aunque ninguno de estos productos es saludable, sus nombres
parecieran mostrar que si lo son. Mientras que uno se llama “néctar’,
el nombre del otro es “cifrut”, que suena muy similar a fruit, que signi-
fica fruta en inglés. Por tanto, no es sorprendente que los rectores que
buscan ofrecerles mejores productos a los nifos y las nifias incluyan
dentro de la oferta escolar estas bebidas, que en realidad contienen un
alto grado de azucar.

El andlisis realizado muestra que las bebidas que siguen ofertan-
do los colegios superan en exceso el nivel considerado como saluda-
ble por el Modelo de Perfil de Nutrientes de la OPS y que, ademds,
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incluyen bebidas que parecieran ser saludables por sus nombres. Fren-
te al estandar propuesto por la industria se evidencia que si bien los
jugos Néctar y la Pony Malta hacen parte de los productos que la in-
dustria puede vender dentro de su autorregulacion, la OPS considera
que estas bebidas contienen “una cantidad excesiva de azticares libres”.
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5. DISCUSION

Este estudio analiz6 el cumplimiento y estado actual de la regulacién
de la oferta y publicidad de productos comestibles ultraprocesados en
entornos escolares. Se encontré que pese al deber estatal de proteger a
los ninos para garantizar su desarrollo integral, la poca regulacién que
existe establece estindares minimos y algunos de ellos ineficaces.

Las entrevistas con los rectores y coordinadores, y el recorrido
por los colegios mostraron que la industria no utiliza técnicas de mer-
cadeo en lugares distintos a la tienda escolar, pero concentra sus es-
fuerzos haciendo presencia de marca a través de neveras, géndolas y
neveras de helados. De acuerdo con la Resoluciéon 2092 de 2018, la pu-
blicidad y la ubicacién de bebidas azucaradas (incluidas las gaseosas),
comidas rapidas, alimentos fritos y productos de paquetes es permitida,
siempre que se dispongan “en los lugares con menor visibilidad de los
mostradores, estantes, neveras, etc.” Es decir que, aunque la publicidad
de los productos se ajusta al marco legal, ain expone a los nifos y las
nifas a altos niveles de publicidad de productos comestibles y bebidas
azucaradas, particularmente en las tiendas escolares.

En cuanto al cumplimiento del articulo 5.5 de la Resolucién
2092 de 201S que implementa el Dia de la Buena Alimentacion en los
colegios oficiales, el 25% de los colegios visitados no lo han imple-
mentado, a pesar de ser exigido por ley. Dentro de las razones para el
incumplimiento se encuentran: desconocimiento de la norma; falta de
capacidad técnica, interés o tiempo de las directivas del colegio para
ejercer el control sobre la misma, asi como escepticismo en los resul-
tados que esta pueda tener. Igualmente, los rectores y las directivas en-
trevistados reportaron la mala recepcion de los estudiantes a este tipo
de iniciativas, y la posible pérdida de ingresos de quienes manejan la
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tienda escolar. Esto muestra la necesidad de tomar medidas estrictas
que permitan el cumplimiento de esta normativa, particularmente,
capacitar a los rectores y las directivas acerca de la importancia de la
norma, el tipo de alimentos que son saludables, y su deber primordial
en la vigilancia de esta norma y la imposicién de sanciones en caso de
incumplimiento.! Ademds, muestra la necesidad de que se haga una
mayor pedagogia enfocada en los alumnos, en la que se les muestre
cudles son los efectos de un consumo en exceso de productos comes-
tibles ultraprocesados.

Respecto al acuerdo de autorregulacion de laindustria de bebidas
azucaradas, este no es conocido en ninguno de los colegios y tampoco
se cumple. Las visitas a los colegios permitieron evidenciar que dos de
las empresas que firmaron el acuerdo de autorregulacién tienen neve-
ras en tres colegios cada una. Lo anterior refleja un incumplimiento del
acuerdo de autorregulacion, pues las empresas no deberian hacer pu-
blicidad de bebidas no alcohdlicas a menos que sean agua, jugos 100 %
de fruta, bebidas con 12 % de fruta o bebidas a base de cereal. Si bien es
posible que la presencia de marcas se utilice para promocionar bebidas
que cumplan con los estandares establecidos por la industria, en estas
neveras se encuentran bebidas azucaradas que no hacen parte de aque-
llas permitidas por los acuerdos de autorregulacion de la industria.

Igualmente, en los colegios hace falta una mayor pedagogia en
los rectores y las directivas escolares sobre la definicién de bebida azu-
carada, pues si bien algunos rectores han tomado la iniciativa de ofre-
cer productos més “saludables” eliminando las gaseosas de la tienda
escolar, en realidad las bebidas que se ofrecen siguen excediendo los
maximos recomendados por la OPS.

1 LaResolucion 2092 de 2015, articulo 21, establece el procedimiento
para la imposicion de sanciones por el incumplimiento a las normas
establecidas en la Resolucion, las cuales estan en cabeza del rector
de cada colegio y del comité de la tienda escolar.
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6. LIMITACIONES

Es necesario enfatizar que este es un estudio exploratorio que permite
dar conclusiones inicamente sobre los colegios que se visitaron. La
investigacion se enfrenta a un sesgo de autoseleccion, pues los recto-
res que apoyaron la investigacion y estuvieron dispuestos a dedicarle
tiempo a la encuesta y al recorrido en el colegio tienen probablemente
caracteristicas distintas de aquellos que no aceptaron. Por ejemplo, en
una de las llamadas telefénicas de invitacidn a participar, la secretaria
dijo explicitamente que esta es una temdtica que no le interesa al rec-
tor. Por tanto, los hallazgos de este estudio no son generalizables a toda
la localidad; sin embargo, es muy probable que los aqui presentados
sean mas optimistas que los del total del universo, pues el hecho de
que los rectores que participaron hayan aceptado, se puede considerar
como un mayor interés en el tema de alimentacion escolar, que podria
estar relacionado con un mayor compromiso y, a la vez, unas mejores

politicas institucionales.
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7. CONCLUSION Y ALGUNAS FUTURAS
LINEAS DE INVESTIGACION

En conclusion, el presente estudio revela que una de las pocas politicas
regulatorias del Estado en materia de publicidad y oferta de productos
comestibles ultraprocesados establece limites amplios que permiten
que la publicidad de estos se concentre en las tiendas escolares, y que
la implementacién del Dia de la Buena Alimentacion no se esté cum-
pliendo en la totalidad de los colegios. Igualmente, el estudio pudo
verificar que la regulacion promovida por la industria de bebidas azu-
caradas establece estdndares excesivamente bajos de proteccion, y no
es conocida ni aplicada.

Por tanto, es necesario que el Estado colombiano tome medidas
mas fuertes que protejan a los ninos de la publicidad y el consumo de
este tipo de productos, al menos hasta que tengan las capacidades cog-
nitivas para entender el intento de persuasion de las empresas y conoz-
can los efectos que pueden tener estos productos en su salud. Dichas
medidas pueden ser en el campo normativo, por ejemplo, estable-
ciendo estandares mas altos de la oferta de alimentos en los colegios.
Igualmente, es necesario tomar medidas que aseguren la implemen-
tacion del marco normativo establecido, particularmente por medio
de acciones pedagdgicas con los rectores y padres de familia sobre lo
que significa la alimentacién saludable, la definicién de un producto
comestible ultraprocesado, como interpretar un etiquetado, el conte-
nido y la importancia de la norma, y su deber crucial en la vigilancia e
implementacion de la misma.

Las entrevistas con los rectores evidenciaron que no existe un co-
nocimiento pleno de lo que sucede en las tiendas escolares, las cuales

funcionan bajola modalidad de arriendo. Esta es la primera futura linea
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de investigacién recomendada, ya que se hace necesario comprender
con qué criterios los proveedores de servicios pueden ser aceptados
para participar dentro del concurso, como se relacionan con la indus-
tria de productos comestibles ultraprocesados, y el conocimiento y
cumplimiento de la regulacion que poseen. Ademds, valdria la pena
indagar sobre si el comité de tienda escolar cumple con su deber de vi-
gilar que en ella se estén vendiendo los productos permitidos. De esta
manera, podria disenarse un sistema de incentivos que asegure que el
colegio tenga un control real sobre lo que sucede en la tienda escolar.

Asimismo, se recomienda mayor pedagogia a los directivos y pro-
fesores sobre los contenidos de una alimentaciéon saludable y sobre el
término “bebida azucarada”. Algunas de las entrevistas pusieron en evi-
dencia que, si bien hay buena voluntad por parte de los rectores para
promover una alimentacion saludable, no se cumple con este objetivo
al permitir la venta de bebidas con un alto contenido de aztcar.

Finalmente, se recomienda realizar este tipo de monitoreo en
distintas ciudades del pais y en diferentes niveles socioecondémicos.
Es posible que la industria utilice diversos métodos de publicidad de
acuerdo con la poblacién objetivo, y que desarrolle tacticas mas agresi-
vas de publicidad en compradores con mayor ingreso.
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¢La regulacion en materia de oferta y

publicidad de productos comestibles ultraprocesados funciona en
Bogota? ¢La autorregulacion por parte de la industria de bebidas
azucaradas se esta cumpliendo? ;Los rectores de los colegios de
Ciudad Bolivar se preocupan por la alimentacién de sus estudiantes?

Para responder a estas preguntas se llevo a cabo un trabajo de campo
en doce colegios de Ciudad Bolivar en Bogota. Este texto aborda
estas preguntas a partir de un analisis tanto cuantitativo como cuali-
tativo, que permite identificar el incumplimiento de la regulacion
existente. Ademas, se evidencia el desconocimiento del acuerdo de
autorregulacion de la industria de bebidas azucaradas y el incumpli-
miento del mismo.

El texto muestra la necesidad de que el Estado regule y monitoree la
oferta y publicidad de productos comestibles ultraprocesados en
entornos escolares. Lo anterior toma mayor relevancia si se tiene en
cuenta la ineficiencia de los mecanismos de autorregulacién plasma-
da enel documento.
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