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Bruselas, 19 Octubre 2006

LA DIRECTIVA DE TELEVISION SIN FRONTERAS: UNA
OPORTUNIDAD UNICA PARA PROTEGER A
NUESTROS MENORES

Propuestas de las ONGs Sanitarias para un marco
regulador de los medios de comunicacion més acorde con
las politicas y objetivos de salud publica.

Durante los meses de octubre y noviembre los miembros del
Parlamento Europeo votan la propuesta de revision de la Directiva de
television sin fronteras (TvSF). Pese a todo el debate que se ha
generado entorno a esta propuesta de la Comision, ain estamos lejos
de un marco regulador de los medios de comunicacion audiovisuales
gue garantice una adecuada proteccién a los menores.

Desde el punto de vista de la salud publica, la revisiébn de esta
directiva ofrece una oportunidad Unica para tener un impacto sobre el
consumo de tabaco, alcohol y alimentos con un alto contenido de
grasa, sal o azucar, tres de las principales causas de mala salud y
enfermedades cronicas en la UE'.

Si bien es cierto que la regulacion de la publicidad no puede, por si
sola, ser la solucion a la epidemia de obesidad o al consumo
perjudicial de bebidas alcohdlicas, la OMS (Organizacion Mundial de
la Salud) considera que la imposicion de medidas restrictivas en la
publicidad, al reducir la exposicion de los jovenes a mensajes que
fomentan el consumo de estas sustancias, es una de las medidas
menos costosas y mas eficaces para proteger a los menores".

Los Eurodiputados comprometidos con la protecciéon de los
menores tienen ahora la oportunidad de pasar de las palabras a
los hechos y establecer un marco regulador de los medios de
comunicacion sélido y unas normas minimas de proteccion para
el conjunto de la UE.

En este documento, un grupo de ONGs sanitarias europeas integrado
por la Alianza Europea de la Salud Publica (EPHA), la Red Europea
del Corazon, Eurocare, el Grupo Farmacéutico del EU y la Sociedad
Respiratoria Europea, intentaremos aclarar ciertas cuestiones
cruciales asi como echar abajo algunos de los mitos que se han
levantado entorno a este dossier y sugerir acciones concretas para
proteger a los ciudadanos mas vulnerables de Europa.

¢Existe evidencia cientifica de que la publicidad tenga
una influencia real sobre los habitos alimentarios de
los nifios o sobre la edad de inicio y niveles de
consumo de tabaco y bebidas alcohdlicas ? — Sl

Los estudios llevados a cabo entorno a las politicas sobre tabaco
demuestran claramente que la publicidad de tabaco incita 0 anima a la
gente joven a empezar a fumar y sirve para reforzar la aceptacion
social de este habito, no sélo entre la poblacion adulta, sino también
entre los nifios. Hace ya 30 afos, Philip Morris remarcaba la
importancia del mercado de los fumadores jévenes para la marca
Marlboro. En mayo de 1975, en un documento clasificado como
confidencial, la compafia Philip Morris afirmaba: "los afios de la
adolescencia son también importantes puesto que es durante estos
afios cuando la mayoria de los fumadores comienza a fumar.
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También son estos los afios en los que se hace la seleccion inicial de la marca y el periodo en el ciclo vital en

el que el grado de conformidad a las normas de grupo es mayor .

Los jovenes representan para la industria alcoholera el mercado del mafiana y por ello se les concede
una gran importancia a la hora de disefiar las campafias publicitarias". Como en el caso del tabaco, en los
anuncios el consumo de bebidas alcohdlicas se presenta como un elemento importante de la sociabilidad, el
atractivo fisico, la masculinidad, el romance, la relajacion y la aventura’. Ademas, el hecho de que muchos de
estos anuncios recurran al uso de elementos tales como el humor, la musica rock, la animacién, personas
famosas o animales, hace que aumente su popularidad entre los teleespectadores mas jévenes. No resulta
pues sorprendente que estos anuncios estén entre los mas tienden a recordar los menores y los que
mencionan con mas frecuencia como sus favoritos".

Cada vez mas estudios demuestran que el hecho de que los menores vean, y disfruten viendo, estos
anuncios hace que éstos desarrollen unas expectativas y actitudes mas positivas hacia el consumo de
alcohol, lo cual a su vez influye sobre la edad de inicio del consumo de alcohol, asi como sobre sus habitos y
niveles de consumo". Esto es ciertamente preocupante sobre todo si se tiene en cuenta que el 90% de los
estudiantes de entre 15 y 16 afios han consumido alcohol en alguna ocasién y que la edad promedio de
inicio del consumo se sitda entorno a los 12 afios y medio de la edad y la primera borrachera entorno a los
14VIII.

El estudio llevado a cabo por Hastingsix (2003) concluia que la promocién/publicidad de alimentos
alteraba las preferencias alimenticias de los nifios tanto a la hora de comprar como de consumir y no
s6lo a nivel de marcas sino también en lo que respecta a la categoria de alimento (ej. Fruta v. chocolate).

Las compafiias que producen alimentos con un alto contenido de grasa, azucar o sal, invierten importantes
sumas de dinero en campafias de marketing dirigidas al publico infantil. La mayor parte de ese dinero se
destina a anuncios de television. En Grecia la cantidad que las empresas destinan a publicidad en television
aumento un 38% en un afio, pasando de 1.3 millones de euros en 2002 a 1.8. millones en 2003.

En otros paises no se diferencia entre las cantidades invertidas en campafas publicitarias destinadas a la
poblacion en general y aquellas destinadas de forma especifica a un publico infantil. Aln asi, las cifras no
dejan impresionar. En el Reino Unido se invirtieron, durante 2003, nada menos que 743 millones de Libras en
publicidad de alimentos y bebidas, algunos datos muestran que estas cantidades contindan en aumentando.
En Alemania el 87% del presupuesto que se destina a publicidad de comidas y bebidas va para publicidad en
television. El gasto en publicidad de comida aumentd en Holanda un 128% entre 1994 y 2003%.

Se estima que en la actualidad hay cerca de 22 millones de nifios en la UE que tienen problemas de obesidad
0 sobrepeso (sobre un total de 71.5 millones). De estos 22 millones, 5,1 padecen obesidad.*

Si las comunicaciones comerciales dirigidas a los menores no fueran efectivas a la hora de crear
lealtad de marca y aumentar el nGmero de ventas, por qué motivo invertirian las compariias tanto
dinero.

El Parlamento Europeo puede asumir el liderazgo en la proteccion de los menores: ¢Como?

Los Miembros del PE pueden apoyar las siguientes enmiendas que establecen unos parametros objetivos,
faciles de implementar y cuyo cumplimiento es igualmente facil de controlar.

e Prohibir la difusibn de comunicaciones comerciales audiovisuales de alimentos ricos en
grasas u azucares entre las 6 de la mafianay las 9 de la noche.

e Ademas de prohibir que la publicidad de bebidas alcohélicas se dirija de forma especifica a
los menores, el articulo 15 deberia incluir un nuevo parrafo en el que se prohiba la difusién de
anuncios de bebidas alcohdlicas entre las 6 de la mafiana y las 9 de la noche. Asi mismo, el
campo de aplicacion del articulo 3h deberia extenderse a las bebidas alcohdlicas.

e Prohibir la publicidad encubierta, el patrocinio y la colocacion de productos de comida poco
saludable, bebidas alcohélicas y tabaco.



¢,COmo se puede garantizar la correcta implementacion y el respeto de la Directiva?

Numerosas enmiendas hacen un llamamiento a los Estados Miembros para que fomenten la autorregulacion
en materia de publicidad. Nosotros pedimos que NO se apoyen este tipo de enmiendas por los siguientes
motivos:

¢ No existe en la UE uniformidad alguna en la regulacion de los sistemas de autorregulacion. El Pacto
Inter-Institucional no define de forma adecuada las técnicas de auto y co-regulacion en la UE.

e Casi ninguno de los sistemas de autorregulacion prevé la imposicion de sanciones econémicas en
caso de que se infrinjan las normas. Ademas, por lo general las decisiones sobre la existencia de una
violacién de las normas suelen demorarse bastante en el tiempo con lo que cuando llegan ya es
demasiado tarde porque el anuncio ya ha cumplido su cometido.

e Por ultimo, los sistemas de autorregulacién tienen como finalidad principal asegurar que la publicidad
no sea engafiosa, fraudulenta u ofensiva. Sin embargo, en el caso del tabaco, las bebidas alcohdlicas
o los alimentos poco saludables es la ubicuidad y la proliferacién de los anuncios de televisién las que
tienen un efecto negativo directo sobre la Salud Publica.

La nueva Directiva establecera el marco regulador de las comunicaciones comerciales en un medio en el que
la tecnologia digital avanza rapidamente. A medida que la tecnologia va ocupando un papel central en
nuestras vidas se hace mas imprescindible la inclusién de consideraciones de salud publica en su regulacién.

Esperamos sinceramente que los Eurodiputados no dejaran pasar de largo esta oportunidad de garantizar un
futuro saludable para la UE.

Cordialmente,

Lara Garrido Herrero Andrew McNeill Fiona Godfrey
Secretary General Director EU Policy Advisor
European Public Health Eurocare European Respiratory Society
Alliance
John Chave
Susanne Logstrup Secretary General
Director Pharmaceutical Group of the
European Heart Network EU
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