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PATROCINIO DE EVENTOS POR PARTE DE LA INDUSTRIA DE ALIMENTOS Y BEBIDAS: UNA
ESTRATEGIA PUBLICITARIA PARA PROMOVER EL CONSUMO DE PRODUCTOS DE BAJO VALOR
NUTRITIVO.

)

Los resultados de la ultima Encuesta Nacional de Factores de Riesgo (2018) de la Secretaria de
Salud de la Nacidn reflejan que, en nuestro pais, el 66,1% de la poblacidn adulta presenta exceso
de peso. Ademas, en adolescentes de 13 a 15 afos el sobrepeso aumenté del 24.5% al 28.6%
desde el 2007 al 2012 mientras que la obesidad en dicha poblacién ascendié del 4.4% al 5.9%". A
su vez, segln la Base de Datos Global sobre Crecimiento Infantil y Malnutricién de la Organizacion
Mundial de la Salud (OMS), Argentina tiene el mayor porcentaje de obesidad infantil en nifios
menores de cinco afios en América Latina, con una prevalencia del 9,9% (América Latina tiene el

7,2%).

Existe amplia evidencia que da cuenta que una de las principales causas de los incrementos de
estas cifras es la influencia que ejerce la publicidad de alimentos altos en grasas, azlcar y sal que,
utilizada por las empresas para estimular su compra y consumo, influye en gran medida en las

elecciones de los consumidores, y en especial, en las de los nifios, nifias y adolescentes?***®

. Es por
eso que una de las politicas considerada eficaz y recomendada por la OMS y la Organizacién
Panamericana de la Salud (OPS) para la prevencién de la obesidad es la regulacién de la publicidad

de alimentos y bebidas no saludables’®’

Dentro de las estrategias publicitarias, el patrocinio de eventos es una de las tacticas mas
utilizadas por las empresas para promover el consumo de sus productos’®. De esta manera,
buscan que los consumidores recuerden la marca y aumenten el consumo y compra de sus
productos™’. Una de las acciones mas comunes en este sentido, es el patrocinio o sponsoreo de
eventos deportivos con el fin de vender un determinado producto alimenticio, influyendo de esta
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forma, en las preferencias alimentarias de la poblacion . A su vez, estas iniciativas

contribuyen al reconocimiento de marcas, a la creacion de lazos emocionales con los productos y a

construir una imagen positiva de las marcas, y asi mantener la credibilidad en ellas*®"’.

Tales acciones son alarmantes debido a que la evidencia sefiala que la exposicién a la publicidad

de alimentos no saludables promueve el consumo elevado de productos de bajo valor nutricional,
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constituyendo uno de los factores que influye en la prevalencia de la problematica del sobrepeso y

obesidad®®®.

Ademas, las acciones de patrocinio permiten a las empresas alimenticias mejorar su imagen
publica y establecer vinculos con decisores y funcionarios obstaculizando el desarrollo de politicas

212B41e da cuenta de cémo las

de salud efectivas®. En este sentido, existe una amplia literatura
industrias de alimentos y bebidas emplean estos y otros mecanismos para interferir en el
desarrollo de politicas efectivas de salud publica, a través de estrategias que influyen en las
politicas y la opinién publica, favoreciendo sus intereses econdémicos a expensas de la salud

publica.

Actualmente Argentina no cuenta con una normativa especifica que regule las estrategias de
marketing de alimentos y bebidas no saludables®. En este contexto, resulta fundamental el
accionar del Gobierno a través de la implementacién de politicas publicas de salud efectivas y
basadas en evidencia cientifica, que disminuyan el consumo de productos con alto contenido en

nutrientes criticos como azlcar, sal y grasas saturadas.

Patrocinio de eventos deportivos: El caso de los Juegos Olimpicos de la Juventud 2018.

En octubre de 2018 Buenos Aires fue sede de los Juegos Olimpicos de la Juventud, actividad que
convoco a 4000 chicos y chicas de 15 a 18 afios de 206 paises. A pesar de ser un evento que
buscaba promover la actividad fisica y un estilo de vida saludable, uno de los principales
patrocinadores fue Coca Cola Company cuyos productos tienen gran injerencia en el aumento de

la obesidad y el sobrepeso.

Desde el afio 1928 Coca Cola patrocina los Juegos Olimpicos y, durante su desarrollo, monopoliza
la comercializacién, la publicidad de las bebidas y el sistema de hidratacién. En los Juegos
Olimpicos 2018, la marca “Powerade” de esta empresa fue la bebida designada como “hidratador
I”

oficial” del evento. El Servicio Integral de Hidratacion implica la entrega a los nifios, nifias y

adolescentes de gaseosas, jugos y bebidas deportivas del portafolio de la empresa.

De esta manera, las empresas comercializadoras de bebidas azucaradas buscan construir su

imagen como marcas comprometidas con la promocion de “un estilo de vida activo y saludable”.



Fundacion
= InterAmericana
= del Corazon-Argentina

1%

I <

El patrocinio de eventos deportivos® es una de las vias principales a partir de las cuales apuestan a
definir esta imagen. Dichas acciones van en contra de las recomendaciones de la OMS y OPS, que
detallan que los espacios dedicados a la actividad fisica y/o recreativa con presencia de nifios,
nifias y adolescentes (NNyA) deben estar libres de publicidad de bebidas con alto contenido en
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nutrientes criticos como azucar y sodio
y/o bebidas no saludables funciona como una “cortina de humo”, que busca invisibilizar los

efectos negativos en la salud de sus productos, a la vez que los promociona®®

Marco normativo y violacién de derechos.

La Constitucién Nacional, en su articulo 75 inciso 22, le otorga jerarquia supralegal a una serie de
Tratados de Derechos Humanos. Asi, el Pacto de Derechos Econdmicos, Sociales y Culturales
(PIDESC), la Declaracién Universal de Derechos Humanos, la Convencién de los Derechos del Nifio,
la Convencién Americana de Derechos Humanos, entre otros, imponen al Estado Argentino la
obligacidon de garantizar efectivamente todos los derechos contenidos en estos instrumentos

internacionales.

Especificamente, en relacion con el derecho a la salud, el PIDESC establece la obligacién a los
Estados Partes de garantizar el mayor nivel de disfrute de salud posible”. Ademas, el Comité de
Derechos Econdmicos, Sociales y Culturales ha desarrollado con profundidad el derecho a la
alimentacién, su alcance e interpretacidn, enunciando el derecho a la alimentacién adecuada
impone tres tipos de obligaciones a los Estados Partes: de realizar, respetar y proteger. La
obligacidn de realizar entrafia tanto la obligacion de facilitar como la obligacién de hacer efectivo;
de respetar requiere que los Estados no adopten medidas de ningun tipo que tengan por resultado
impedir ese acceso; y de proteger requiere que el Estado Parte adopte medidas para velar por que

las empresas o los particulares no priven a las personas del acceso a una alimentacién adecuada®

Recientemente, el Comité sobre Derechos Econdmicos le ha recomendado al Estado Argentino
gue tomara aquellas “medidas efectivas para (...) implementar restricciones sobre la publicidad de
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alimentos y bebidas dafinos para la salud, en particular los destinados a los nifios
cuales el patrocinio de eventos y/o actividades deportivas es una de las formas a las cuales mas
estan expuestos los NNyA*2, a fin de garantizar la proteccién del derecho a la salud, el cual exige

evitar que el accionar de terceros/as afecte su goce.
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Por su parte, la Convencidon de los Derechos del Nifio establece la obligacion del Estado de
garantizar el derecho a la salud de los NNyA*3. A su vez, el Comité interpretativo de la Convencidn
ha aconsejado a los Estados que deben tomar las medidas necesarias para proteger a los nifios de
las violaciones del derecho a la salud por parte de terceros, en particular "la regulacion de la
publicidad y venta de sustancias perjudiciales para la salud de los nifios y la regulacion de la
promocion de dichos productos en lugares donde se congregan los nifios, asi como en los medios y

las publicaciones a las que acceden los nifios"**.

Por tanto, el Estado Argentino, en todos sus niveles, se encuentra obligado a proteger el derecho a
la salud de los NNyA, mediante la regulacion de la exposicion al patrocinio de eventos, como

forma de publicidad.
Conclusién

Como se desprende del texto, es fundamental que el Estado Argentino en todos sus niveles
cumpla con su deber de promover y proteger el derecho a la salud y a la alimentacion adecuada
de la poblacion, mediante una regulacion efectiva respecto de la publicidad y el patrocinio de

alimentos y bebidas no saludables, en especial aquella dirigida a NNyA.

A su vez, para la promocién de politicas publicas eficaces, que sigan las recomendaciones de los
Comités de Derechos Humanos y los maximos organismos de salud a nivel internacional, la
promocién de buenas practicas debe realizarse evitando las acciones de interferencia de la
industria alimenticia, logrando, de esta forma, que la salud publica prevalezca por sobre los

intereses econdmicos y corporativos.

Por tanto, instamos a los distintos niveles del Gobierno Argentino a promover una politica de
prohibicion de patrocinio y sponsoreo de eventos culturales, deportivos, etc, ya sean publicos o
privados por parte de empresas productoras y comercializadoras de alimentos y bebidas

ultraprocesados.
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