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INTRODUCCION

El “Cadigo de corregulacion de la publicidad de alimentos dirigida a menores, prevencion
de la obesidad y salud” (Codigo PAOS) se inserta en el marco de la Estrategia NAOS
lanzada en el ano 2005 por el Ministerio de Sanidad y Consumo y cuyo objetivo es
“disminuir la prevalencia de obesidad y sobrepesoy sus consecuencias, tantoenel
ambito de la salud publica como en sus repercusiones sociales”. Objetivo éste,
compartido por laOrganizacion Mundialde laSaludy por lasinstituciones comunitarias.

Atalfin, laFederacion de Industrias de Alimentaciony Bebidas (en adelante, FIAB)
promovio como compromiso en el ailo 2005, la elaboracion del Codigo PAOS con el fin
de establecer un conjunto de reglas que guiaran a las companias adheridas en el
desarrollo, ejecucion y difusion de sus mensajes publicitarios dirigidos a menores de
hasta 12 afnos. ELCodigo se desarrollo en linea con los Principios de la Publicidad de
Alimentos y Bebidas (“Principles of food and beverage product advertising”) de la
Confederacionde Industrias Agro-Alimentarias de laUE (Food Drink Europe), aprobados
en febrero de 2004.

EL9 de junio de 2005 se suscribio un Convenio entre el Ministerio de Sanidad y Consumo,
FIAB y la Asociacion para la Autorregulacion de la Comunicacion Comercial
(AUTOCONTROL) para el establecimiento del Codigo PAOS. En el citado Convenio, al igual
que se seialaen el Cadigo, se encomendd a AUTOCONTROL la aplicacion del Codigo.

LaLey17/2011, de5dejulio, de Seguridad Alimentariay Nutricion, trasestablecerensu
articulo45bajoel epigrafe “Regulacion voluntaria” que “los poderes publicos, conel fin
de lograr un mas amplio y riguroso control de la aplicacion de la legislacion vigente por
parte de los operadores econdmicos y profesionales de la publicidad, favoreceran el
desarrollo de sistemas de regulacion voluntaria, velando por su implantacion y facilitando
la misma cuando dichos sistemas cumplan los requisitos establecidos en la Ley 3/1991,
de 10deenero, de competencia desleal”, dispone en el apartado primero de su articulo
46-quellevaportitulo“Publicidad dealimentosdirigidaamenoresde quince afios”- que
“las autoridades competentes promoverdn la firma de acuerdos de corregulacion con los
operadores economicos y los prestadores del servicio de comunicacion comercial
audiovisual, para el establecimiento de codigos de conducta, que regulen las
comunicaciones comerciales de alimentos y bebidas, dirigidas a la poblacion menor de
quince afios, con el fin de contribuir a prevenir la obesidad y promover hdbitos saludables.
Estos cddigos de conducta deberdn ser aplicados por sistemas de autorregulacion que
cumplanconlodispuestoenelarticuloanterior”.Suapartadosegundoprecisaque “sien
elplazodeunano,acontardesdelaentradaenvigordeestaley, nosehubieranadoptado
estos codigos de conducta, el Gobierno establecerd reglamentariamente las normas que



regulen tales comunicaciones comerciales, para garantizar la proteccion de la infancia y
la juventud, asi como los medios para hacerlas efectivas”.

En 2012, por acuerdo del Ministerio de Sanidad, Servicios Sociales e Igualdad, FIAB,
AUTOCONTROL, la Asociacidon de Grandes Empresas de Distribucion (ANGED), la
Asociacion Espafola de Distribuidores, Autoservicios y Supermercados (ASEDAS), la
Asociacion de Cadenas Espaiolas de Supermercados (ACES), la Federacion Espaiiola de
Hosteleria (FEHR) y la Asociacion Empresarial de Cadenas de Restauracion Moderna
(FEHRCAREM), se acorddé ampliar el Codigo PAOS para extender el compromiso de
autorregulacion en relacion con la publicidad de alimentos y bebidas destinada a
menores de 15 anos en Internet, teniendo en cuenta el creciente uso de este medio de
comunicacion entre este segmento de la poblacion, las recomendaciones de la Union
Europea en relacion con la proteccion de los menores en este ambito y las previsiones
contenidas en los articulos 45y 46 de la Ley 17/2011, de 5 de julio, de Seguridad
Alimentaria y Nutricion. En el nuevo Codigo PAQS, se aitade un conjunto de reglas para
guiar a las companias adheridas en el desarrollo, ejecucion y difusion de sus mensajes
publicitarios de alimentos y bebidas dirigidos a usuarios de Internet menores de 15 anos
y cuya aplicacion continiia encomendandose a AUTOCONTROL. A este nuevo Codigo se
adhirieron: ANGED, ASEDAS, ACES, FEHR y FEHRCAREM.

En las normas de aplicacion de este nuevo Codigo se incluye un apartado, el quinto, que
lleva por titulo “Monitoring de la publicidad dirigida a menores de 15 afios difundida en
Internet”, en el mismo se senala que “Dadas las peculiares caracteristicas de Internet,
queimposibilitan laexistenciade un sistemareglado de consultapreviaobligatoria, se
acuerda desarrollar un mecanismo especifico de monitoring para la publicidad difundida
en Internet dirigida a menores de 15 afios, que permita un seguimiento y evaluacion
periodica, dgil y eficaz. Dicho monitoring serd realizado por un organismo externo e
independiente, unavezalafo. Atalefecto, FIABpresentardenelplazode 3mesesdesde
laentradaenvigor del presente Codigo, lapropuestadetallada de metodologiaparael
mencionado sistema de monitoring”.

Por su parte, la clausula tercera del “Acuerdo de Corregulacion de la Publicidad de
AlimentosyBebidas dirigidaamenores”, firmadoel 26 de diciembre de 2012, yenelque
se enmarca el Codigo PAOS, contiene una prevision similar, sefalando: “En cuantoala
publicidad de alimentosybebidas dirigidaamenoresde 15 afnos eninternet, y dadas las
peculiares caracteristicas de Internet, que imposibilitan la existencia de un sistema
reglado de consulta previa obligatoria, se acuerda desarrollar un mecanismo especifico
de “monitoring” que permita un seguimiento y evaluacion periddica, dgil y eficaz. Dicho
monitoringserdrealizadopor unorganismoexternoeindependiente unavezal aho”.

La citada metodologia fue presentada por FIAB y acordada por la Comision de
Seguimiento del Codigo PAQS, ensureunion celebradael 22 demayode 2013. Enla
citada reunion se acordd asimismo, a propuesta de FIAB, con el acuerdo de la AESAN, y
por unanimidad, que fuese designado AUTOCONTROL, como organismo experto e
independiente encargado del citado monitoring. También se acordd que el primer
monitoring se realizaria en relacion al ejercicio 2013.



Aesterespecto debeindicarse que es la primera vez que se lleva a cabo a nivel nacional
un monitoring de esta indole en Espaia, en relacion con la publicidad de alimentos y
bebidas difundida en Internet, siendo por tanto también la primera vez que
AUTOCONTROL desarrolla una iniciativa nacional de control de cumplimiento de este tipo
enesteambito. Tambiéndebetenerse presente que unadelasprincipalesherramientas
establecidas de conformidad con la metodologia aprobada para la realizacion del
monitoring, Ad Metrix® de comScore®, y taly como se indica en la propia metodologia,
se encontraba en 2013 en Fase BETA, es decir, algunas de sus funcionalidades se
encontraban todavia en fase de pruebas.

Por su parte, y desde la perspectiva de las empresas, debe tenerse presente que este
control constituye también para ellas una novedad. Lo constituye para las empresas ya
adheridas al Codigo PAOS aprobado en 2005, puesto que la aplicacion de aquel Codigo
nohabiaalcanzadopracticamenteInternetylasempresasapenastenianexperienciaen
esteambito. Yestascircunstanciassedaban, enmayormedidaaunsicabe, paraaquellas
empresas cuya adhesion a este nuevo Codigo se ha producido el pasado mes de octubre.
Puedeindicarse, portanto, que nohatranscurrido ni paraunas, ni paraotras, el tiempo
suficiente para conocer e implementar los ajustes necesarios que permitan adaptar su
publicidad en Internet al nuevo Codigo.

En este sentido puede senalarse que el presente monitoring constituye una suerte de
“experiencia piloto” enrelacion al control sistematico a posteriori de la publicidad en
Internet, apartirdelacual puedenobtenerse conclusiones queredundenenunamejora
técnica de esta herramienta de control de cara al futuroy a la vez cumple una funcion
didactica ejemplificativa al permitir a las empresas conocer aquellos concretos aspectos
de su publicidad en Internet susceptibles de mejora para adecuarse al Codigo PAOS.

OBJETO

De acuerdo con la propuesta metodologica acordada por laComision de Seguimiento del
CodigoPAOS, ensureuniondel22de mayode 2013 (Anexol), el presente monitoring
tiene por objetorealizar un “Examen de compatibilidad con lasreglas del Codigo PAOS”.
Enprimerlugarde “laweb de productomdsrelevante con contenidoparamenoresde 15
anos de cada empresa adherida, de acuerdo con lainformacion que a tal efecto las
empresas adheridas faciliten a AUTOCONTROL. Si la empresa no tuviera webs de producto
dirigidaamenoresde 15anos (de acuerdo con los criterios establecidos a tal efecto por
el Cadigo PAOS), se examinarian los contenidos publicitarios de la web corporativa
dirigidos a este target, de acuerdo con los mencionados criterios”. Y, en segundo lugar de

“las campafias/anuncios mds relevantes para menores de 15 afos difundidos en internet
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por las empresas adheridas a los que afecte el Codigo PAOS. La relevancia vendria
determinada por ser las campanas/anuncios de mayor difusion, en los sites/soportes con

contenidos y audiencias mds afines a menores 15 anos”.

METODOLOGIA

Conforme alametodologia recogidaenlacitadaPropuestaaprobada porlaComisionde
Seguimiento del Codigo para la realizacion del presente monitoring, AUTOCONTROL
siguio las siguientes fases:

«Obtencionde lamuestrainicial de paginas weby campanas/anunciosdifundidos er?
Internet, por las empresas adheridas al codigo PAOS dirigidas a menores de 15

PRIMERA JF-TaleI X )

~
«Primer analisis juridico detallado de la muestra final de las paginas web y de las
campanas/anuncios difundidos en Internet.
J

«Analisis juridico en profundidad para determinar la compatibilidad de las pégina?
weby campanas/anuncios difundidos en Internet a los que resulta aplicable el
Codigo PAQS, con las normas éticas contenidas el mismo.

J

«Envio de comunicaciones a las empresas afectadas, en los casos en los que se detecten)

eventuales infracciones al Codigo PAQOS, con un requerimiento instando a la
presentacion de las alegaciones que considere oportunas o de un compromiso de cese
y/orectificacion. )

~
« Presentacion del correspondiente informe a laComision de Seguimiento del Codigo
PAOS quien, una vez analizada, adoptara los acuerdos que considere.

J

Para la determinacion preliminar o inicial de las campafas/anuncios de alimentaciony
bebidas dirigidas amenores de 15 afios en los sitios web afines a este publico objetivo se
siguieron, paso por paso, las instrucciones establecidas en la metodologia del monitoring
aprobada por la Comision de Seguimiento del Cédigo.

Teniendo en cuenta que la aprobacion de la realizacion del monitoring por parte de la
Comision de Seguimiento del Codigo tuvo lugar el 22 de mayo de 2013, y que el inicio de
surealizacionnopudo llevarse acabohastaconocerlalistade lasempresasadheridasal
mismo (tras la firma del correspondiente Convenio de adhesion al Codigo, el 21 de
octubre de 2013), se establecié como periodo de obtencion de la muestra de las
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campanas/anuncios, los meses inmediatamente anteriores a las adhesiones cuyos datos
estaban disponibles en las herramientas de busqueda establecidas en la metodologia
aprobada, esto es: junio, julio y agosto de 2013.

Entodocasosecomprobo, enprimer lugar, que elnUmerode usuarios Unicos de Internet
delafranjadeedadde4a14anosse mantiene estableenalrededorde tresmillones
mensuales conindependencia de laépocadel aioanalizaday, en segundo lugar, queen

latemporada estival se detecta unincremento de presencia de campanas publicitarias
de productos estacionales que provoca, incluso, que el nimero de creatividades de
productos de alimentacion y bebidas dirigidos a menores de 15 afos sea superior, en
general, a la media registrada durante otras temporadas del ano.

Enresumen, deacuerdoconlametodologiaaprobada, el procedimientoenestaprimera
fase fue el siguiente:

\
= Determinacion de productos con mayor inversion publicitaria de
acuerdo con Infoadex®.
J
\

= |dentificacion de soportes con afinidad paramenores de 15afios de
acuerdo con comScore®.
J

- Localizacion y seleccion de campafias/anuncios mas relevantes para |
menores de 15 afios en los soportes con mayor afinidad para menores

de 15 afios, a través de comScore®. y

~
= Creacionregistrodecontenidos coninterés paralamonitorizacion.

CONCLUSIONES

Conclusiones monitoring paginas web

B En lamuestra final fueron objeto de analisis juridico 44 paginas web.

B De las 44 paginas web, 20 pueden considerarse destinadas o atractivas para
menores de 15 anos o con secciones o contenidos destinados o atractivos
para éstos y, por tanto, entran dentro del ambito de aplicacion del Codigo
PAOS.
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B En 30 de las 44 paginas web analizadas no se apreciaron motivos de
incompatibilidad con el Codigo PAQS (68%).

B Se formularon observaciones (inicamente en relacion con 14 paginas web
(32%).

M Los principales motivos de eventual incumplimiento detectados en las paginas
webson, presenciadepersonajesfamosos (norma14), alusionapromociones
sin destacarse suduracion (norma 19), incitacion o llamamiento directoala
compra (norma10).

Motivosdeeventualesincumplimientosdel
Codigo PAQS

29%_"

m } casos de eventuales incumplimientos del apartado |2 Principio de Legalidad
m 1 caso de eventual incumplimiento de las Horma 1: Educacion e informacién nutricior
5 casos de eventuales incumplimientos de la Morma 4: Engafio

5 casos de eventuales incumplimientos de la Morma 10: Llamamiento directo a menores de

12 afos a la compra del producto

m 10casos deeventuales incumplimientos delaMorma 14. 1y 2: Apoyo ypromocidn atraves de
personajes famosos
1 caso de eventual incumplimiento de la Horma 18: Promociones

W& casos de eventuales incumplimientos de la Morma 1%: Promociones

B I casos de eventuales incumplimientos del Apartado XI: Seguridad

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



B Comoresultadode lascomunicaciones realizadasaempresasenrelacioncon
eventuales incumplimientos del Codigo PAOS detectados en el monitoring: en
12 casoslaempresaharespondido comprometiéndose al cese orectificacion
inmediata de la pagina web o campafa/anuncio en cuestion; Gnicamente en
2 casos se han formulado alegaciones que deberan ser valoradas por la
Comision de Seguimiento del Codigo PAOS. En uno de estos dos casos se han
formulado alegaciones a la totalidad de las observaciones formuladas por
AUTOCONTROL; y en el otro caso el anunciante unicamente ha formulado
alegaciones respecto a uno de los eventuales incumplimientos, notificando su
compromiso de cese/modificacion respecto a los otros.

B Enlareunion de laComision de Seguimiento de fecha 17 de juniode 2014, se
acordé encomendar una Gltima gestiéon a AUTOCONTROL ante estas dos
compaiiias; también se acordd que, de no fructificar, los casos pasarian a
resolucion por el Jurado de AUTOCONTROL.

M Tras las gestiones realizadas por AUTOCONTROL, estas dos companias se
comprometieron finalmente al cese o modificacion de los contenidos
eventualmente contrarios al Codigo PAOS.

B Como consecuencia de todo lo anterior, es posible afirmar que se da por
finalizado el Monitoring de 2013 sin incidencias pendientes, en la medida en
que las observaciones formuladas por AUTOCONTROL a 14 de las compaiiias
participantes, han sido aceptadas en su totalidad, habiéndose comprometido
todas estas companiasal cese o rectificacion correspondientes.

Conclusiones monitoringcampanas/anuncios

M Se ha examinado la publicidad en 97 sites con mas de 20.000 usuarios
Unicos del target.

W La primera extraccion de todas las campafas de las marcas adheridas a PAOS
enel periodode estudioarrojaunacifrade 99 creatividades. Deellas, 51
anuncios podian considerarse, a priori, dirigidas a menores de 15 afos
aplicandoloscriteriosdeblUsqueda previstos enlametodologiaaprobada. De
estas 51, las cuales se revisaron de manerainicial, quedaron, finalmente, 22
creatividadesaplicandode maneraestrictalametodologiapropuesta.

B Enlamuestra final fueron objeto de analisis juridico 22 campafas/anuncios
difundidos enInternet.



M De las 22 campanas/anuncios difundidas en Internet, solo 5 pueden
considerarse dirigidasa menores de 15anosy, por tanto, entranenelambito
de aplicacion del Codigo PAOS.

B No se ha detectado infraccion alguna al Codigo PAOS.



