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RESUMEN

El objetivo principal de esta investigacion es generar conciencia sobre un tema de
gran importancia como el de la regulacién publicitaria y la proteccion al
consumidor. El ministerio de educacion promulgé una Ley en el afio 2012 (Ley
30021 del Ministerio de Educacion: Promocion Saludable para nifios, nifias y
adolescentes), la cual se mantiene vigente; sin embargo, la promocion y
cumplimiento de ella se han visto opacados por empresas transnacionales como
es el caso de AJE Group, la cual publica a través de la red social Facebook,
incumpliendo la norma generando publicidad engafiosa que puede llegar afectar
la salud publica en nifios y adolescente del pais.

Concluyendo con un analisis semiético de las piezas publicadas en el fan page de
Pulp para ser contrastadas con lo que dice la Ley, llegando asi, a probar si existe
0 no un cumplimiento de parte de Aje Group hacia la norma.
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ABSTRACT

The purpose of this dissertation is to create awareness about the importance of
advertising regulation and consumer protection. In 2012 the Ministry of Education
issued the law N° 30021 which is in force. However, the promotion and
compliance of it have been overshadowed by transnational companies such as
AJE Group, who breaking rules, publish through Facebook misleading advertising,
which could affect the children and youth public health in the country.

Thus concluding with a semiotic analysis of the pieces published on the Pulp’s
juice fan page and contrast it with what the Law state, to finally arrive to a reliable
test to see what the level of compliance with the standard is.
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CAPITULO 1. INTRODUCCION

1.1. Realidad problematica

La publicidad desde el siglo XX ha ido introduciéndose en las decisiones de
compra en las personas. Esta misma, que evoluciona constantemente
tratando de encontrar diferentes estrategias y medios para posicionar un

producto o servicio en la mente del consumidor.

“La persuasion de tipo emocional es clave en publicidad y juega un papel
central en el caso particular de la publicidad dirigida hacia jovenes, dotando
a los productos de significaciones y valores positivos, subjetivos, afines a su
publico objetivo, que contribuyan a consolidar una imagen favorable del

producto” (Sanchez, Megias y Rodriguez, 2004, p. 18)

La publicidad de alimentos y bebidas influye en la eleccion de los alimentos y
se ha identificado como uno de los factores responsables del deterioro de los
habitos alimentarios al promover productos de bajo o nulo valor nutricional.
(Calvillo, Garcia y Cabada, 2014, p.7)

Asi mismo, las empresas estan en la constante busqueda de innovar con
nuevas recetas en sus productos, los cuales potencian su sabor y lo hacen
mas agradable para el consumo. Ward (2001) demuestra que las
determinadas sustancias quimicas que se utlizan, son edulcorantes
artificiales que estan prohibidas en algunos paises porque se ha observado
gue son cancerigenas. Sin embargo, la mayoria no presentan ningun riesgo

aparente para la salud publica.

Estas nuevas formulas son relacionadas con estrategias publicitarias que
venden la idea de obtener vitaminas o minerales que nunca son confirmados

con rotunda veracidad.
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En la actualidad, es la publicidad digital que se introduce en cada espacio
visual de los nifios y adolescentes cuando estan frente de una computadora.
Este hecho impacta en todos los ambitos de su comportamiento y uno que
se torna en problemético es el de la alimentacidn saludable que deberian

tener.

Los niflos y adolescentes estan expuestos a anuncios publicitarios de
caracter visual o grafico que transmiten ideas atractivas con personajes
animados, celebridades de moda o, por ultimo, incentivando la compra,
ofreciendo regalos o juguetes.

Salguero (2012) afirma que las redes sociales ayudan a que las empresas
utilicen estrategias de publicidad permitiendo que las audiencias, no sélo
conozcan el producto, sino también a las empresas, sus proyectos de

responsabilidad social, promociones y futuros lanzamientos”.

Cabe reflexionar que en el Perq, el diario Pert 21 (2012) cit6 las cifras de la
Conferencia Internacional de Nutricibn donde los nifios entre los 6 a 9 afios
en Lima sufren de sobrepeso de 25 % y obesidad 28 %. Del mismo modo, el
aumento de sobrepeso se da por la adopcién de dietas con alto contenido de
grasas saturadas, azucares, carbohidratos, y bajas en grasas polisaturadas
y fibras asi como la poca actividad fisica (Barria, 2006).

De la misma forma, la obesidad infantil en Trujillo ha crecido de modo
alarmante en los centros educativos. Estas instituciones fueron investigadas;
identificando obesidad infantil en distintas parte de la provincia. Andrés
Calmet a través del diario Correo (2012) remarcoé que la obesidad infantil en
el pais va en aumento, y la regién no es ajena a ello. De acuerdo a un altimo
reporte de la Gerencia de Salud La Libertad, durante el 2010 en la provincia
de Trujillo se registr6 2,265 casos de obesidad, de los cuales 821
corresponden a nifios de 5 a 10 afios de edad, problema de salud publica
gue si no se previene a tiempo en la edad adulta pueden sufrir
enfermedades cronicas como diabetes, enfermedades cardiacas, presion

alta y otras.
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Es asi que el Congreso de la Republica aprobd la ley 30021 de la Promocién
de la Alimentacién Saludable para Nifios, Nifias y Adolescentes, que busca
la proteccion efectiva del derecho a la salud publica, crecimiento y desarrollo

adecuado de las personas (Ministerio de Educacion, 2013).

El Peruano (2013) demuestra que esta ley tiene como principio: Promocién y
proteccion efectiva del derecho a la salud publica, al crecimiento y desarrollo
adecuado de las personas, a través de las acciones de educacion, el
fortalecimiento y fomento de la actividad fisica, la implementacion de kioscos
y comedores saludables en las instituciones de educacién basica regular y la
supervision de la publicidad, la informacién y otras practicas relacionadas
con los alimentos y bebidas no alcohdlicas dirigidas a los nifios, nifias y
adolescentes para reducir y eliminar las enfermedades vinculadas con el
sobrepeso, la obesidad y las enfermedades crénicas conocidas como no

transmisibles.

El grupo AJE, es una de las multinacionales més grandes del pais en el
rubro de bebidas envasadas, las cuales se caracterizan por campafas

publicitarias que destacan valores nutricionales e ingredientes naturales.

Pulp, uno de sus productos principales que mantiene conceptos de altos
contenidos de frutas y vitaminas, utiliza la red social Facebook para generar
contenido publicitario que transmite a diario publicaciones (imagenes, gif
animados, videos, fotos 360 grados) que recalcan que el producto es

totalmente natural.

De esta forma, existe un panorama delicado al observar que la publicidad no
es regulada adecuadamente, y sobre todo, darse cuenta que el estado se
manifiesta de una manera precaria al implantar una ley que hasta el dia de

hoy no es aplicada adecuadamente.

El gobierno, como se ha visto, demuestra indices de obesidad y de
desnutricién cronica en los nifios del departamento de La Libertad (Minedu,
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1.2.

1.3.

2012); sin embargo, el apoyo social por parte de esta entidad es casi nula y
mMA&s en un aspecto de proteccion o regulacion publicitaria.

Segun lo indicado, existe una poblacion la cual es afectada por este
problema social y es importante llevar un estudio que genere una conciencia
para alertar a las autoridades que existe un problema vigente y que se debe

tomar con mucha importancia.

Finalmente, se estima que Pulp tiene una publicidad que no es adecuada en
aspectos de caracter semioticos y conceptuales, los cuales deben ser
confirmados contrastandose las piezas publicitarias con cada uno de los

articulos que propone la ley.

Formulacién del problema

1.2.1 Enunciado Global:

¢, De qué manera la publicidad de jugos Pulp, publicada en la fan page de
Facebook, cumple con la normatividad de la ley 30021 ‘Promocion Saludable
para Nifios, Nifias y Adolescentes’ del Ministerio de Educacién del Pera en

el ultimo trimestre de 2016?

Justificacion

El presente estudio se justifica debido a que los indices de obesidad en el
Peri se presentan de forma alarmante. El sobrepeso suele ser mas
frecuente en las zonas urbanas (16 %) que en las rurales (7 %); y entre los y
las adolescentes no pobres (16 %) frente a sus pares en condicion de
pobreza (8 %) y pobreza extrema (6 %) (INEI 2012). Estos factores, crean un
problema de caracter urgente en la sociedad peruana, donde la mayor
cabida o gran parte de esta situacion la tiene la publicidad, pues numerosos
estudios refieren que existe una relacién entre la prevalencia de sobrepeso y
obesidad en nifios y adolescentes con la cantidad de avisos publicitarios que

son emitidos en los diferentes medios de comunicacion.
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1.4.

En este problema se ve inmerso tanto las empresas publicitarias que
manipulan y persuaden a los nifios y adolescentes, y el limitado apoyo que
brinda el estado proponiendo una ley que regular de manera ineficiente la

publicidad nacional.

Asi mismo, la publicidad digital a desfasado a los medios analégicos, siendo
el nuevo juguete para los nifios y adolescente, en donde en los ultimos afios
se ha visto mas publicidad de manera grafica que en la Television, los
diarios y la radio, gracias a su reducido costo. De esta forma, las marcas
crean contenido diario que inducen al infante a adquirir productos o
servicios y aprovechando su inocencia los persuaden con personajes

conocidos o regalos.

Es por ello, que se debe mejorar la regulacién publicitaria con el afan de ir
desapareciendo la obesidad en nifios y adolescentes lo cual se presenta
como un problema de salud publica que compete al estado y a las
autoridades.

De esta forma, el estudio aporta una base social responsable a la
comunicaciébn como ciencia, pretendiendo orientar y generar conciencia
sobre las empresas que atentan contra la salud publica manipulando a los

mas pequefos con anuncios publicitarios inadecuados.

Estas palabras justifican asimismo el presente estudio ubicandolo dentro del
ambito de comunicacién y ciudadania, tomando en cuenta que se trata de un

hecho de impacto social, el cual debe generar conciencia a nivel nacional.

Limitaciones

Para la realizacion de esta investigacion se tiene como limitante el afan de la
empresa AJE al ocultar la informacién sobre el proceso real de la
elaboracion de sus productos, incluyendo la calidad y el tipo de insumos que

se utilizan en sus procesos. Para ello, se tomard como referencia
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investigaciones de procesos de elaboracion de otras empresas del mismo

rubro.
1.5. Objetivos
1.5.1. Objetivo general
Analizar si la publicidad gréfica digital aparecida en la fan page cumple
con la normativa de ley 30021 del ministerio de educacion en el periodo
octubre — diciembre de 2016.

1.5.2. Objetivos especificos

Analizar las caracteristicas de la ley N° 30021. Art. N°8: Publicidad de

alimentos y bebidas no alcohdlicas.

Analizar las piezas graficas digitales de manera semiética y conceptual
del fan page de jugos Pulp en el periodo octubre — diciembre de 2016.

Relacionar la ley N° 30021 con el andlisis semiético desarrollado y

establecer la forma en que se cumple o no con la misma.
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CAPITULO 2. MARCO TEORICO

2.1. Antecedentes

Sosa Huapaya, A. (2011). El siguiente paso: La Corregulacion como
evolucion de los sistemas de autorregulacion publicitaria. (Tesis de
Maestria). Escuela de Post Grado. Pontificia Universidad Catodlica del Pera.
En el Peru la autorregulacion publicitaria nace en el afio 1997, promovido por
los gremios mas poderosos de la industria publicitaria: (i) Asociacién
Nacional de Anunciantes (ANDA PERU), (ii) Sociedad Nacional de Radio y
Television (SNRTV) y (iii) Asociacion Peruana de Agencias de Publicidad
(APAP). Asi, existen dos grupos que pueden coexistir en un sistema de
autorregulacion publicitaria: (i) los miembros que pertenecen a la industria
publicitaria (anunciantes, medios de comunicacion y agencias de publicidad)
y (ii) los outsiders o terceros. De ese modo, los sistemas de autorregulacion
se clasifican en: (i) Sistema de autorregulacién publicitaria puro.- el cual se
encuentra integrado Unicamente por los anunciantes, agencias de publicidad
y medios de comunicacion. (i) Sistema de autorregulacién publicitaria
negociada.- la industria publicitaria negocia con los terceros el desarrollo, la
aplicacion y el cumplimiento de los cédigos de conducta. Los outsiders no
suelen ser acogidos en el seno del sistema; Este tipo de sistemas excluye a
las asociaciones de consumidores o representantes del gobierno; vy, (i)
Sistema de autorregulacion mixto (o corregulacion).- la industria publicitaria
acoge en su seno a los outsiders, bien formando parte de los 6rganos de
control, bien formando parte de sus 6rganos de gobierno. Asi, este tercero
se convierte en un miembro mas del propio sistema, con idénticos derechos
y obligaciones que cualquier otro perteneciente a la industria publicitaria. De
esa forma existe el CONAR, el cual es un sistema de autorregulacién
negociada que interpone sanciones publicas o privadas. Las sanciones
publicas consisten en la publicacion de la infraccion en medios de
comunicacion y las privadas consisten en notificaciones de la sancion a las

empresas. Asimismo, la entidad de autorregulacion tiene la facultad de
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interponer medidas complementarias como el cese de la difusion del anuncio

infractor.

Peralta Cordero M. (2015). La Publicidad Engafiosa y los Derechos del
Consumidor en la Normativa Ecuatoriana. (Tesis para obtener el titulo de
Abogado). Facultad de Ciencias Juridicas. Universidad del Uzuay. Considero
que adquirir bienes y servicios es parte de la vida de un individuo, crear
necesidades es la funcion de la publicidad actual y regular este desarrollo es
obligacién de legislador ecuatoriano, el mismo que debe extender y
actualizar el &mbito publicitario versus la participacion de los consumidores.
Del mismo modo, el consumidor se debe plantear el reto de informarse para
elegir lo correcto, pues existe una responsabilidad compartida de parte del
Estado al reconocer la existencia de una normativa publicitaria y de
proteccion al consumidor, el comportamiento de los generadores de
publicidad (agencias) evitando dafios a la integridad del mismo y por altimo
el cumplimiento de la norma por medio de un proceso agil para informarse.
En este caso, se pudo comprobar la desidia y el conformismo de
consumidor, en algunos casos por falta de conocimiento y en otros por falta
de credibilidad del sistema procesal. Es asombroso que casi de la totalidad
de encuestados se hayan sentido en algin momento perjudicados por la
publicidad, pero mas sorprendente aun es que tan solo un 2,98% de estos
perjudicados haya decidido realizar algun tipo de reclamo legal.

Por los datos proyectados en las encuestas mas que falta de conocimiento
es falta de decision y eso es una de las causas del desequilibrio en la
relacion publicidad consumidor porque si no se manifiesta la molestia, la
insatisfaccion, el enojo, simplemente no hay cambio y se produce un abuso

tolerado por el consumidor.

Franco Truijillo J. (2014). La Publicidad Engafiosa En La Legislacién Vigente
en el Ecuador. (Tesis para obtener el titulo de Abogado). Facultad de
Jurisprudencia, Ciencias politicas y Sociales. Universidad Central del
Ecuador. En este marco, la publicidad engafiosa constituye un fenémeno

que atenta contra el derecho de los consumidores y usuarios a ser
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debidamente informados sobre las caracteristicas de todos los bienes o
servicios que se van a adquirir, para satisfacer sus necesidades. El gran
desafio que tienen los consumidores es aprender a leer, escuchar y ver la
publicidad de manera meticulosa para evitar caer en engafos, tomando en
cuenta que existe publicidad ilicita que induce a engafio, y publicidad leal
con los consumidores. Es importante también enfatizar en el tema de
aplicacion de la investigacion en los diferentes sectores en los cuales se
realizo es asi que con la poblacion encuestada de Egresados de la carrera
de derecho y Publico en general es realmente viable la reproduccién de las
guias de usuario en marcadas en el proceso de conocimiento e informacion
gue debe emitirse para luchar contra las practicas de publicidad engafiosa.
También es, muy importante, tomar en cuenta a la poblacion de estudiantes
de derecho en la cual seria factible la aplicacion dentro del pensum de
estudios de la materia de legislacion social, el conocimiento por lo menos
basico sobre el tema de derechos de consumidores y usuarios, la afeccion
del tema de Publicidad engafiosa, sobre los individuos, y todo lo que se

refiere a los temas que trata la ley Organica de Defensa del Consumidor.

Agueda Esteban. T. (1995). La Funciéon de Marketing en la Organizacion
Como Factor Critico de los Procesos de Intercambio. El Caso de la Prensa.
(Tesis Doctoral). Universidad Complutense de Madrid. De un estudio
bimensual, se aprecia que, los meses con mas publicidad son mayo-junio
con el 24,4 %, seguidos de marzo-abril con el 17,9 %, septiembre-octubre
con el 16,8 %, noviembre-diciembre con el 16 %, enero-febrero con el 13,2
% y por ultimo julio-agosto con tan sélo el 11,7 %. Estos datos coinciden con
los obtenidos en el reparto del espacio informativo lo que indica que el
contenido publicitario es la base que determina el aumento de lectoria, tal y
como reconocen los directivos en las entrevistas realizadas. Se considera
fundamental el conocimiento, por parte del anunciante y del medio, de la
saturacion publicitaria como un factor basico a tener en cuenta a la hora de
realizar la planificacion de su inversion o de rentabilizar cada soporte
emitido. Asi mismo, esto se ve relacionado con el marketing estacional que
aplican como estrategia en las grandes empresas, las cuales mas invierten

en recursos y planificacion. Al fin y al cabo, las fechas sefaladas en el
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2.2.

calendario son uno de los factores mas decisivos a la hora de establecer

unos patrones mayoritarios de consumo.

Bases teodricas

Hoy el marketing se ayuda con las diferentes herramientas publicitarias las
cuales son utilizados para implantar ideas que se conecten con lo que haces
en tu vida diaria. De la misma forma, el marketing digital ha reemplazado a lo
analogico migrando gran parte de usuarios a informarse por medios
electronicos. De esa forma, las marcas se ven obligadas a desarrollar
publicidades adaptadas a estos medios, generado e innovando con

mensajes de caracter subliminal e invasivos.

2.2.1. Publicidad:

Kotler y Armstrong (2013, p. 357) sostienen que la Publicidad es una
herramienta de Marketing que junto a las relaciones publicas, venta
personal, promocion de ventas y marketing directo forman la mezcla
promocional total de una empresa, llamada también mezcla de
comunicaciones integradas de marketing (CIM). Es decir, la Publicidad
pertenece a la cuarta P del Marketing Mix: la P de Promocién, la cual es la
mezcla especifica de herramientas que emplea una compafiia para
comunicar de manera persuasiva el valor para el cliente y para generar

relaciones con el cliente.

Ademas, sostienen que la publicidad incluye herramientas promocionales
especificas como la emitida por radio o television, la impresa, Internet,
movil, exterior (outdoor) y de otras formas que sirven para comunicarse

con los clientes.
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2.2.1.1. Definicién:

Segun el diario oficial EI Peruano (Normas Legales, 2013), la
Publicidad es toda forma de comunicacion difundida a través de
cualquier medio o soporte, y objetivamente apta o dirigida a
promover (directa o indirectamente) la imagen, marcas, productos
0 servicios de una persona, empresa o entidad en el ejercicio de
su actividad comercial, industrial o profesional. Todo ello dentro
del marco de una actividad de concurrencia, promoviendo la
contratacién o realizacion de transacciones para satisfacer sus

intereses empresariales.

Kotler y Armstrong la definen como cualquier forma pagada e
impersonal de presentacion y promocion de ideas, bienes o
servicios por un patrocinador identificado. Ademas, ellos
sostienen que aunque la publicidad es utilizada principalmente por
empresas, una amplia gama de organizaciones sin fines de lucro,
profesionales y organismos sociales también usan la publicidad
para promover sus causas a diversos publicos meta. Es asi que la
publicidad es una buena manera de informar y persuadir, tanto
para vender un bien y/o servicio en todo el mundo como para
educar a los pueblos en desarrollo sobre cémo prevenir, por

ejemplo, la propagacion del VIH/SIDA.

En definitiva, Arellano (2013, p. 32) diferencia la publicidad del
marketing, sosteniendo que el Marketing es una filosofia que
busca priorizar la satisfaccion de las necesidades de los
consumidores, como garantia de éxito de largo plazo, que recibe
el soporte de la Publicidad para trasmitir las ideas necesarias y

persuadir a la accion.
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2.2.1.2. Caracteristicas:

La publicidad tiene costos y caracteristicas donde se marcan sus

ventajas y deficiencias (Kotler y Armstrong, 2013, p. 362-363).

Ventajas:

- Alcance: puede llegar a las masas de compradores dispersos
geograficamente a un bajo costo por exposicion y permite al
vendedor, repetir un mensaje muchas veces.

* Las empresas que quieren llegar a un publico masivo, la television
es el mejor lugar (Barron y Schechner, citados por Kotler y
Armstrong, 2013, p. 363).

- Imagen: mas all4 de su alcance, la publicidad a gran escala dice
algo positivo sobre el tamafio del vendedor, su popularidad y éxito.

- Naturaleza publica: los consumidores tienden a ver los productos
anunciados como mas legitimos.

- Expresiva: Permite a la empresa dramatizar sus productos
mediante el ingenioso uso de imagenes, impresion, sonido y color.

- Uso: puede crear una imagen a largo plazo para un producto y por

otro lado, puede desencadenar ventas rapidas (ofertas).

Deficiencias:

- Impersonal: carece de la persuasion directa de los vendedores de
la empresa.

- Comunicacion unidireccional: en su mayor parte, puede llevar
s6lo comunicacion unidireccional con una audiencia, y el publico no
siente que tiene que prestar atencién o responder.

- Puede ser muy costosa, segun el soporte o medio de

comunicacion usado.
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2.3. Publicidad Gréfica Digital:

Segun el blog Diandra Ellis (2011) sostiene que la publicidad gréafica
digital es una de las técnicas de comunicacion comercial, que puede
tener varios diferentes objetivos en cuanto a un producto o servicio,

haciendo uso de medios sociales en internet que admitan gréficos.

2.4. Redes Sociales:

Weber (2010) sostiene que una red social es el lugar en linea donde la
gente con intereses comunes puede reunirse para intercambiar
pensamientos, comentarios y opiniones. Asi, para Weber estas
constituyen un nuevo mundo de medios de comunicacion no
remunerados creados por individuos o empresas en internet, con
nuevas estrategias que tienen la capacidad de cambiar la opinion

publica cada hora.

Glosario:

- Engagement (Interaccién): Es lograr una conexién con tu
audiencia, un vinculo emocional dificil de romper. Que hace que la
audiencia interactie con la marca, comparta su contenido y la

defienda siempre.

- Fan Page: Es un término traducido al espafiol que quiere decir
pagina de fans, la cual funciona como una pagina web disefiada
por Facebook, pero de uso comercial gratuito para personas que

desean emprender algin negocio a través de la red social.

- Post (publicaciéon): Texto escrito que se publica en Internet, en

espacios como foros, blogs o redes sociales.
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2.4. Historia de AJE GROUP:

Todo comienza en el afio de mi nacimiento, 6sea, 1988, en plena
crisis (tal vez la peor de la historia peruana) durante el primer
gobierno de Alan Garcia, época que se caracterizé por una inflacion
generalizada y la violencia extrema por parte de Sendero Luminoso
y el MRTA.

Eran tiempos dificiles para la familia Afafios Jeri, sin duda, y el terror
qgue se vivia en aguel momento no les permitia vivir de su trabajo
normal, la agricultura. Eso motivd al patriarca, Eduardo Afafios
Pérez, a desplazarse de su natal San Miguel hacia Huamanga
(ambas en Ayacucho). La mirada aguda de este sefior permitio
observar que Ayacucho —por los saqueos constantes a los camiones
repartidores —quedaba aislado comercialmente. Fue en ese contexto
que él y su esposa Mirtha Jeri, junto con sus hijos Jorge, Angel,
Alvaro, Vicky, Arturo y Carlos decidieron reunir sus ahorros para
lograr un crédito de 30.000 ddlares. Este dinero sirvié para comprar
maquinaria e insumos con lo cual fabricarian su producto

embleméatico: Kola Real.

La primera maquina que adquirieron fue llamada “El Atahualpa”, que
se encuentra en una de sus numerosas plantas en Peru. Cabe
sefialar, no obstante, que hubo ciertos factores que permitieron el
despegue de este grupo familiar, entre las que me permito destacar
el aislamiento comercial que tuvo el sur del Perd, los cupos que
imponian los terroristas a todo aquel que deseaba movilizarse por
esas tierras y la formacién profesional de los hermanos Afafios (en

Su mayoria ingenieros).

Las primeras gaseosas tenian un sabor bastante agradable (la de

naranja) y fueron comercializadas en envases de cerveza. Si no mal
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recuerdo, estos envases estuvieron vigentes hasta el afio 1995 a

mas.

Hace poco tiempo se hablaba de disputas familiares en dicho grupo.
Esto causO gran revuelo ya que son justamente por estas
discusiones que los grupos de poder se separar y terminan
vendiéndose (como pasé con Wong). Sin embargo, esta familia supo

llegar al siguiente acuerdo:

El mayor de los hermanos, Jorge Afafios, se queda con la marca
Kola Real. También se le concede la exclusividad de las ventas de
los productos de AJEPER en el Perd. Y por si esto fuera poco,
ningan producto de AJEGROUP podra entrar al mercado brasilefio
sin el consentimiento de Jorge. Aungue se especula que este entrara

al mercado carioca con su marca insignia: Kola Real.

Arturo y Carlos Afafos se quedan con Ajegroup en Centro América
y México, respectivamente. El jugoso mercado mexicano (el que
mas gaseosas consume en el mundo) quedara al mando, como ya

mencionamos, de Carlos Afafos.

Angel Afafios se quedaria a cargo del gigante mercado asiatico
(esto incluye a Tailandia y, proximamente, China). Mientras que
Alvaro se quedaria con Venezuela y Ecuador. Vicky, por su lado,

gueda al mando de la fundacion Eduardo y Mirtha Afafios.

Este acuerdo, lejos de ser malo, establecera un protocolo familiar
qgue permitiria al grupo en si tomar decisiones sin malos entendidos,
ya que cada zona tendra una cabeza que decidira, al fin y al cabo,

que es lo mejor para su “territorio”, si cabe el término.

Actualmente AJEGROUP posee marcas como Big Cola, Kola Real,
Oro y Cifrut Guarana (en gaseosas); Free y Cielo (en aguas);

Sporade (en bebidas energizantes); Volt (bebida con taurina)
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Franca, Club, Tres Cruces y Caral (en cervezas); Pulp y Cifrut (en
néctares).

2.5. Jugos Pulp
2.5.1 Definicion:

Es un jugo elaborado por la empresa Aje Group en el afio 2005 con
tres sabores principales: durazno, naranja y mango. Pulp es una
bebida nutritiva y deliciosa para toda la familia producida con

ingredientes naturales.
2.5.2. Presentaciones:
2.5.2.1 Tamafos:
150 ML
200 ML
330 ML
1L
15L
2.5.2.2 Sabores:
Durazno, mango, naranja, manzana y melocotén

2.5.3. Informacién Nutricional:

LA

C

I :
Wil

S.A. RUC 20331061655
131, Santa Maria de
- Lima. CRS P22032
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2.6.

2.6. Obesidad como problema de salud publica:

La obesidad en la actualidad se maneja como un problema de Salud Publica
en los paises desarrollados. En el Perl la prevalencia de sobrepeso en
mujeres adultas va en aumento del 18 % a un 39 % y la obesidad de un 13
% a un 18 % (1992-2000). El factor econdémico es importante en el
incremento de la obesidad y esto refleja con un 18 % en el sector econémico

alto y un 2605 % en el sector econémico bajo.

La poblacion escolar no esta exenta de las modificaciones de estilos de vida,
particularmente en habitos alimenticios y actividad fisica que han resultado
en el epidemia de obesidad que afecta a nuestro pais y a la gran mayoria de

paises industrializados y en desarrollo.

Segun la Organizacién Mundial de la Salud, el sobrepeso y la obesidad es la
epidemia del siglo XXI, En los ultimos 30 afios el sobrepeso y la obesidad en
los adolescentes peruanos han aumentado de 11,2 % a 18.6 % en mujeres y
de 4.0 % a 9.7 % en varones.

Por ello, se ha dado una ley la cual regula aspectos comerciales,
promociona principios sociales saludables para el ideal de reducir la
obesidad en nifios, nifias y adolescentes del Pera. (Asuncién, 2009)

Comentarios de la ley N° 30021: promocidn saludable para nifios, nifias

y adolescentes:

La promulgacion de la Ley N° 30021 — Ley de Promocion de la Alimentacion
Saludable para Nifos, Nifias y adolescentes — resulta excesiva. La ley busca
proteger el derecho a la salud publica; sin embargo, no es muy especifica,
pues se pensaba en regular a las escuelas, las cuales son responsables y
deben educar al menor con una cultura saludable y eso seria lo correcto. No
obstante abarca aspectos “como la publicidad de alimentos y bebidas, las
entrega de regalo, premio o cualquier otro beneficio destinado a fomentar la
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adquisicion o el consumo de alimentos o bebidas”. Por ello es importante
que el nifio reciba toda la informacién necesaria para que pueda saber que
comprar, y sobre todo, no subestimar a un adolescente que ya esta formado
para tomar decisiones. Pero mas que sacar una ley paternalista, se debe
informar, instruir a los padres y que ellos contagien los buenos habitos a sus
hijos; sin embargo, hasta la fecha no se ha visto publicidad que concientice a

la sociedad sobre la buena nutricion.

Ahora bien, si el estado esta asumiendo la responsabilidad de “cuidar la
salud” ¢ qué sucede con el tabaco y el efecto para la vida? ¢No se deberia
prohibir? ¢No deberia existir una razén de igualdad de derecho?
Consideramos que el estado se ve dirigido por la economia de las industrias
tabacaleras. Del mismo modo, no debemos olvidar que existen gobiernos los
cuales se han enfrentado a demandas de la industria tabacalera. No
obstante, la industria es muy grande en el pais resulta alto nivel de

impuestos que seria dificil para el estado prohibir la venta de cigarros.

Por dltimo cabe resaltar que es importante para el estado, resaltar y
promover funciones sociales para el bien comun. El estado debe incentivar a
las inversiones privadas, pero debe dejar a libre albedrio la eleccién de parte
del pueblo. Es asi que se debe entender que no se puede inmiscuir en
decisiones que pueden adoptar los adultos, y del mismo modo, el estado
debe tomar este tema de manera transparente, siendo veraz y eficiente con
su responsabilidad en frente de la sociedad. (Mellado, Navarro, Sotomayor,
Yanqui, 2013)
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2.7. Campafias publicitarias de caracter educativo para promocionar

salud publica

e Campana publicitaria: “Alcohol, tu veras lo que te gusta. Espaina”

El analisis de una campafa que esta dirigida a conductores, pues es
importante saber que combinar la conduccion, exceso de velocidad y el

alcohol es letal.

La campafa publicitaria va a englobada a todos aquellos que tienen la
posibilidad de conducir, sabiendo que el objetivo principal es la
concientizacion de los conductores, asi como evitar accidentes y victimas

por causas del alcohol.

La campafia emitida por el ministerio de educacion y sanidad define el
mensaje “Alcohol, tu veras lo que te mola”, conlleva una estrategia creativa
con imagenes y frases que tratan de causar sensaciones y emociones que te

permitan reaccionar antes de cometer imprudencias.

La campafa publicitaria se transmite principalmente por television y otros

formatos ATL, los cuales tratan de causar impacto en nuestras cabezas.

En conclusion, con esta campafia de concienciacion dirigida por la Direccion
General de Trafico y el ministerio de educacion y sanidad, tratan de
conseguir y hacer mas sensibles a los conductores con respecto a afos

anteriores. (http://www.carlosgallegosraez.blogspot.com/, 2011)

Campafa Publicitaria: “Obesityis suicide” (Obesidad es suicidio)

La camparfa sirve para aquellas personas que sufren de obesidad pidan

ayuda y comiencen a recuperarse. Existe gente que respalda y alienta estos

principios.
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2.8.

Por otro lado, existe cuestionamientos del método publicitario, pues difieren
que es no es el método mas adecuado para llevar esta problematica social.

Las personas que se oponen a la campafa sostienen opiniones sobre cémo
se esta trabajando la campana, pues la “acusacion y la presion, en lugar del
didlogo y la comprension”. Ademas se acusa de que es una campafa
disfrazada de aviso de servicio publico, cuando en realidad lo que se
pretende es que la gente pague por operarse en una determinada clinica.

(Http://www.cajadecambios.blogspot.com/, 2008)

Hipotesis

La publicidad de jugos Pulp publicada en la fan page de Facebook no
cumple con la normatividad de la ley N° 30021 “Promocién Saludable para
Nifios, Nifias y Adolescentes” del Ministerio de Educacion del Peru en 2016-
2 debido a que cada pieza publicitaria grafica digital, no se rige a los

articulos de la misma.

Vera Alfaro Brayan Leandro Pag. 30



CAPITULO 3. METODOLOGIA

3.1. Operacionalizacion de variables

DEFINICION DIMENSIO
VARIABLE INDICADORES
CONCEPTUAL NES
Pieza
Variable Segun el blog Diandra | Piezas Fecha
Independiente: Ellis (2011) sostiene graficas Emisor
gue la publicidad digitales Receptor

Publicidad gréfica grafica digital es una de | publicadas | Mensajes

digital las técnicas de en la fan | |cénico

comunicacion page de | Linguistico

comercial, que puede jugos Pulp. [ |cénico Literal

tener varios diferentes Significante
objetivos en cuanto a Significado

un producto o servicio, Significado
haciendo uso de global del
medios sociales en mensaje

internet que admitan Art. N°8 de | Incentivar el
graficos. Ley 30021: | consumo

Publicidad inmoderado de
de alimentos
alimentos y |y bebidas no
bebidas no | alcohdlicas, con
alcohdlicas. | grasas trans,
alto

contenido de
azucar, sodio y
grasas
saturadas,

conforme a lo
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establecido en la

presente Ley.

Mostrar
porciones no
apropiadas a la
situacion
presentada ni a
la edad del
publico al cual
esta

dirigida.

Usar
argumentos o
técnicas que
exploten la
ingenuidad de
los nifios, nifias
y adolescentes,
de manera tal
gue puedan
confundirlos o
inducirlos a error
respecto de los
beneficios
nutricionales del
producto

anunciado.

Generar
expectativas

referidas a que
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Su ingesta
proporcione
sensacion de
superioridad o
que su

falta de ingesta
se perciba como
una situacion

de inferioridad.

Indicar como
beneficios de su
ingesta la
obtencién de
fuerza, ganancia
o pérdida de
peso,
adquisicion de
estatus o

popularidad.

Representar
estereotipos
sociales o que
originen
prejuicios o
cualquier tipo de
discriminacion,
vinculados con

Su ingesta.

Crear una

sensacion de
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urgencia o
dependencia
por adquirir el
alimento o la
bebida no
alcohdlica,

ni generar un
sentimiento de
inmediatez o

exclusividad.

Sugerir que un
padre o un
adulto es mas
inteligente 0 mas
generoso por
adquirir el
alimento o
bebida que el
gue no lo hace;
tampoco hacer
referencia a los
sentimientos

de afecto de los
padres hacia sus
hijos por la
adquisicién o no

del producto

Promover la
entrega de
regalo, premio o

cualquier otro
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beneficio
destinado a
fomentar

la adquisicion o
el consumo de
alimentos o
bebidas no

alcohdlicas.

Utilizar
testimonios de
personajes
reales o

ficticios
conocidos o
admirados por
los nifios y
adolescentes
para inducir a su

consumo.

Establecer
sugerencias
referidas a que
se

puede sustituir el
régimen de
alimentacion o
nutricion diaria
de comidas
principales,
como el

desayuno, el
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almuerzo o la

cena.

Alentar ni
justificar el
comer o beber
de forma
inmoderada,
excesiva 0

compulsiva

Variable

Dependiente:

Cumplimiento de la
Ley N° 30021 del
Ministerio de
Educacion.

Articulo 1. Objeto de la

Ley:

La presente Ley tiene
por objeto la promocion
y proteccion efectiva del
derecho a la salud
publica, al crecimiento y
desarrollo adecuado de
las personas, a través
de las acciones de
educacion, el
fortalecimiento y
fomento de la actividad
fisica, la
implementacion de

kioscos y comedores

Mostrar
imagenes de
productos
naturales si

estos no lo son.
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saludables en las
instituciones de
educacion basica
regular y la supervision
de la publicidad, Ila
informacion y  otras
practicas relacionadas
con los alimentos vy
bebidas no alcohdlicas
dirigidas a los nifios,
nifas y adolescentes
para reducir y eliminar
las enfermedades
vinculadas con el
sobrepeso, la obesidad
y las enfermedades
cronicas conocidas

como no transmisibles.

3.2. Disefio de investigacion

No Experimental

Se formaliza de la manera siguiente:

M —> O

M = Piezas gréficas publicadas por jugos Pulp
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3.3.

3.4.

3.5.

3.6.

O = Observacion analitica de las piezas graficas de la Fan Page de jugos

Pulp.

Unidad de estudio

Fan Page de Facebook de jugos Pulp en el periodo octubre—diciembre 2016

Poblacién

La fan page de jugos Pulp alberga 46 publicaciones en todo el afio 2016, las
cuales muestran tematicas publicitarias que reflejan la naturalidad del
producto, la confraternidad y unién familiar y el consentimiento de los padre

para preferir jugos Pulp para las loncheras de sus hijos.

Muestra (muestreo o seleccién)

De las 46 publicaciones en todo el 2016, hemos tenido previsto analizar 4
publicaciones por cada mes entre octubre, noviembre y diciembre, las cuales
suman 12 artes graficas que reflejan el concepto de naturalidad de jugos

Pulp.

Técnicas, instrumentos y procedimientos de recoleccion de datos

Se analizaran las piezas, utilizando un esquema de andlisis semibtico-
comunicacional de Barthes, partiendo desde literal a lo simbdlico. La manera
en como se compone el modelo propuesto por Barthes, propone
basicamente que la imagen contiene tres tipos de mensajes (el iconico
simbadlico, icénico literal y linguistico) a través de los cuales se puede llegar a

conocer el significado “natural” y cultural de la imagen.
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CUADRO Ne° 1:

ESQUEMA DE ANALISIS SEMIOTICO-COMUNICACIONAL DE BARTHES

Pieza
Fecha
Emisor
Receptor
Mensajes Icdnico linglistico
Iconico Literal
Iconico Simbdlico
Significante
Significado
Significado
global del
mensaje
CUADRO Ne° 2:
ESQUEMA DE CONTRASTACION
PIEZAS ANALISIS ARTICULO | CONTRASTACION | CUMPLIMIENTO
SEMIOTICO | DE LA LEY DE LA LEY
N° 30021
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3.7. Métodos, instrumentos y procedimientos de analisis de datos

Los datos arrojados en los cuadros de semidtico-comunicacional de Barthes son
contrastados con los articulos de la Ley N° 30021 del Ministerio de Educacion
para verificar en que aspectos se da un cumplimiento de la Ley, teniendo en
cuenta en que si existe o0 no publicidad engafiosa por parte de la marca Pulp.
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CAPITULO 4. RESULTADOS

Pieza "
Q.“!P :xuzz octubre - @
jPonle naranja a tu vida! ; Ya lo probaste? #PulpNaranja
Fecha 21 de octubre
Emisor Pulp
Receptor Adultos y padres de Familia
Mensajes Icdnico linglistico Aje Peru. Pulp Naranja.

Iconico Literal En la parte superior una frase que
dice: jPonle naranja a tu vida! ¢Ya lo
probaste? #PulpNaranja y en la parte
inferior una imagen donde se muestra
una caja de Pulp sobre naranjas
frescas.

Iconico Simbdlico Pulp 100 % natural, elaborado con
puto néctar de naranja.

Significante | Naranjas frescas recién desprendidas de un arbol

Significado | NéctarPulp preparado con frutas frescas recién cosechadas.

Significado | Mostrar que el producto est4d elaborado con frutas naturales recién
global del | cosechadas.

mensaje

Fuente: Esquema de Andlisis semidtico — comunicacional de Barthes
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Pieza

"‘5 Pulp con Lilia Rosa Ticse Guadalupe.

28 de octubre - @

Qu
¢ Sabias que la vitamina C de la naranja actGa como un escudo protector
contra los resfriados? #PulpNaranja

Fecha 28 de octubre

Emisor Pulp

Receptor Adultos y padres de Familia

Mensajes Icdnico linglistico Aje Peru. Pulp Naranja.

Iconico Literal En la parte superior una frase que
dice: ¢ Sabias que la vitamina C de la
naranja actia como un escudo
protector contra los resfriados?
#PulpNaranja. En la parte inferior un
nifio tomando un vaso de jugo de Pulp
de naranja.

Iconico Simbdlico Vitamina C de jugo Pulp Naranja te
protege contra el resfriado.

Significante | Jugo enriquecido con vitamina C

Significado | El jugo NectarPulp naranja contiene vitamina C que protege del resfrio
Significado | Mostrar que el producto contiene auténticamente vitamina C por estar
global del | elaborado con naranjas naturales.

mensaje

Fuente: Esquema de Andlisis semiotico - comunicacional de Barthes
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Pieza

. Pul
Q_"Q, up octubre de 2016 - @

La familia crece y Pulp también. jPulp 1.5 Lt! jMas pulpa, mas fruta!

Me gusta Comentar Compartir e -
Fecha 24 de octubre
Emisor Pulp
Receptor Adultos y padres de Familia
Mensajes Iconico linguistico Aje Peru. Pulp Mango.

Iconico Literal En la parte superior una frase que
dice: La Familia crece Pulp también.
iPulp 1.5 It! jMas pulpa, mas fruta! En
la parte inferior una familia disfrutando
de jugo Pulp sabor a mango en el
cumplefios de una nifia.

Iconico Simbdlico Los abuelos y los padres de una nifia
comparten el almuerzo de cumpleafios
junto a la presentacion familiar del
producto.

Significante | Pulp presentacion familiar

Significado | Mayor contenido de Pulp que alcanza para toda la familia

Significado | Mostrar que Pulp tiene una presentacion que puede alcanzar para toda una
global del | familia; ademas que es perfecto para los cumpleafios infantiles.

mensaje

Fuente: Esquema de Andlisis semiotico - comunicacional de Barthes

Vera Alfaro Brayan Leandro Pag. 43




Pieza

Qulp TP

de octubre - @

iEl mejor complice en la lonchera! ;Sabes de quién se trata?

Fecha 26 de octubre

Emisor Pulp

Receptor Adultos y padres de Familia

Mensajes Iconico linguistico Aje Peru. Pulpin durazno.

Iconico Literal En la parte superior una frase que
dice: iEl mejor cémplice en la
lonchera! ¢Sabes de quién se trata?
En la parte inferior un padre esta
introduciendo una cajita pequefia de
Pulp en la lonchera de su hijo.

Iconico Simbdlico Pulp lo mejor que puede llevar tu hijo
en la lonchera, ademas el empaque es
un carrito para que el nifio pueda
divertirse.

Significante | Pulp es bueno para la lonchera de tu hijo.

Significado | Los padres saben lo que es bueno para sus hijos

Significado | Mostrar que Pulp es bueno para la lonchera y los padres estan de acuerdo.
global del

mensaje

Fuente: Esquema de Analisis semiotico - comunicacional de Barthes
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Pieza
Pulp

1 de noviembre - @

Qb

Sabemos que la rutina nos deja poco tiempo libre para pasarlo con nuestros
hijos. jAprovecha el desayuno y pasa un tiempo de calidad con ellos!
#PulpMango

Fecha 1 de noviembre

Emisor Pulp

Receptor Adultos y padres de Familia

Mensajes Iconico linguistico Aje Peru. Pulpmango.

Iconico Literal En la parte superior una frase que
dice: Sabemos que la rutina nos deja
poco tiempo libre para pasarlo con
nuestros hijos. iAprovecha el
desayuno y pasa un tiempo de calidad
con ellos! #PulpMango

En la parte inferior un padre esta
sirviéndole un vaso de jugo Pulp de
sabor mango a su hijo, mientras el

nifio esta observando la accion.

Iconico Simbolico Pulp, lo mejor para compartir entre

padre e hijo.

Significante | Compartir lo bueno del desayuno con los hijos.

Significado | En la mesa al desayunar nunca debe faltar jugos Pulp.

Significado | Mostrar que es importante aprovechar el tiempo del desayuno para compartir
global del | con los hijos, siendo importante que no falte nunca en tu mesa jugos Pulp.

mensaje

Fuente: Esquema de Andlisis semiotico - comunicacional de Barthes

Vera Alfaro Brayan Leandro Péag. 45



https://www.facebook.com/hashtag/pulpmango?source=feed_text&story_id=1241745725897430

Pieza

X

re- @

¢ Sabias que Pulp tiene vitaminas B12, B6 y C? Cuéntanos qué sabes sobre
estas vitaminas

Fecha 10 de noviembre

Emisor Pulp

Receptor Adultos y padres de Familia

Mensajes Iconico linguistico Aje Peru. Pulp Naranja.

Iconico Literal En la parte superior una frase que

dice: ¢Sabias que Pulp tiene
vitaminas B12, B6 y C? Cuéntanos
gué sabes sobre estas vitaminas ;)
En la parte inferior se muestra una
madre pensando en las vitaminas que
contiene jugo Pulp de Naranja con
vifietas animadas que le brotan de la
parte superior de su cabeza.

Iconico Simbdlico Al tomar jugos Pulp obtienes vitaminas
C, B12 y B6 por estar hecho a base de
naranja.

Significante | Jugo Pulp contiene vitaminas C, B12 Y B6

Significado | Las madres deben saber que consumir jugos Pulp es consumir las vitaminas
de la naranja.

Significado | Mostrar que jugos Pulp por estar hecho de naranja natural contiene

global del | vitaminas; sin embargo, muchas madres conocen muy poco de ellas.

mensaje

Fuente: Esquema de Andlisis semiotico - comunicacional de Barthes
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Pieza
Qulp PP

- 12 de noviembre - @

¢, Podrés adivinar cuél es el valor de la suma? jInténtalo junto a tu hijo! %
#Pulp

Fecha 12 de noviembre

Emisor Pulp

Receptor Adultos y padres de Familia

Mensajes Iconico linguistico Aje Peru. Jugo Pulp.

Iconico Literal En la parte superior una frase que
dice: ¢Podras adivinar cual es el valor
de la suma?jinténtalo junto a tu hijo!

En la parte inferior se muestra
operaciones matematicas como suma,
resta y multiplicacion de naranjas,

mangos y duraznos.

Icénico Simbdlico Desarrollar la mente de los nifos,
resolviendo operaciones matematicas,

qgue relacionen la fruta natural con

jugos Pulp.

Significante | Resolver la operacion matematica sumando frutas.

Significado | Relacionar las frutas naturales con el equivalente de cuantas frutas contiene

cada jugo.

Significado | Posicionar de una manera matematica el concepto que jugos Pulp esta

global del | hecho con diferentes frutas.
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mensaje

Fuente: Esquema de Analisis semiotico - comunicacional de Barthes

Pieza
s f= Pul n R Collas A
Una nueva forma de ver la fruta. jNo dejes de probarios con tus hijos! #Pulp
¥ Me gusta W Comentar # Compartir “ v
Fecha 22 de noviembre
Emisor Pulp
Receptor Adultos y padres de Familia
Mensajes Iconico linglistico Aje Peru. Pulpin durazno.

Iconico Literal

En la parte superior una frase que
dice: Una nueva forma de ver la fruta.
iNo dejes de probarlos con tus hijos!
#Pulp

En la parte inferior se muestra
muestran 2 cajas de Pulpin que tienen
la forma de un auto, las cuales estan

colgadas de un &rbol de duraznos.
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Icénico Simbdlico Pulpin sabor a durazno es tan natural

gue crece en los arboles.

Significante

Pulpin es un jugo muy natural que crece en los mismos arboles y es ideal

para los mas pequefos.

Significado | Relacionar los frutos del arbol de durazno con la naturalidad de jugos Pulp
Significado | Posicionar en la mente de los padres que jugo Pulp es elaborado con los
global del | frutos frescos y naturales, siendo asi, bueno para el consumo de los nifios.
mensaje

Fuente: Esquema de Andlisis semiotico - comunicacional de Barthes
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Pieza

Qulp TP

Para un desayuno rico y nutritivo, agrégale un jugo de naranja para gue sea
perfecto. jPruébalo! #PulpNaranja

Fecha 10 de diciembre

Emisor Pulp

Receptor Adultos y padres de Familia

Mensajes Icdnico linglistico Aje Peru. Pulp Naranja.

Iconico Literal En la parte superior una frase que
dice: Para un desayuno rico y nutritivo,
agrégale un jugo de naranja para que
sea perfecto. iPruébalo!
#PulpNaranja.

En la parte inferior se muestra la
imagen de un desayuno saludable a
lado de la caja de jugo Pulp Naranja.

Iconico Simbdlico Mostrar un desayuno saludable,
transmitiéndote que la naranja natural
esta en una bebida saludable como
Pulp.

Significante | El desayuno perfecto y saludable es con Pulp sabor a naranja.

Significado | Relacionar jugo Pulp con naranjas naturales.

Significado | Transmitir que lo mas saludable, rico y nutritivo para el desayuno es el jugo
global del | Pulp de naranja.
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mensaje

Fuente: Esquema de Andlisis semiotico - comunicacional de Barthes

Pieza

olp P st it o i

W s o b i, Pl oL

Me gusta Comentar Compartir -

Fecha 12 de diciembre
Emisor Pulp
Receptor Adultos y padres de Familia
Mensajes Iconico linguistico Aje Pera. Pulp Naranja.

Iconico Literal En la parte superior una frase que

dice: ¢No tuviste tiempo para el
desayuno?, tranquilo... jPulp al
rescate!
En la parte inferior se muestra la
imagen de un escritorio en una oficina
donde hay dos manos y en frente una
caja de jugo Pulp de sabor durazno

Iconico Simbadlico Mostrar que si no tuviste tiempo para
tomar desayuno tomando Pulp te
mantendra con energia.

Significante | Pulp te salva cuando no llegaste a tomar desayuno
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Significado

Pulp tiene lo necesario para llenarte con energia

Significado | Transmitir que jugo Pulp puede reemplazar el desayuno cuando no tuviste
global del | tiempo.
mensaje
Fuente: Esquema de Analisis semiotico - comunicacional de Barthes
Pieza
QU(P Pulp
jPara una salida familiar, Pulp es infaltable! #PulpMango
Fecha 10 de diciembre
Emisor Pulp
Receptor Adultos y padres de Familia
Mensajes Iconico linguistico Aje Peru. PulpMango.
Iconico Literal iEn la parte superior una frase que

dice: Para una salida familiar, Pulp es
infaltable!

En la parte inferior se muestra en
primer plano una canasta llena de
frutas, donde la parte exterior se

encuentran unos mangos a lado de
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una caja de jugo Pulp. En segundo
plano, a lo lejos wuna familia
desenfocada, la cual comparte un dia

de campo.

Iconico Simbdlico Mostrando una escena de campo, las
frutas y la union familiar, hacen

resaltar el valor natural de jugo Pulp

mango.
Significante | Comparte algo natural como jugo Pulp de mango.
Significado | Relacionar jugo Pulpcon la uniéon familiar para compartir algo bueno y
saludable.
Significado | Transmitir que en familia se comparte lo bueno y natural como jugo Pulp de
global del | mango.
mensaje
Fuente: Esquema de Andlisis semiotico - comunicacional de Barthes
Pieza o "0
iEl verano esta cada vez mas cercal {No olvides acompaniar tus fines de
semana con Pulp! &
Fecha 30 de diciembre
Emisor Pulp
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Receptor Adultos y padres de Familia

Mensajes Iconico lingulistico Aje Peru. Pulp Durazno.

Iconico Literal iEn la parte superior una frase que
dice: jEl verano estd cada vez mas
cerca! jNo olvides de acompafar tus
fines de semana con Pulp!

En la parte inferior se muestra en
primer plano una caja y un vaso de
jugo Pulp sabor a durazno, ambos se
muestran totalmente refrescantes por
estar helados. En segunda plano entra
a tallar un durazno natural y por ultimo
una piscina junto a un dia radiante de

sol.

Iconico Simbdlico Lo refrescante de la fruta fresca
natural en un vaso de jugo pulp de
durazno que combate el calor de un

dia radiante.

Significante | Disfrutar de jugo Pulp porque es refrescante y saludable

Significado | Relacionar jugo Pulp con una bebida refrescante y sobre todo natural

Significado | Transmitir que en los dias calurosos se debe disfrutar de jugo Pulp durazno
global del | helado por ser refrescante y natural a la vez.

mensaje
Fuente: Esquema de Analisis semiotico - comunicacional de Barthes
PIEZAS ANALISIS | ARTICULO | CONTRASTACION | CUMPLIMIENTO
SEMIOTICO | DE LA LEY DE LA LEY
30021
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Pieza 1:

W PP

{Ponle naranja a tu vida! ;Ya lo probaste? #PulpNaranja

=9’

Mostrar que
el producto
esta
elaborado
con frutas
naturales
recién

cosechadas.

Mostrar imagenes de
productos naturales si

estos no lo son.

Jugo Pulp
tiene la

esencia de la

naranja, sin
embargo, es
un producto

envasado que

deja atras los

procesos con
frutas
naturales,
conformado
por
Gnicamente
esencia de
frutas y
azucares
elevados. Es
por eso, que
es incorrecto

mostrar en la
pieza grafica

naranjas.

NO
CUMPLE
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Pieza 2: Mostrar que | Usar argumentos o | Jugo Pulp | NO
el producto | técnicas que exploten | tiene la | CUMPLE
contiene la ingenuidad de los | esencia de la
auténticame | nifios, ninas y | naranja; sin
nte vitamina | adolescentes de tal | embargo, es
C por estar | manera que puedan | un producto
elaborado confundirlos 0 | envasado que
con inducirlos a  error | deja atras los
naranjas respecto de los | procesos con
naturales. beneficios nutricionales | frutas

del producto | naturales y el

anunciado. contenido  se
basa en
azlcares,
colorantes vy
textura. Es por
ello, que la
falta de
informacion
refleja el
aprovechamie
nto de la
ingenuidad de
los nifos,
nifas y
adolescentes
al creer que
Jugo Pulp
podria tener la
misma
cantidad de
vitamina C que
un jugo de
naranja
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casero.
Pieza 3: Pulp tiene | Mostrar porciones no | Jugo Pulp en | NO
b una apropiadas a la | ninguna de sus | CUMPLE
“fm presentacié | situacion presentaciones
'\:\5, n que puede | presentada ni a la|da muestra de
alcanzar edad del pudblico al|informacion
: ' ) para toda | cual esta referida al alto
una familia; | dirigida. contenido de
ademas que azucar; sin
- es perfecto embargo, esta
R para los pieza incita a
cumpleafios comprar
infantiles. porciones
mayores  del
jugo en su
presentacion
mas grande.
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Pieza 4:

Pulp

Qb

{EI mejor complice en la loncheral ;Sabes de quién se trata?

Pulp lo
mejor que
puede llevar

tu hijo en la
lonchera,

ademas el
empaque es
un carrito
para que el
nino pueda

divertirse.

Promover
de

cualquier otro beneficio

la entrega
regalo, premio o

a fomentar la
adquisicion 0 el
consumo de alimentos
o] bebidas no

alcoholicas.

El empaque de
jugo Pulpin
tiene la forma
de un carrito
con el cual un
nifio

posteriormente
de

ingerido la

haber

bebida podria
jugar con el,
cayendo asi,
en la
adquisicién de
un juguete o
regalo para
inducir a la

compra.

NO
CUMPLE
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Pieza 5:

Qb P

Sabemos que la rutina nos deja poco tiempo libre para pasarlo con nuestros
hijos. jAprovecha el desayuno y pasa un tiempo de calidad con elios!
#PulpMango

&‘5’ '

Aprovecha
el tiempo
del
desayuno
para
compartir
con los
hijos, siendo
importante
gue no falte
nunca en tu
mesa jugos

Pulp.

Mostrar porciones no
apropiadas a la
situacion

presentada ni a la
edad del
cual esta

publico al

dirigida.

Jugo Pulp en
ninguna de sus
presentaciones
da muestra de
informacion
referida al alto
contenido de
azucar,; sin
embargo, esta
pieza incita a
comprar
porciones
mayores  del
jugo en su
presentacion
mas grande, la
cual es
consumida por

ninos.

NO
CUMPLE
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Pieza 6:

Qb PP

¢Sabias que Pulp tiene vitaminas B12, B6 y C? Cuéntanos qué sabes sobre
estas vitaminas &

Jugos Pulp
por estar
hecho de
naranja
natural
contiene
vitaminas;
sin

embargo,
muchas
madres
conocen
muy  poco

de ellas.

Usar argumentos o
técnicas que exploten
la ingenuidad de los
nifos, ninas y
adolescentes de tal

manera que puedan

confundirlos o
inducirlos a error
respecto de los

beneficios nutricionales
del

anunciado.

producto

Jugo Pulp de
naranja
contiene
vitaminas B12,
B6 y C. De
esta forma, la
falta de
informacion
sobre estas
vitaminas
induce a la
confusiéon  por
parte de los
padres hacia
los nifios o

adolescentes.

NO
CUMPLE
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Pieza 7: Posicionar Usar argumentos o |La pieza | NO
Qs PP de una | técnicas que exploten | demuestra la | CUMPLE
g RSB manera la ingenuidad de los | equivalencia
matematica | nifios, ninas y | de cuantas
el concepto | adolescentes de tal | frutas lleva una
gue jugos | manera que puedan |caja de Pulp;
Pulp  esta | confundirlos o | sin embargo,
hecho con |inducirlos a  error | el proceso de
diferentes respecto de los | elaboracién se
frutas. beneficios nutricionales | hace con
del producto | insumos
anunciado. artificiales.
Vera Alfaro Brayan Leandro Pag. 61




Pieza 8:

. Pulp con Rosa Collas Aguirre
QB 22 o oviontroso 2016 @

Una nueva forma de ver la fruta. iNo ejes de probarios con tus hijos! #Pulp

Posicionar
en la mente
de

padres que

los

jugo Pulp es
elaborado
con los
frutos
frescos y
naturales,
siendo asi,
bueno para
el consumo

de los nifos.

Mostrar imagenes de
productos naturales si

estos no lo son.

Se muestra el
producto junto

a productos

naturales,
tratando de
posicionar en

la gente que
jugo pulp es

tan natural que

crece en los
arboles; sin
embargo, su
elaboracion
esta
conformada
por  insumos
artificiales.

NO
CUMPLE
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Pieza 9: Transmitir Mostrar im&genes de | Se muestra el | NO
gue lo mas | productos naturales si | producto junto | CUMPLE
“ saludable, estos no lo son. a productos
T rico y naturales,
nutritivo tratando de
para el posicionar en
desayuno la gente que
es el jugo jugo Pulp es
Pulp de natural, sin
naranja. embargo, su
elaboracion
esta hecha con
insumos
artificiales.
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Pieza 10: Jugo Pulp | Establecer sugerencias | Ningun NO
T T VI ——— puede referidas a que se | producto CUMPLE
reemplazar | puede  sustituir el | puede
el desayuno | régimen de | establecer
cuando no | alimentacién 0 | sugerencia de
tuviste nutricion  diaria  de | sustituir  una
tiempo. comidas  principales, | comida
como el desayuno, el | principal, es
almuerzo o la cena. por ello, que
transmitir el
mensaje ¢ No
tuviste tiempo
para el
desayuno?,
tranquilo...
iPulp al
rescate! no
estaria en lo
correcto.
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Pieza 11:

. Pul
Qs PP

iPara una salida familiar, Pulp es infaltable! #Pulphango

En familia
se comparte
lo bueno y
natural
como jugo
Pulp de

mango.

Mostrar imagenes de
productos naturales si

estos no lo son.

Las imégenes

que se
muestran en el
arte del dia de
campo con la
canasta llena
de

transmiten

frutas

naturalidad en
el producto; sin
embargo, Pulp
no deja de ser
un producto
envasado con
preservantes,
azucares,
colorantes vy

textura.

NO
CUMPLE
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Pieza 12: En los dias | Mostrar imagenes de | Pulp no deja | NO
calurosos se | productos naturales si | de ser | CUMPLE
“"mm debe estos no lo son. refrescante
disfrutar de para el verano;
jugo  Pulp sin  embargo,
durazno mostrar
helado por productos
ser naturales
refrescante sabiendo que
y natural a los insumos de
la vez. Pulp son
artificiales  no
cumple la
norma.
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CAPITULO 5.
DISCUSION DE RESULTADOS

5.1. Dimension 1: Piezas gréaficas digitales publicadas en la fan page de jugos

Pulp

Segun el andlisis de la frecuencia de las publicaciones en la fan page de
jugos Pulp, existe un crecimiento notorio en la interaccion y las
visualizaciones desde el mes de octubre al mes de diciembre. Las
publicaciones en octubre solo fueron cinco en todo el mes, los cuales
sumaron 117 veces que los padre interactuaron, en el mes de noviembre la
suma de publicaciones llegd a trece, sumando un total de 16996
interacciones y finalmente el mes Diciembre, que presenta doce
publicaciones con un aumento de 69906 interacciones. Este crecimiento que
se ve cuadruplicado y no exactamente por la cantidad de post sacado en
ese mes, sino que se debe a una situacion estacionaria, es decir, la marca
tiene mayor visualizacion en tiempo de campafias festivas, en este caso
Navidad en el mes de diciembre por tener un empuje emotivo, puesto que la
misma marca genera post que contienen conceptos navidefios y de
confraternidad familiar, teniendo como resultado mayor consumo del

producto.

De esta forma contrasto lo que afirma Agueda Esteban. T. (1995). De un
estudio bimensual, se aprecia que, los meses con mas publicidad son mayo
- junio con el 24,4 %, seguidos de marzo-abril con el 17,9 %, septiembre-
octubre con el 16,8 %, noviembre-diciembre con el 16 %, enero-febrero con
el 13,2 % vy por ultimo julio-agosto con tan sélo el 11,7 %. Estos datos
coinciden con los obtenidos en el reparto del espacio informativo lo que
indica que el contenido publicitario es la base que determina el aumento de
lectoria, tal y como reconocen los directivos en las entrevistas realizadas. Se
considera fundamental el conocimiento, por parte del anunciante y del
medio, de la saturacién publicitaria como un factor basico a tener en cuenta
a la hora de realizar la planificacion de su inversion o de rentabilizar cada

soporte emitido. Asi mismo, esto se ve relacionado con el marketing
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estacional que aplican como estrategia en las grandes empresas, las cuales
mas invierten en recursos Yy planificacion. Al fin y al cabo, las fechas
sefaladas en el calendario son uno de los factores mas decisivos a la hora

de establecer unos patrones mayoritarios de consumo.

Por otro lado, en el contenido existente de las piezas graficas reflejan
conceptos homogéneos como consumir jugos Pulp en el desayuno por ser
una bebida rica, nutritiva, compartir lo bueno en familia y que es el

complemento ideal para la lonchera de los nifios.

Jugos Pulp transmite conceptos enlazados a sus productos, los cuales
tienen significados ocultos o subliminales, al mostrar siempre frutas
naturales en un 90% de sus artes, de una manera totalmente sutil. De esta
forma, la falta de informacién hacia el consumidor sobre sus procesos de
elaboracion siempre queda oculta, accediéndose a consumir el producto

anicamente por lo que te muestran los artes.

Es por ello, recalco lo que afirma Peralta Cordero (2015) en que la
publicidad engafiosa influye de manera poco ética en la adquisicion de
bienes y servicios, manipulando la vida de un individuo. Crear necesidades
es la funcién de la publicidad actual y regular este desarrollo es obligacion
de los legisladores, el mismo que debe extender y actualizar el ambito
publicitario versus la participacion de los consumidores. Del mismo modo, el
consumidor se debe plantear el reto de informarse para elegir lo correcto,
pues existe una responsabilidad compartida de parte del Estado al
reconocer la existencia de una normativa publicitaria y de proteccion al
consumidor, el comportamiento de los generadores de publicidad (agencias)
evitando dafios a la integridad del mismo y por ultimo el cumplimiento de la

norma por medio de un proceso agil para informarse.
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5.2. Dimension 2: Art. N°8 de Ley 30021: Publicidad de alimentos y bebidas no

alcohdlicas.

La Ley N° 30021 del Ministerio de Educacion Ley de Promocion De la
Alimentacion Saludable para Nifios, Nifias y Adolescentes consta de once
articulos, los cuales tienen como objetivo la proteccién y promociéon del
derecho a la salud publica para reducir y eliminar enfermedades como sobre

peso, obesidad y enfermedades cronicas en los nifios.

De esta forma el Art. N N°8 de Ley 30021: Publicidad de alimentos y bebidas
no alcohdlicas es la que contiene los puntos mas importantes sobre la
regulacion de la promocion, la cual obliga a informar con claridad, certeza y

veracidad sobre alimentos y bebidas no alcohdlicas.

a) Incentivar el consumo inmoderado de alimentos y bebidas no alcohdlicas,
con grasas trans, alto contenido de azlcar, sodio y grasas saturadas,

conforme a lo establecido en la presente Ley.

Las piezas gréficas digitales de jugos Pulp recalcan la idea de siempre
consumirlo a diario, el cual por su estado nutricional registra 117 calorias
por porcion en una porcion total de 240 ml, que equivalen a 6.25
porciones, es decir un total de 731.25 calorias y 117 gramos de azUcar.
Esto seria elevado, pues en promedio una mujer que realiza poca
actividad fisica debe ingerir entre 1.700 y 2.400 calorias diarias, mientras
gue un hombre puede alcanzar las 2.800. (Rathkamp B. En

http://www.novedadesvidaintegra.cl/noticia.php?id_noticia=181)

b) Mostrar porciones no apropiadas a la situacién presentada ni a la edad

del publico al cual esta dirigida.

Jugo Pulp en ninguna de sus presentaciones da muestra de informacion

referida al alto contenido de azucar; sin embargo, la pieza nimero 5
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incita a comprar porciones mayores del jugo en su presentacion mas

grande, la cual es consumida por nifos.

c) Usar argumentos o técnicas que exploten la ingenuidad de los nifios,
nifias y adolescentes, de manera tal que puedan confundirlos o inducirlos
a error respecto de los beneficios nutricionales del producto anunciado.

Piezas como la numero 6 son las cuales los nifios 0 adolescentes deben
interpretar con la ayuda de un adulto. De este modo, las piezas de la fan
page estan dirigidas a los padres, los cuales son los que deciden la
compra. En este caso Jugo Pulp de naranja trasnmite que contiene
vitaminas B12, B6 y C, pero falta de informacién sobre estas vitaminas
induce a la confusion por parte de los padres hacia los nifios o
adolescentes.

d) Representar estereotipos sociales o0 que originen prejuicios o cualquier

tipo de discriminacion, vinculados con su ingesta.

Las piezas de jugos Pulp muestran normalmente gente delgada,
saludable y el esteriotipo de familias felices. Sin embargo, no denota a
personas que tengan sobre peso u obesidad, lo cual seria por el alto

contenido de azucar y calorias que contiene el jugo.

e) Promover la entrega de regalo, premio o cualquier otro beneficio
destinado a fomentar la adquisicion o el consumo de alimentos o bebidas

no alcoholicas.

La presentacion de Pulpin se puede considerar como un regalo, pues
tiene la forma de un auto de juguete, esto atrae a los nifios fomentando la

adquisicion del producto.

f) Establecer sugerencias referidas a que se puede sustituir el régimen de
alimentacion o nutricién diaria de comidas principales, como el desayuno,

el almuerzo o la cena.
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Ningun producto puede establecer sugerencia de sustituir una comida
principal, es por ello, que transmitir el mensaje de la pieza 11: ¢No
tuviste tiempo para el desayuno?, tranquilo... jPulp al rescate! no estaria

en lo correcto segun la norma.
g) Mostrar imagenes de productos naturales si estos no lo son.
Existen piezas como la 1, 8, 9, 11 y 12 que muestran siempre frutas

naturales a lado de la caja de los jugos, recalcando la idea de un jugo

natural, el cual no lo es.
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CONCLUSIONES

La publicidad grafica aparecida en la fan page de jugos Pulp en el periodo
octubre—diciembre 2016 no cumple con la normativa de ley N° 30021 del
Ministerio de Educacién (Minedu), porque segun las piezas gréaficas
analizadas, promocionan ideas que no se alinean con las caracteristicas de
ley, lo cual da como resultado una situacion de caracter preocupante por el
descuido de las autoridades al s6lo promulgar leyes que no son acatadas

por entidades que les compete.

De esa forma queda reflejada una alarmante situacién en la cual no existe
una proteccion al consumidor, puesto que el adquirir bienes y servicios es
parte de la vida de un individuo, crear necesidades es la funcién de la
publicidad actual y regular este desarrollo se debe extender y actualizar el

ambito publicitario versus la participacion de los consumidores.

La redes sociales y los medios online hasta ahora no tienen una regulacion
adecuada, lo que significa que se puede publicar contenido correcto o
incorrecto y podria pasar muchas veces por desapercibido o simplemente

puede ser editada en cualquier momento.

Es necesario adquirir informacién preliminar antes de tomar una decision de
compra y la responsabilidad tanto de las empresas al no ofrecer informacion
importante en sus productos como en sus publicidades, las cuales pueden
hasta tomarse en un caracter subliminal lo cual a simple vista puede pasar
desapercibido; sin embargo, haciendo un analisis se puede notar el

incumplimiento de las normas.

Existe un desacato total de parte la empresa AJE GROUP al no tener en
cuenta una regulacion publicitaria adecuada mostrando imagenes de
productos naturales si estos no lo son, hasta establecer sugerencias
referidas a que se puede sustituir el régimen de alimentaciéon o nutricién
diaria de comidas principales, como el desayuno, el almuerzo o la cena y

usar argumentos o técnicas que exploten la ingenuidad de los nifios, nifias y
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adolescentes de tal manera que puedan confundirlos o inducirlos a error

respecto de los beneficios nutricionales del producto anunciado.

Este panorama atenta no solo contra el consumidor, sino que puede llegar a
atentar contra la salud publica de nifios y adolescentes en el pais, lo cual
seria poco favorable para la reputacion de las entidades del Estado, pues la
misma Ley tiene el propésito de reducir y eliminar enfermedades como sobre

peso, obesidad y enfermedades cronicas en los nifios.
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RECOMENDACIONES

Es recomendable generar promover la ley N° 30021 del Ministerio de
Eduacion (Minedu) para mejorar la regulacion de la actividad publicitaria,

generando una cultura de cuidado al consumidor.

Es pertinente generar conciencia sobre adquirir informacion relevante antes
de comprar cualquier producto, sobre todo comestible, para evitar problemas

que atenten contra la salud personal y publica.

Es importante que se hagan analisis sobre el tema de publicidad engafiosa,

aportando nuevas formas de regulacion publicitaria.

Por dltimo, las autoridades tanto estatales (INDECOPI) como privadas

regulen y fizcalicen mas la publicidad tanto impresa como digital.
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ANEXOS

Ley N° 30021 del Ministerio de Educacion: Ley de Promocion de la Alimentacion

Saludable para nifios, nifias y adolescentes.

PODER LEGISLATIV!

LEY N° 30021
EL PRESIDENTE DE LA REPUBLICA
POR CUANTO:

El Congreso de la Repiiblica
Ha dado la Ley siguiente:

EL CONGRESO DE LA REPUBLICA;

Ha dado la Ley siguiente:

LEY DE PROMOCION DE LA ALIMENTACION
SALUDABLE PARA NINOS, NINAS Y
ADOLESCENTES

Articulo 1. Objeto de la Ley

La presente Ley tiene por objeto la promocién y
proteccion efectiva del derecho a la salud piblica, al
crecimiento y desarrollo adecuado de las personas, a
través de las acciones de educacién, el for
y fomento de la actividad fisica, la implementacién de
kioscos y comedores saludables en las instituciones
de educacion bésica regular y la supervision de la

publicidad, la informaci6n y otras pricticas relacionadas
con los alimentos y bebidas no alcohdlicas dirigidas a
los nifios, nifias y adolescentes para reducir y eliminar
las enfermedades vi con el sobrepeso, la
obesidad y las enfermedades cronicas conocidas como
no transmisibles.

Artfculo 2. Ambito de aplicacién

Las disposiciones contenidas en la presente Ley son
de aplicacidn a todas las personas naturales y juridicas
que cx ialicen, importen, i y fabriquen
alimentos procesados, asf como al anunciante de dichos
productos.

Estén excluidos de lo senalado en el pérrafo anterior
los alimentos y las bebidas no alcohdlicas en estado
natural, no sometidas a proceso de industrializacién.

Articulo 3. Glosario
Para Ja aplicacién de la p
por:

Ley, se entiende

Es una 6n

Al : Tadahl,

variada, preferentemente en estado natural o con
procesamiento minimo, que aporta energia y todos los
nutrientes esenciales que cada persona necesita para
mantenerse sana, permitiéndole tener una mejor calidad
de vida en todas las edades.

Bonificacion, regalo o premio. Todo bien, producto,
servicio o beneficio ofrecido de forma gratuita u onerosa
por adquirir el alimento o la bebida no alcohélica.

Promocion de ventas. Toda aquella accién destinada
4 incentivar la transaccién de bienes o servicios en

dici de oferta y temporales,
que aparecen como més ventajosas respecto de las

494938
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condiciones de la oferta ordinaria o estindar. Puede
consistir en la reduccién de precios, incremento de
cantidad, concursos, sorteos, canjes u otros similares.

Publicidad. Toda forma de comunicacién difundida a
través de cualquier medio o soporte, y objetivamente apta
o dirigida a promover, directa o indirectamente, la imagen,
marcas, productos o servicios de una persona, empresa
o entidad en el ejercicio de su actividad comercial,
industrial o profesional, en el marco de una actividad
de concurrencia, promoviendo la contratacién o la
realizacion de transacciones para satisfacer sus intereses
empresariales.

Publicidad dirigida a nifios, nifias y adolescentes.
Es aquella que, por su contenido, argumentos, gréificos,
musica, personajes, simbolos v tipo de programa en el que
se difunde, es atractiva y estd dirigida preferentemente a
menares de 16 afios.

Anunciante. Persona, natural o jurfdica, que desarrolla
actos cuyo efecto o finalidad directa o indirecta sea
concurrir en €l mercado y que, por medio de la difusién de
publicidad, se propone: i) ilustrar al publico, entre otros,
acerca de la naturaleza, las caracter{sticas, propiedades
o los atributos de los bienes o servicios cuya produccitn,
intermediacidn o prestacion constituye el objeto de su
actividad; o ii) motivar transacciones para satisfacer sus
intereses empresariales.

Publicidad testimonial. Toda publicidad que puede
ser percibida por el consumidor como una manifestacién
de las opiniones, las creencias, los descubrimientos o las
experiencias de un testigo, a causa de que se identifique
el nombre de la persona que realiza el testimonial o esta
sea identificable por su fama o notoriedad piblica.

Publicidad en producto. Toda publicidad fijada en el
empaque, en el envase o en el cuerpo del producto.

de las medidas adoptadas e implementadas
en las politicas piblicas para mejorar los
niveles de nutricién y promover la actividad
fisica.

d) Elabora un informe anual sobre el
seguimiento y la evaluacién de las
estrategias adoptadas como politicas
ptblicas y lo remite, en el primer trimestre
del ano siguiente, a la Comisién de Salud
y Poblacién y a la Comisién de Defensa del
Consumidor y Organismos Repuladores de
los Servicios Piiblicos del Congreso de la
Repiiblica.

e) Difunde un resumen del informe anual
a través de los medios de comunicacién
masiva a nivel nacional.

Articulo 6. Los ambientes y la promocién de una
alimentacion saludable

6.1 Las instituciones de educacion bdsica regular
publica y privada en todos sus niveles y en todo
el territorio nacional, promueven los "kioscos y
comedores escolares saludables”, conforme
a las normas que, para este efecto, dicta el
Ministerio de Educacién, en coordinacidn
con el Ministerio de Salud, el Ministerio de
Agricultura, los gobiernos locales v los gobiernos
regionales.

6.2 Los kioscos y los comedores escolares brindan
exclusivamente alimentos y bebidas saludables
conforme a los estdndares que establece el
Ministerio de Salud, a través de un listado de
alimentos adecuados para cada edad, basado
en el reglamento.
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Artieslo-4-Promocién de la educacién nutricional

4.1 El Ministerio d ucacion promueve la
ensenanza Pﬂgfa afifnenBcion salut]:fable,

incorpora en el disefio curricular nacional de

la educacidn bdsica regular y de la educacién
no escolarizada, programas de promocidn de
hébitos alimentarios que contribuyan a mejorar
los niveles de nutricicn.

4.2 El Ministerio de Salud, en coordinacién con
el Ministerio de Educacidn, realiza campafias
y charlas informativas para promover la
alimentacién saludable y mejorar los hdbitos
alimentarios de la poblacién, dirigidas
especialmente a los alumnos y padres de
familia.

4.3 El Ministerio de Educacién y el Ministerio de
Salud difunden ¥ promocionan a nivel nacional,
en los medios de comunicacién masiva, las
ventajas de la alimentacién saludable y el
consumo de alimentos naturales con alto
contenido nutricional.

Articulo 5. Observatorio de Nutricion y de Estudio
del Sobrepeso y de Obesidad

5.1 Decldrase de interés la creacion del
Observatorio de Nutricién y de Estudio del
Sobrepeso y Obesidad, a cargo del Ministerio
de Salud, como herramienta de monitoreo
que permita suministrar informacién y hacer
el andlisis periddico de la situacidn nutricional
de la poblacién infantil y de la evolucién de la
tasa de sobrepeso y obesidad en nifios, nifas ¥
adolescentes y cuantificar sus efectos.

5.2 El Observatorio de Nutricién y de Estudio del
Sobrepeso y Obesidad, tiene las siguientes
funciones:

a) Recaba informacién sobre el ambiente
obesogénico, los hdbitos alimentarios y la
actividad fisica, considerando el género y
los diversos grupos socioeconondmicos a
nivel nacional.

h) Suministra informacién a todas las entidades
que lo soliciten de la incidencia y prevalencia
del sobrepeso y obesidad y de sus factores
determinantes.

c) Realiza el seguimiento y la evaluacién de
la efectividad e impacto en la salud pdblica

6.3 Los es(ablechi.mienms de salud piiblicos v
privados promueven "kioscos y comedores
saludables”.

Articulo 7. La promocién del deporte y de la
actividad fisica

7.1 Las instituciones de educacién bédsica regular,
en todos sus niveles, promueven la prictica de
la actividad fisica de los alumnos en la cantidad
minima diaria establecida para cada edad.

7.2 Los gobiernos locales, en el marco de sus
competencias, fomentan la implementacién
de juegos infantiles en parques y espacios
piblicos.

Articulo 8. Publicidad de alimentos y bebidas no
alcohdlicas

La publicidad que esté dirigida a nifios, nifias y
adolescentes menores de 16 afios v que se difunda por
cualquier soporte 0 medio de comunicacién social debe
estar acorde a las politicas de promocion de la salud, no
debiendo:

a) Incentivar el consumo inmoderado de alimentos
y bebidas no alcohdlicas, con grasas trans, alto
contenido de aziicar, sodio y grasas saturadas,
conforme a lo establecido en la presente Ley.

b) Mostrar porciones no apropiadas a la situacién
presentada ni a la edad del piiblico al cual estd
dirigida.

c) Usar argumentos o técnicas gue exploten la

ingenuidad de los nifios, nifias y adolescentes,
de manera tal que puedan confundirlos o
inducirlos a error respecto de los beneficios
nutricionales del producto anunciado.

d) Generar expectativas referidas a que su ingesta
proporcione sensacién de superioridad o que su
falta de ingesta se perciba como una situacidn
de inferioridad.

e) Indicar como beneficios de su ingesta la
obtencidn de fuerza, ganancia o pérdida de
peso, adquisicién de estatus o popularidad.

1) Representar estereotipos sociales o que originen
prejuicios o cualquier tipo de discriminacién,
vinculados con su ingesta.

2) Crear una sensacién de urgencia o dependencia
por adquirir el alimento o la bebida no alcohélica,
ni generar un sentimiento de inmediatez o
exclusividad.
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h) Sugerir que un padre o un adulto es méds
inteligente o mds generoso por adquirir el
alimento o bebida que el que no lo hace;
tampoco hacer referencia a los sentimientos
de afecto de los padres hacia sus hijos por la
adquisicién o no del producto.

i) Promover la entrega de regalo, premio o
cualquier otro beneficio destinado a fomentar
la adquisicién o el consumo de alimentos o
bebidas no alcohélicas.

i Utilizar testimonios de personajes reales o
ficticios conocidos o admirados por los nifios y
adolescentes para indueir a su consuma.

k) Establecer sugerencias referidas a que se
puede sustituir el régimen de alimentacién o
nutricién diaria de comidas principales, como el
desayuno, el almuerzo o la cena.

D Alentar ni justificar el comer o beber de forma
inmoderada, excesiva o compulsiva,

m) Mostrar imdgenes de productos naturales si
estos no lo son.

Las afirmaciones y terminologfa referidas ala saludo a
la nutricién deben estar sustentadas en evidencia cientifica
y pueden ser requeridas en cualquier momento por la
autoridad, de oficio o a pedido de cualquier ciudadano.

Articulo 9, Principio de veracidad publicitaria

Tos mensajes publicitarios deben ser claros, objetivos
y pertinentes, teniendo en cuenta que el publico infantil
y adolescente no tiene la capacidad ni la experiencia
suficiente para valorar o interpretar debidamente la
naturaleza de dichos mensajes.

Las imégenes, didlogos y sonidos que se utilicen
en la publicidad de los alimentos y bebidas deben ser
precisos en cuanto a las caracterfsticas del producto y a
cualguier atributo que se pretenda destacar, as{ como su
sabor, color, tamafio, contenido, peso, sus propiedades
nutricionales, de salud u otros.

aziicar, sodio y grasas saturadas son elaborados por el
Ministerio de Salud via reglamento en un plazo no mayor
de sesenta (60) dias calendario, contado a partir de

la vigencia de la presente Ley y estardn basados en el
conjunto de recomendaciones emitidas por el organismo
intergubernamental en salud: Organizacién Mundial de
la Salud-Organizacidn Panamericana de la Salud OMS-
OPS.

En cuanto a los alimentos con contenido de grasas
trans, el reglamento establecerd un proceso gradual de
reduccidn hasta su eliminacidn, conforme a los pardmetros
técnicos y plazos que establezca.

SEGUNDA. Plazo de implementacion

Los proveedores, propietarios o administradores de
kioscos y comedores escolares, asf como las empresas
de alimentos se adectian a lo dispuesto en la presente
Ley en un plazo no mayor de sesenta (60) dfas calendario,
contado a partir del dia siguiente de la entrada en vigencia
del reglamento, con excepcidn de los articulos 8, inciso
a), ¥ 10, que entran en vigencia a los ciento veinte (120)
dfas calendario, contados a partir de la vigencia del
reglamento,

Comuniquese al sefior Presidente Constitucional de la
Repiiblica para su promulgacion.

En Lima, a los diez dias del mes de mayo de dos mil
trece.

VICTOR ISLA ROJAS
Presidente del Congreso de la Repiiblica

MARCO TULIO FALCONT PICARDO
Primer Vicepresidente del
Congreso de la Repiiblica

AL SENOR PRESIDENTE CONSTITUCIONAL DE
LA REPUBLICA
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Articulo 9. Principio de veracidad publicitaria

Los mensajes publicitarios deben ser claros, objetivos
y pertinentes, teniendo en cuenta que el piiblico infantil
y adolescente no tiene la capacidad ni la experiencia
suficiente para valorar o interpretar debidamente la
naturaleza de dichos mensajes.

Las imdgenes, didlogos y sonidos que se utilicen
en la publicidad de los alimentos y bebidas deben ser
precisos en cuanto a las caracterfsticas del producto y a
cualquier atributo que se pretenda destacar, asi como su
sabor, color, tamafio, contenido, peso, sus propiedades
nutricionales, de salud u otros.

Articulo 10. Advertencias publicitarias

En Ta publicidad, incluida la que se consigna en el
producto, de los alimentos y bebidas no alcohdlicas con
grasas trans ¥ alto contenido de azidcar, sodio y grasas
saturadas, se debe consignar en forma clara, legible,
destacada y comprensible las siguientes frases, segiin el
caso:

"Alto en (Sodio-aziicar-grasas saturadas): Evitar su
consumo excesivo”
"Contiene grasas trans: Evitar su consumo”

Dicha advertencia publicitaria serd aplicable a los
alimentos y las bebidas no alcohdlicas que superen los
pardmetros técnicos establecidos en el reglamento.

Articulo 11. Fiscalizacién y sancién

Ta autoridad encargada del cumplimiento de lo establecido
en los articulos 8 y 10 de la presente Ley, en cuanto a
publicidad, es la Comisién de Fiscalizacidn de la Competencia
Desleal del Instituto Nacional de Defensa de la Competencia
y de la Proteccidn de la Propiedad Intelectual (Indecopi) y las
respectivas comisiones de las oficinas regionales, en las que
se hubieran desconcentrado sus funciones, aplicando para el
efecto lo establecido en el Decreto Legislativo 1044, Ley de
Represion de la Competencia Desleal.

La autoridad encargada de fiscalizar el cumplimiento
de las normas de promocidn de la educacion en
alimentacién saludable, ambientes escolares libres de
alimentos no saludables y la promocidn del deporte y de
la actividad fisica en los centros educativos en el pais
es el Ministerio de Educacidn, los goblernos regionales
y las Unidades de Gestién Educativa Local (UGEL) en
sus respectivas jurisdicciones, El Ministerio de Educacidn
emite las normas especificas para el cuamplimiento de la
fiscalizacidn a cargo de los drganos regionalizados, con la
participacidn de los gobiernos locales.

DISPOSICIONES COMPLEMENTARIAS
TRANSITORIAS

PRIMERA. Reglamentacién de los pardmetros
técnicos

Los pardmetros técnicos sobre los alimentos y las
bebidas no alcohdlicas referentes al alto contenido de

En Lima, a los diez dias del mes de mayo de dos mil
trece.

VICTOR ISLA ROJAS
Presidente del Congreso de la Repiiblica

MARCO TULIO FALCON{ PICARDO
Primer Vicepresidente del

Congreso de la Repiiblica

AL SENOR PRESIDENTE CONSTITUCIONAL DE
LA REPUBLICA

POR TANTO:
Mando se publigue y cumpla.

Dado en la Casa de Gobierno, en Lima, a los dieciséis
dias del mes de mayo del afio dos mil trece.

OLLANTA HUMALA TASSO
Presidente Constitucional de la Remiblica

JUAN F. JIMENEZ MAYOR
Presidente del Consejo de Ministros

938532-1

Autorizan viaje del Ministro de Defensa
a Colombia y encargan su despacho al
Ministro de Agricultura

RESOLUCIéN SUPREMA
N° 158-2013-PCM

Lima, 16 de mayo de 2013
CONSIDERANDO:

Que, en el Acta de la XV Reunidn de Comandos
Navales Fronterizos Peni-Colombia, se acordd desarrollar
un programa de actividades operacionales conjuntas, entre
las cuales se considerd una Accién Civica Binacional Peri-
Colombia y Control Fluvial Binacional en los rios Putumayo y
Amazonas, cuya inauguracion se realizard el dia 18 de mayo
de 2013 en Puerto Legufzamo, Repiiblica de Colombia,
cindad ubicada en la frontera con la Republica del Perd;

Vera Alfaro Brayan Leandro
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