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Buenos Aires, 7 3 NOV 2013

VISTO las Actuaciones Niomeros 22/2014, 14/2015, §5/2015, 22772015, 273/2016 y
28372016 y del Registro de esta DEFENSORIA DEL PUBLICC DE SERVICIOS DE
COMUNICACION AUDIOVISUAL, la Ley de Servicios de Comunicacion Audiovisual N°

26.522 v las Disposicion ANMAT N° 4980/2005 y

CONSIDERANDO:

Que mediante el Articulo 19 inciso a) de la Ley N° 26522 fue creada la
DEFENSORIA DEL PUBLICO DE SERVICIOS DE COMUNICACION AUDIOVISUAL,
encantrandose dentro de sus misiones y funciones fa de atender las consultas, denuncias y
reclamos de!__pﬂblica de los servicios de comunicacian audiovisuai.

I. Las denuncias recibidas

A través de las presentaciones recibidas ante el organismo desde sU creacion se ha
podide identificar que la mediatizacion de topicos relacionados con la salud en su vinculo
con la medicina, y sobre todo, la exhibicion de téxtos audiovisuales que plantean varias
publicidades —directas o indirectas— vinculadas con la ingesta de medicamentos,
derivados o similes de ellos (como los denominados complementos vitaminicos y
suplementos dietarics), es una creciente preocupacion de las audiencias. Las
presentaciones ante esta Defensoria permiten identificar una serie de patrones

comunicacionales respecto de tales preocupaciones, de las que da cuenta esia Resolusidn.
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En la Actuacion N° 22/2014 se tramitd una denuncia referida a la Proteccion de la
Salud y & Ambiente, que afirma: “El programa América Noticias en su horario del mediodia
esa presentando como noticia lo que en realidad es una publj;::jdad. I hizo el dfa de hoy
con la Spirdlina, presentandola como producte para adelgazar y mostrando la caja dal
producto’'donde se lee perfectamente el nombre comercial, ¥ lo hizo minimamente dos vecas
con el 'HesveratroJ—Framintrul hace ﬁn par de dias y en ofro programa anterior,
presemtandelo como una novedad cientifica contra sl envejecimianto, también mostrando [a
cefa, y promocionando el producto y & laboratoric. Es una publicidad encubierta, ya gue fo
presen?én como halfazgo cientifico y novedad, cuando en realidad se trata de un negocio
pubficftén’o“ (el destacado es propio).

La Actuacidn N° 65/2015 se origina en un reclamo respecto de "La publicidad de
alimentos infantiles, en particuilar leches para bebés v nifios pequenos, smifida por TV vicla
la ley de Codigo Alimientario y en particular el Capitula XVIl sobre Cadigo Internacional de
Comercializacion de Sucedaneos de ia Leche mataerna [...] Lo concreto es que no se puede
hacer publicidad de leches para menores de dos afos en forma di.racta o sugerida". Tras
dicha presentacion, el mismo reclamante amplio afirmando que la Publicidad de Nutrifon 3
"contraviene lo planteado an el A-rt. 4 - Inciso n} del DECRETQ 22/2015 que reglamsnta la
LEY 26873 de lLactancia materna. Promocion y concientizacion publica, recientemenie
publicado, que plantea ‘A los efecios de la difusin del Codigo Inférnacional de
Comercializacion de Suceddneos de la Leche Materna, se entisnde que el alcance del
mismo en los términas de la presente ley, es hasta los dos {2} primeros afios de edad del
nific'. En esta publicidad se promociona ia lactancia artificial para lactanies y nifixs
pequenxs".

Tambien respeto de la publicidad de sucedéneos de |a leche matarna, Ja Defensoria

recibio otros dos plantecs. EI primero de olios, que conﬁ‘gura la Actuacion N° 273/2018,
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sefiala: "La publicidad televisiva de la formula lactea ‘Sancar Bebé 3 {destinada & nifos y
ninas de 1 a 3 afios de edad) emitida el lunes 13/06/16 a las 20:15 hs. por el canal CSN
contraviene el Cédigo de comerciaiizacién de sucedanaos de Iz leche materna, ya que el
mismo prohibe todo tipo de publicidad de los sucedéneocs de la lache materna dirigida al
pablico general. También vulnera .Ia LEY 26873 de 'Lactancia materna, promocion y
concientizacion pablica’ que plantea ‘A los efectos de la difusion del Cédigo Internacional de
Comercializacion de Suceddneos de la Leche Materna, se entiende quz el zlcance dal
misma en los términos de la presente ley, es hasta los dos (2) primeros afos de edad del
ning', por lo cual ningdn sucedéneo de la leche materna destinado a menores de 2 anos se
pusde publicitar.

Lé segunda presentacién que origina la Actuacidn N° 283/2016 cuestiona: “La
publicidad telsvisiva de la férmula lactea "Nutrilén Pro Futura 3" {destinada a Hiﬁos ¥ nifas
de 12 a 24 meses de edad) emitida el sabado 20/08/16 a las 09:30 hs. por el canal Cronica
TV contraviene el Cédigo de comercializacion de sucedaness de la leche materna, ya que &l
mismo prohibe todo tipo de publicidad de los suceddnecs de la leche materna dirigida. al
publico general. También vuinera ia LEY 26873 de 'Lactancia materna, promocion y
concientizacién piblica’ ﬁue piantea 'A los efectos de la difusion dsl Cadigo Internacional de
Comercializacion de Sucedéneos de la Leche Materna, se entiende gue el alcance del
misme ra:_n' los terminas de la presente ley, es hasta ios dos (2) primeros afds de adad del
nina', por lo cual ningn sucedaneo de |a lsche materna destinade a menores de 2 afos se
puade publicitar. Dado que hay abundarte evidencia cientifica que respaida la importancia
te la lactancia matelrna exclusiva hasta los 6 meses y continuada hasta los 2 anos o mas
como un factor clave en ia proteccidn de la salud de nifios v nifas, r:uﬁsiderc- qu2 gl mensaje
transiitidlo por dicha publicidad reviste gravedad al desalentar la continuidad de la lactancia

materna con mensajes como 'empezaste de la mejor manera con la lactancia materna ¥
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ahora en esta nueva etapa descubrl el nuevo Nutrildn profutura 3'. Espere que se retire
. dicha pu_blicidad y s& sancione a la Empresa Fabricante {Nutticia-Bagd) y a la Agencia de

Publicidad {Havas Worldwide Buenos Alres) qus realizs el aviso”

Por su parte, en relacion con la publicidad de suplemantos distarios an la Actuacién
M 22?!?015 framitada por esta Defensoria se manifiesta; “Ms dirijo a usted en mi caracter
de S_eéretario Nacional de Nifez, Adolescencia v Familia {SENNAF), dependiente del
Ministerio de Desarrelio Social de la Nacion, en relacidn con la cublicidad dal suplemento
vitaminico ‘Redoxitos', bajo auspicio del sello de laboratarios BAYER, exhibida en el canal
DISNEY JUNIQR. Hemes tomado conocimiento del caso a partir de una denuncia por Correo
electrdnico dirigida a la casilla: consultas@eonsumidar.gov.ar, en fecha 1 de junio del
carriente (por 2015), a traves de la cual llega la peticidn de la progenitora de una nida de
tres afios y medio de edad - SRA L.L.M.- quien solicita suspensiéﬁ de la publicidad ﬁ'e
'Gomitas Redoxitos'. En respuesta a dicha solicitud, y por razones de brevedad, acompano a
la presente el Dictamen Juridico N° 425/15 realizado por la Direccion de Asuntos Legales,
dependiente de esta Secretaria, compartiendo las consideracianes alli vertidas en cuanto a
que los-hechos del caso podrian configurar una violacidn de derechos de los nifies, nifas y
adofescentes. En virtud de ello, solicito: Que por su intermedic se insten las medidas
necesanias a fin de que se proceda a la suspension de la publicidad en cusstion, en su
caracter de Defensora del Piblico, conforme a 1o establecido en los art, 19 y concordantes
de la Ley N°26.522 de 'Servicios de Comunicacién Audiovisual. Sin ofro particular,
aprovecho |a ocasidn para saludarla con distinguida consideracién®,

Il. Diagnadstico comunicacional

Los informes realizados. por la Direccién de Andlisie, Investigacién v Monitoreo ante
cada uno de los reclamos presentados muesiran regularidades pasibles de ser sintetizadas

haljo una serie de operaciones discursivas (taxtuales y estéticas) que tienden a la
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medicalizacidn de la sociedad, o a su representacion irreflexiva, fendmenaos por los cuales
‘problemas no médicos' pasan a ser dsfinidos y tratadaz como ‘problemas médicos’
(CANELLOTTQ y LUCHTENBERG, efal 2008:2). Tal como sostuvo durante un debate
propiciado .por 'a Defensoria el Dr. Emiliano GALENDE, Doctorado en Salud Menté[
Comunitaria, "para cada dolencia del alma se receta uﬁ medicamento”,

Mas especificamente, la medicalizacion de la sociedad refiere a las practicas,
ideulugfés, saberes y discursos manefados no solo por los médicos, sino también por un
comjunto de actores interesados, entre los que predomina una concepcitn de la salud
individual y bioldgica descontexiualizada social e histéricamente. De este modo, se
instald un discursa tecnnc_rétjco que reluerza una relacidn asimétrica entre el discurso gue
detenta el saber {y que es el esgrimido desde las diferantes estrategias publisitarias) v las
au.dienr_:ias a las que se dirigen.

Tal como surge de la Resolicion N° 158/2015 adoptada por esta Defensoria sobre
recomendacionss para gl fratamiento de la salud mental en los medios audiovisuales, el
organisma tramité un reclamo sobre un programa emitido por Radio Mitre de la Ciudad de
Buenos Aires (Actuacion N®14/2018) durante el cual un médif::_::r psiquiatra prescribe dosis de
farmacos a la madre de una oyente a partir de la mera ascucha y acreditacion del
diagnéstico que ella refiere ("depresion"), situacion que tal como sefiala la Resolucion
resulta inconveniente, entre ofras cosas, porque la “prescripcion” se hace sin ol
conocimiento clinico del interesado, y sin que se pueda tener certeza de cual es sl
verﬁ;derﬂ diagndstico, ya que lo refiere la supuesta hija de la enunciada usuaria del sistema
de salud mental.. S hien en este caso los medicamentos no s¢ estin publicitando, el
reclamo canstituyé otra expresivn da la prepcupacian de las audiencias scbre la

mediatizacion de la ingesta de medmamentos en los servicios de comunicacion audiovisual.
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De hecho, esta tendencia medicalizanis, segun los investigadores en fa materia,
Invade. cada vez mas esferas y practicas de la vida cofidiana, asi como sus discursgs
naturalizantes se vineulan con una presunta alimentacion sana, una supuesta higiens
personal y una aparente limpieza del hogar particular. Al mismo tismpo, dicha tendencia,
integra ciertos ciclos vitales {como ser embarazo/menstruacién, crianza e infancia,
adalescencia, vejez) normativizando sus enunciadas transformaciones y fransitos, y
universalizando superficialmente sus necesidades.

E/sta expansidn de discursos preventivos ¥/0 curativos expuestas desde nociones
biclbgicas abstractas {separadas de los condicionémientos sociales y ambientales) favorece
la denominada iatrogenia cultural, es decir, la difusion de nociones que desde una
caneepcién individual y exclusivamente bioldgica puede promaver interpretacienss errdneas,
no aplicables a fodos por igual y hasta perjudiciales para ciertas personas segdn sus
condiciones de existencia. Finalmente, la medicalizacion de la sociedad convierte el derechn
a la salud en un asunto de mercado que enfatiza las condiciones de desigualdad en s
acteso al consumismo’ médico (LAPLACETTE ¥ VIGNALI 2008: 59). En este marco, ol
derecho a la salud devenido discurso mercantil termina por devorarse al derecho a la salud
para subsumirlo en ura ldgica de mercado que sobredstermina la reiacién enire quienes
consumen y 105 productos a los que acceden.

Q_r.mtrario a esta tendencia, y especialmente reconocible en las publicidades
cuestionadas y en textos pretendidamente informativos incluidos en noticiergs, segun la
perspeciiva socioldgica contamporanea, la salud/enfermedad debs abordarse como un
proceso social dinamico en el gue se forjan procesos generales mas amplies que incluyen a
8U vez fendmenocs que pueden afectar a grupos o clases particulares, hasta sspeciﬁ.carsa en
cuafﬁﬁé y mentes humanas concretas {idem). Esta secuencia de individualizacion, sin

embargo, nunca debe’ perder de vista que se tratan de grupos o individuos inscrintos en una
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trama social que siempre incjde_ ¥ que es necesario considerar cualguiera sea el trastorno de
la salud para poder solucionarlo.

La Direccion de Andlisis, Inves‘ugacmn ¥ Monitoreo pudo relevar, g partir de los datos
emergentas de las denuncias y del andlisis de las emisiones cuestionadas, un comunm de
estrategras discursivas de presentacién y pnnder‘amun qgue caracterizan |las narrativas sobre
los pmductns mencionadeos -incluso en el caso de las denominadas “publinotas’-,
presentadas coma problematicas en los servicios de comunicacién audiovisual que se
detallan a continuacian.

Il.a) Presencia de un estilo retorico yio estrategia de argumentacion cienfifica
para persuadir |

Un rasgo reiterado en las publicidades denunciadas por las audiencias consiste en fa
exaltacion del producto y sus propiedades a través de la enumeracion de elementos de sy
composicion (quimica y/o "natural') y de sus consecuentes efectos (favorables), dejando de
lade las contraindicaciones y la inevitabie aclaracién de consumir previa consultz con al
médico.

- Asl, en el primer caso referido (Actuacion N°22/2014} el preducte 'Spirulina” fue
present_adn con un zécalo que indicaba: “Un alimento natural. El alga que adelgaza. Ayldan
& perder peso por su nivel de proteina® (sic). Cuando toma la palabra la licenciada en
nutricion, que estd a cargo de Ja nota acerca del praducto (el zdcala indica: "Lic. Lucia DIAZ
GARCIA, MN-6369"), dice: '[...], hay que saber una cosa; la importancia de las algas cuando
se incorporan a la alimentacion nos brindan muchos nuirientes, hidratos de carbanc,
proteinas de alta calidad, aminoécidos esenciales, coma es el caso de la Spirvlina de la que
vamos a hablar” (gic).

L:a periodista que acomparia a la "especialista” acota: "es un alga de agua dulce”

{sicl, ante lo cual la Licenciada repone: "es un alga de agua dulee y también de agua salada.

\
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Lo gue nos genera es saciedad. Al generarnos saciedad, nos va a dar esto de inhibir el |
apetito. Al disminuir 2l apetito vamos a reducir las parciones, Entonces, disminuyendo las
porciones comenzamos a bajar de peso. La Spirllina la encontramos en polvos, an

suplemerrios dietarios, sola y actualmente se usan suplementos distarios v nutraséuticos
que tambidn acompafian otros slementos naturales” (sic).

Como muestra el extracto, se enumeran los companentas del comprimide v se

|
destaca el efecto que tienen en el metabolismo. Su connotacisn cientifica, como resultado
de Ia amalgama de términos técnicos en palabras de una "especialista®, anglan en g |
supyg_s_ta cientificidad de lo que provee y sustenta al producto. Nada se dice de las
contraindicaciones: "no utilizar en case de embarazo, lactancia ri en nifios. Mantener fuera

volvera mas adelante,

del aicance de los nifios", ni se aclara que se "Consulte a su médico antes de consumir este
producte”, como senala el envase del producto promacionado, cusstién sobre la cual se

En la Consulta N¢ TB1;’2(}15 sobre la publicidad de Redoxitns emitida en una sefial !
infantil, luego de la animacion en la que se emula la apertura de un libroe de cuentos,
mientras una voz en off de una locutora anuncia: “Bayer presenta: Los tres chanchitos, en
una nueva version” (sic), ¥ de que se muestre al nifio sentado en la cama feyendo el cusnta |
referido, [a publicidad coneluye: “Llegé Redoxitos, pastillas masticables con vitamina que
ayudan a proteger la salud de {us hijos de una manera méas simple. Lo que 88 gusta, ahora
tambien los cuida® [esta dltima frase sparece también escrita, junto con el mufiece animado
gue flustra el smbace de! suplemento vitaminico]. En este caso, la mencion “con vitamina®
sfn mas detalle parace funcionar come dato suficiente para destacar el efecto bendfico de la

presentacion masticable destinada al consumo infantil. Lz figura de! cuidado -asociade al rol

neficio para ia salud, efe crucial del praducto
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publicitado. Sin embargo, varias contraindicacionss -presentes en la pagina Web del
producte- no ss hallan en la pieza descripta.’

Algo simifar ocurre 8n el comereial ::Ie,: Nutrilon Profutitra 3. En las dos versiones
analizadas por esta Defensoria comienza con la voz en off de un locutor, rnientras &n la
pantalla se despiiega una animacién helicoidal que podria identificarse como una cadena de
ADN que atraviesa la pantalla de izquierda a deracha, con la leyenda "Inspirado en la
¢iencia ENPY. En la parie inferior, en fipografia muy peguefia, se lee; “*Earfy-fife Nu.a‘rfﬁona!
Frogramming — Programacién Nutricional Temprana® (la’lectura complata sélo se puede
JograF -::r.;ngelando I imagen, es decir, mediante un recurso ajenc a la logica cultural de
relacion con la televisidn).

Luego, ta imagen descripta se desplaza haciendo ver que se trata de una pcantalla de
un aparato efectrénico en manos de Una mujer que se encuentra de aapaldas a la camara.
En la pantalla aparece un indicador de carga circular con la palabra "genes’ en una parte
pequena del semicircule. La mujer pasa su mano sobre la pantailz ¥ hace gus frente a =i
dparezca una nueva pantalla virtual de mayor tamano donde se ve a una reconocida
conductiora televisiva con un bebé en brazos, semj-acostado, fue toma de un hiberdn.

Luego del primer sobreimpreso se obssrva en la parte inferior de la pantalla ung
huevo, casi ilegible por el tamafio y color de Ia tipografia, que dice: "Leche modificada en
polva, con prebidticos, con Acidos grasos poliinsaturados de cadena larga para nifgs a partir
de un ;aﬁn. Libre de gluten” {nuevamenrte, la lectura completa se logrd congelando la
imagen). No aparece mencion alguna a la consulta al' médico que el producto recomienda en

SU envase.

" Enla pAgina wehb del producto pueden consultarse |as Preguntas Frecuentes de acuerdo con cuyas respuestas:
“Redexitas® se recomienda para nifios mayores a 1 ailo” y lnicamente "se recsmienda 1 pastillz masticable de
Redoxitos® por dia para nifos entre 1-9 afios. Para nifios mayares @ 3 aflos, se recomiendan ¢ pastillas
masticables por diz” (En imea http-//www.redoxitas com.ar/] {ltima censulta octubire de 2016).

To
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En esta pieza publicitaria la imagen heficoidal en el juega de pantallas acentia la
DrEtEr'ISiD'.r‘I cisntlfica del mensaje practicamente ilegible. A su vez, la recurrencia a ¥rminos
"cientfﬁc-ﬁs" —B853 25 U pratension dﬁminante— connoia precisamente el valor de verdad
clentifica que determina las caracteristicas del producto. |

Er_1 principio, en los tres casos, en una de sus dimensiones comunicacionales, se
pramociona no solamente el producto en sf sino sus presuntas propiedades cientificas: su
pretendida neutralidad, seriedad, control, léxico ¥ verdad cientifica, Es sintesis, se prese.nta
la cientificidad transformada en un producto saludable para las audiencias. Sea como
curativa (de la obeéidad, del resfrio) o sea como reemplazo de otras ingestas posibles (de la
alimentacion materna, del consumo abundante  de aliment_os], ocultando las
contraindicaciones existentes sdlo advertidas en los envases.

ILb) Positivizacidn del producto para la solucién de problemas cotidianos

De alguna ménera, aun an su particularidad, 1os productos mencionados tienen como
comun dencminadar apaortar vitaminaé y/o nutrientes a distintos sujetos sociales: personas
adultas, nifios, nifias ¥ primera infancia.

:I'al vez por eso, la virtud de estos suplementos esta realzado en la asociacién a
algun "beneficio”: curar el resfrio de modo agradable; disminuir ef apetito para ayeedar
al descenso de peso corporal; reemplazar la leche materna.

En ¢l caso de Spirulina, esta positivizacién esta enfatizada por la presentacion gue
realiza la conductora dei notiaiem:_ “Mucho calor, muchas gaﬁas de ir a la pileta, al mar, a
donde sea y pasa que nos ponemas ¢l traje de bafio y nos sabra un peguite acd, un poquito
de alla y bueno, parece que hay un alga que es milagrosa o algo asi, esoc nos frae hoy Lucia
Diaz Garcia, justamenite para explicarnos cudl es ese alga, céma hay que consumirla ¥ por
e Habé adelgazar, Lucia” (sic). "Buen dla, bueno milagros no hay..."(sic}. No obstante esta

aclaracion, la conductora insiste: "Pero es casi milagrosa...” {sic). La cientificidad que aporta
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ia presentadora, precisamente, marea la distancia entro la presunta casualidad del beneficio
del produeto y la efectiva cientificidad de sus efectos.

Este tipa de estrategia publicitaria resulta commlementaria entre si (cientificidad y
efectividad) y emerge como problemética en tanto se eonvierie en informaciones
elogiosas escasamente precisas, que refuerzan la funcién persuasiva en la gue se
inscribe ;todu mensaje publicitario. Finalmente, todo resulta en invitaciones a CONSUMos
irreflexivos o a formas de consumo desprevenidas de productos que, en letra chies,
alertan sobre sus especificidades v perienecen al campo dg la salud (dos de Ios tres
productos solo se consiguen en farmacias). Este tipo de mensaje publicitario potencia en
consecuencia el doble fendmeno de mercantilizacion de la salud y medicalizacién de |a
condicion humana (CANELLOTTO y LUCHTENBER®G, op.cit).

Ambas operacionss retéricas procuran un impacto social relevante ¥ tensionan
respects de la responsabilidad social de log medios. Si se entiende a los servicios de
comunicacion audiovisual como instituciones productoras v reproductoras de determinados
fipos ‘de discursos, su vinculacion con el topico de la salud requiere de cuidados especificos,
de modo de evitar que esos discursos devengan representaciones ¥ fropueastas que puedan
resultar .noc:ivas para las audienctas. De ahf que, tanto ia mereantilizacion de la salud como
la medicalizacion de la condicién humana se transformen en dos campos de indagacion y
reflexidn que merecen ciertas advertencias por parte de esta Dafensoria, =obre todo si se
atiende al derecho de las audiencias y su proteccién como ciudadanos camunicacionales.

. ¢} Mercantilizacion de la salyd

Es importante, a los fines de la presente Resolucidn, subrayar que se entiende par
‘mercantilizacion de |a salud" el proceso mediante el cual las empresas quimico
farmacolagicas mercantilizan [a salud convirtiéndola en un bien de mercado necesario para

el bienestar ("Lo que les gusta, ahora también los cuida’, Redoxitos}. La estrategia
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publicitaria persuasiva apunta siempre a imponer el prﬁductc: construyéndole comp
necesaric a un consumidor que se rapresenta como auto-responsable de lo que consume.

La publicidad de Nutrilon 8 también resulta un ejemplo elocuente. La imagen muestra
& una conductora televisiva de frente a ia cdmara diciendo: "La salud futura de tu hijo ya eata
en tus manes” (sic), v Ig rr.l.isma frase impresa en pantala.  En general, las publicidades de
leches sucedaneas construyen a las madres como destnatarias ideales, en tanto
administradoras de aguello que consumen sus hijes {no es casual, en simiiar sentido, que
quien ie brinda los "Redoxitos" al nifio tambign sea la madre]. Asi, la operacion discursiva
que emé'rge as el condicionamiento de la propia salud —o peor. la de hijas e hjos— af
consumo del producta.

En continuidad con ello, las publicidades tambign apelan a estrategias enunciativas
fque realzan el poder nutritivo deo |3 leche asocigndola directamente a “la salud”, como claro
ejerr_]plq"de lo que a continuacion se senala como medicalizacidn: la ieche de farmula parece
asumir ‘ una valoracién casi-medicinal, sobre todo basada en I represcntacion antes
sefaiada acerca de su cientificidad. No menos cierto es que este tipo de teches, aun cuando
son de venta libre, poseen ung connotacién medicinal, entr.e ofras cuestiones, por el tipo de
reemplazo gue producen respecto de la leche materna. La advertencia "Consulte a sU
medice” incluida -en el envase Perc no mostrada en pantalla, refuerza dicha connotacidn.

il. d) Medicalizacion de habitos vitales cutidiano;

. S’egl.'m CHQDOFF (2002:267) la medicalizacion de 1a condicién humana consiste en
aplicar "una etiqueta diagndstica a cuestiones que estan ligades a una zona de
experiencias que incluyen ef malestar, pero que estén ineludiblemente unidas al hecho de
ser humano.

Por ejempla, en el caso de la publicidad de Nutrilén Profutura 3, ef locutor en off que

acompang la imagen del helicoide de ADN,. dice: “la salud y e desarrollo futuro de fu hije no

Y



" ':_ . _ = e

T olmacrcie ot I e g o
fl) .
'ﬁ;ﬂ@u{émui‘-’zz f f@w&mf

SO0 Ao dal Bicontanariy da fa Declararidn do Ts Tneleyrendanein Naviona "

estan determinados sélo por Ios genes sino también por el entorno. Nueve Nutrilén Profutura
3 nuestra nueva forrmula inspirada en garty fife nutritional programming’ (sic).

Lo que 13 nocién de medicalizacién advierte es lg expansiin de la interpretacion
rmeédica sobre la vida y el desarrollo humano en sy canjunio. Agi, la leche promacionada y el
crecimiento infantit quedan emplazados en unia referencia discursiva propia del campo
kiomadicinai.

lll. Consideraciones generales del analisis comunicacional

Si bien como se sefald cada uno de los productos analizados posee yra setie de
contraindicaciones -siempre expresadas en los envases de las mercancias en cueston- las
mismas na suclon trasladarse al texto mediatico, lo cual constituye una rfesgosa invitacion
persuasiva que no repara en que para determinadas parsonas puede ser una ingesta
inconveniente. De hecho resulta aliamente significativo que |a publicidad de Redaxitos no
diga 'qué' "Esta ﬁrﬂdumu no debe ser ulilizado por diabéticos". Tampoco dice, como sf lo
EXpresa su envase, "No utilizar en embarazo, lactancia ni en nifos menores a 1 anc", erre
otras informaciones cruciales que poses el producto en sy envoltorio,

Al respecto, la Direccién de Andlisis, Investigacion y Monitorso de la Defensoria
entendid que algunas de las regularidades expresadas en los casos que integran ests
Resolucion {("Spirulina”, "Redoxitos”, "Nutrilon Profutura 3 y “Sancor Bebé 3") ameritan |a
consideracion de problemas y potencialidades en fa forma en qua ingresan al texto
publicitario, considerando los dos niveles gue hacen a este fipo de productos: sus
particularidades en tanto complementos nutricionales yio vitamlnicos y sus representaciones
audiovisuales, cada vez mas tendientes a inciuir va sea una argumentacion medica/cientffica
O una animacion visual con similar pretension.

I:é campinacion de ambas estrategias discursivas de difusion mercantii mediatica

contribuye a desdibujar los limites entre el campe de la saiud y el del consumo gereral de
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mercanclas, Las escasas advertencias gue se puaden identificar en las piezas aparacen de
manerg marginal, casi ilegible, sin la relevancia que su propia explicitacion en pantallta
pareciera sugeriv, ademas de las ya sefialadas flagrantes ausencias sn el propio texto
publicitario.

Desde la perspectiva comunicacional, no resulta menor sefalar que la induccién a la
c:ump‘raf ingesta o consumo de este tipo de preductes funciona sobre un vacio generalizado
de campanas plblicas que contribuyan a difundiv masivamente sn qué consiste una
alimentacian rica en variedad de nutrientes ¥. por lo tanto, saludaile. ¥, a su vez, en la
ausencia de campanas de concientizacién acerca de los riesgos implicados en Ila
automedicacion y en la medicalizacion de la vida cotidiana.

Tal como sostiene la bibliografia consuitada sobre alimentacion, ningun producto
alimenticio elaborado industrialmente reemplaza lag caracterfsticas, por ejempio, de la leche
materna, al misme tismpo gue ningln suplemento dietario, come la Spiruling, sustifuye ias
preteinas y el hierro que aportan las carnes ¥ legumbres, ni las vitamir';as, que' aportaria
Redoxitcs, ¥ minerales de las frutas ¥ verduras, por hacer una enumeracién simple.

Y esto no es mera responsabilidad de los anunciantes, sino también, de la ausencia
ds pél[ticas publicas y reguiaciones en la materia. Politicas y regulaciones que, segun se
puede identificar en un rapido seguimiento de la normativa internacional, existen en
diferentes partes del mundo y se incluyen en las prencupaciones de las principales agencias
internacionales sobre salud y sobre infancia en particular  {como  la Organizacion
Panarmeticana para la Salud ¥ a la Organizacidn Mundial para la Salud).

Bajo ol paradigma del derecho humano a la comunicacidr, todo tema es
medidticamente abordable. Y, en la conviccidn de que  las audiencias son sUjgtos de

\ derechos, la Defensoria del Pdblico entiende gue los servicios de comunicacian audiovisual



S Tt dad Biventofiwis da 1 Deelaracidn de fa fnelepancoacis Nosienal”

Fe,

. | a
plsnirrce ot Dot ot Hopatsios ok LN ¢
%{WN -..W%«wfxe&f

son instrumentos cruciales para la produceion, circulacién vy aceeso a informacionss W
opinfones miiltiples, diversas y responsables. |

“En ese marco, la Ley N° 26.522 establece un horizonte sumamente particular; el
accese a informaciones y opiniones es condicidén necesaria (no suficiente) para Ia
democratizacion de la pal.abra. Por ello esta Defénsoria entiende, del mismo modo que
sostiene la Ley de Servicios de Comunicacion Audiovisual ¥ gran parte de |las normativas
internacionales en materia de comunicacion audiovisual, que el Estado reba curmplir una
funeion crucial en la redistribucion de la palabra, en la regulacién del derecho humano a la
comynicacion que sa expresé, en ef espacio phblice y, por cierto, en la garantia del acceso a
las informacioncs y opiniones.

' Sise asume fa responsabilidad social de los medios, derivada de la compransién de
que la comunicacion es un derecho y no un negacio, se entiende que agquello que ingresa al
esceriano audiovisual posee una relevancia que el Estado no puede dejar de reconocer ¥
giig .&ige de su presencia activa, sohre fodo en determinados campos sociales, por
sjemplo, cuando se considera la proteceion de las derechos que estén en juego al hablar del
de.rer:ho ala comuﬁicacirjn.

La necesidad de observar con detenimiento qué se dice en nombre de 'la salud" en
los medios audiovisuales constituye un piano que hace a |a proteccidn de la misma sociedad
respecto de los riesgos de su propia medicalizacién, Y constituye un escenario central da)
ejercicio’de loa derechos de las audisncias al accese a informaciones y opinionas por el que
esta Defensoria vela,

Sobre tode porque la riesgosa automedicacion (incluyendo agui la funcion de
administracién que se le asigna a las personas adultas responsables respécto de nifos,

ninas y adolescentes), consecuencia factible en una sociedad altamente medicalizada,
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puede provocar efectos indeseables en las personas que carecen de las previsiones
necesarias.

£

Confundir un medicamento con una golosina, confundir una leche procesada
industrialmente con la leche materna o confundir un complemento vitaminico o dietario con

. Una infusidn inocua puede derivar en una parcepcian inconveniente que, mas alld de cada

producto, aliente una préctica social irreflexiva o inconsciente .acerca de su potencial

esta Resolucion.

gravedad. Y dicha posibilidad no se funda en una teoria de ios efectos sino en cuil es e
codige dominante, al dacir de HALL {1977) gue proponen las tres piezas analizadas para

!
De ahi que las publicidades destinadas a nifios/as y adolescentes y au relacion con
el campo de |a alimentacién, las retéricas y astéticas publicitarias que contienen propuestas |
relacionadas con remedios y/o complementos vitaminicos, son objeto de preocupacién |
espei:iﬂf:a, como se anuncid, tanto de la Organizacién Paﬁamericana para la Salud comg de
la Organizacion Mundial p’eara fa Salud. En ese marco, la Defen=aria dei Piblice ha
planteade como terreno de indagacion y reflexidn eritica los verosimiles a los cuales
recurren muchas publicidades en general y, en partizular, varios textos medidticos alusives & |
medicamentos y la salud, de lo que dan cuenta las actuaciones agui analizadas.
Coma advertia 2 Ministeric de Salud de la Nacién en 2008, "La medicalizacian {...]
puede describirse basicamente como un proceso multiple ¥ variada, por el cual ‘problemas
no-médicos' pasan a ser definides y tratados como 'problemas médices', ya ssa bajo Ia
forma de ‘enfermedades' © de 'destrdenes'. Para algunos, inciuso, la rapida expansicn de Ia
medicalizacién puede ser considerada como una de las transformaciones centrales

|
ocurtidas en la ditima mitad dgl siglo pasade" (2008: 2). En el mismo documents, la

- @specialista Graciela NATELLA afirma que "La medicina actual, enclavada en una economia
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no en el derecho a la salud, que coadyuva en 1a produccién de nuevos ideales del tuerpo y
del cdmportarﬁianto “saludable” asociados a la belleza y Juventud, al éxite, 1a eficiencia W
autosuficiencia, valores de proactividad que llegan hasta la ilusién de la inmortalidad. La
medicalizacion es funcional & dicho proteso ¥ a la vez Io recrea, a través de discursos y
'recetas' médicas que sostiensn estos ideales de identidad y se transforman en rectores ds
la vida de ilas personas, condicionando sy existencia ¥ construyendo 'consumidores'. { ) La
medicalizacion se sustenta en circuitos de dependencia ¥ No en una culivra de derechos
Ciudadanos. Es fundamental su abordaje, entonces, en tanto se homogeniza a todos los
sectores comunitarios a través de |a produccion de sujetos sametidos al control por medic
de diferentes formas de encierro” {2008: 8),

Simultaneamerite, determinados productos que requieren de espepificacinnaa
propias del campo del cuidado de la salud v son comereializados en cualquier tipo de local
{como las cadenas de supermei'cados y su venta de las leches "maternizadag") reguieren de
un conjunte de informaciones, generalmerte presentes en sus envases, en las gue se
advierte a los potenciaies consumidores acerca de sus contraindicaciones yio Tormas
sugeridas de ingesta.

A F"or ejemplo, en el caso de tas leches procesadas industrialmerts que incluirian en |a
practica de |a alimentacion el uso de biberén, nay una serie de recomendaciones ligadas a
la higiene (prevencién de la contaminacidn bacterioidgica) ¥ al moda de uso en la
adminisiracion del alimento (caracteristicas de la ieting, cantidad de polvo por cantidad de
agua. Utlizada, posicién del bebé y demds condiciones que favorecen uma succidn mas
fisiologica), gque podrian incluirse como informacién  sociaimente relevante en las
publicidades {tal como plantsa, ente otras, ia institucidn albA Lactancia Materna). En este

SEntidc, en las dos publicidades de leche matemizada se advierien relevantes carencias

e
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Dal mismo modo, todas ias publicidades analizadas comparten carencias
informativas {en el caso de Redoxitos esta ausencia es flagrante, dado que su consumo esia
estrictamente estipulada en el producto -limitade a un "Redoxito" por dia- cuestién que no es
dicha en la pauta publicitaria}. Se invita a una ingesta sin marcar los limites necesarios de
ase c:nnsumo.. Eilo, logicaments, lesiona ¢l derecho de las audisncias al accaso g
informacion socialmente relevante y, en este caso, nacesaria.

En este sentide, esta Defensorfa, advierte |a relevancia de regulaciones especificas
en lo que hace a las formas de produccion, circulacion ¥ accesc a [os discursos que refieren
2 ese fipo de productos, cuya promocion no puede inscribirse en las .Iégicas de venta masiva
(¥ muchas veces irrefiexiva) propias del mercado.

IV. Determinacién del marco normativo aplicable

Tal como lo afirma el informe de |a Direccitn de Proteccidn de Derechos ¥ Asuntos
Juridicos de |la Defensaria, los casos aqui analizades se enmarcan en el derecho humanc a
la sdlid y al bienestar, consagrado en la Constitucién Nacional, los tratados internacfonales
y [as leyes de nuestro pais a ellas referidas.

En el campo del derecho a la comunicacion, la Ley N° 26.522 incluye entre los
ohjetivos de los servicios de comunicacion audiovisusl "ia promacion y garantia dal libre
gjercicic del derecho de toda persona a investigar, buscar, recibir y difundir informaciones,
opiniones e ideas, sin censura, én el marco del respeto al Estado de Derecho democratico y
los derechos humanos, conforme las obligaciones emergentes de la Convencion Americana
sobre Derechos Humarios y demés fratados incorporados o que sean incorporados en el
futuro a la Constitucidn Nacional” (articule 3° inciso a).

También reconoce como objetivos 'la difusion de las garantias y derechos

fundamentales consagrados en la Constitucidn Nacional”, “la defensa de |a persona
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humana’ [...] ¥ "la actuacién ds los ﬁedfcs de comunicacién en base a principios &ticos”
(articulo citadp, incises ¢, dy h).

E_stas Frevisiones de la ley, entre tantas ofras que preservan la dignidad humana y
los valores democraticos, le dan contanido 2 la caracterizacién de Ia actividad de los
senvicios de comunicacion audiovisual como “de interés publico” {articuio 27},

A través de [as normas dg los articutos 70 y 71, plasmande [os objetivos enunciados
en el articulo 3°, la Ley de Servicios de Comunicacién Audiovisuzl garantiza el goce def
deracha humano a la salud vy al bienestar en cuanto"pueda varse afectado por la actividad
de log medics,

La protecuion se eleva cuando se trata de mensajes dirigidos a nifas, niftos v
adc:le;an}entes.

: El primero de estos articuios establece que la programacion de log servicios de
c:cmu;ﬁicgcién audiovisual deberd evitar menocscabar ¢ inducir a comportamientos
perjuc_riciia!es para la salud de las personas y la integridad de [os nifcs, nifas y adolescentes.

El articulo 71, por su parte, determina que "quienes produzcan, distribuyan, emitan o
de cualquier forma obtengan beneficios por la transmisién de programas y /fo publicidad
velaran por el cumplimiento de lo dispuesto por diversas leyes, entre las que s menciona
especificamente a ley 25.926 sobra paﬁtas para la difusion de temas vinculados con la
salud.- Esta ebligacién se conjuga con la de respsiar los derechos de a Ley 26.061 de
protecﬁién de la nifiez y la adolescencia.

‘La normativa especifica sobre proteccién del derecho & la saiud ¥ a la informacion,
se combina ¢on las normas que protegen 4 los nifos y nifas en general en las publicidades.
Et art. 81 en sus incisos h), i} y I} de la Ley 26.522, y su reglamentacion a través del Decreto
N 1225/2010, establecen gue "la publicidad destinada a nifias v nifies no debe incitar a Ia

compra de preductos explotando su inéxpariencia y credulidad” finc. h).
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El incizgo i) del artlcuio 81 establece que "los avisos publicitarios [...] no inducirdn a
mmpartamjentns 'parjudiciarss para [..] la sald fisica y moral de los nifios, nifas ¥
adolescentes”. Y finalmente el inciso ) dispone que “los anuncios, avisos y mensgjes
publicifarios promocionando tratamienios estéticos y/o aciividades vinculadag al gjercicio
profesional en el area de la salud, deberan contar con ia autorizacion de |a autoridad
competehte para ser difundidos y estar en un todo de acuerdo con las restricciones legales
que afectasen a asos productos o servicios” ¥ sU reglamentacion agrega que “aquellos’
prodﬁctas relacionados con la salud, de venta libre, gue directa o indirectaments puedan
tener cnﬁsacuencias en la salud, tales como productos o suplementos dictarios, prétesis y/o
dispnsiﬁ;.ros de tecnologia médica, cosmséticos, odontatdgicas, bebidas energizanies,
produr.lzzos alimenticios o cualguier otro producio gue tenga o pueda tener incidencia sobre ia
salud, sdio pedran publicitarse si dan cumplimienta integramente a las disposiciones
dictadas por la autoridad competents en la materia”,

Es decir que la Ley de Servfciﬁs de Comunicacion Audiovisual provee un marco de
proteccion para el derecho a la salud, que fos servicios de comunicacian audiovisual -
quienes produzean, distribuyan, émitan o de cualquier forma obtengan beneficios por la
transmision de programas y /o publicidad- deben respetar.

Estas disposiciones se conjugén con [as dictadas por de la Administracidn Nacional
de Medicamentas, Aliméntos y Tecnologia Médica, ANMAT.

La norma especifica aplicable es la Disposicién ANMAT N° 4980/2005 que aprueha
normas generales y especificas que debera cumplir toda publicidad o propaganda, cuyo
objete sea promacionar especialidades medicinaies de venta libre, productas alfmenticios y

suplementos dietarins.
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1. Debera propender a la utilizacién adecuada del producto, presentando sus
propiedades objetivaments sin engafios o equivacos, brindando informacién veraz, precisa W
clara’;, '

“4. No deheré emplear mensajes que provoquen temor o angustia, sugiriendo que [a
salud de un sujeto se vera afectada en el supuesto ds ne usar sl producte’; y

“7. No debera sugerirse que un producto medicinal s un alimento o cosmatics t otro
producto de consumo. De la misma manera, no deberi sugerirse que un alimento o
cosmético u otre producte de consume no medicinal posee accidn terapeéutica”,

Enire las normas especificas aplicables a suplementos dietarios, el Anexo IV dispone
que las publicidades o propagandas deben "Propender al consumo adecuade del producto,
presentando sus propiedadses nutricionales, caracterlsticas, modos de usa y/o advertencias
ohjetivamerte, sin engafios o equivocos, brindando informacién veraz, precisa y -clars”
{punto 1.1. del Anexo V). |

Tamhién deber incluir i Ieyre'nda "SUPLEMENTA DIETAS INSUFICIENTES.
GDNSULTE A BU MEDICQ Y/ O FARMACEUTICO" (maydsculas en el original}, que
"debera presentarse de forma tai que sea claramente perceptible para & dastinataric ¥
siempre aen sentido horizontal". La incarporacion de dicha Ieyenda en medios audiovisuales
en general, creados o a crearse, "debera incluirse en forma visibie ¥ mantenerse durante un
tiempo que permita la lectura completa de la leyenda. El coniraste de la tipografia debera
ser tal que permita su lectura cuaiguiera sea el color de fordo” {punta 1.5).

En cuanto a o que las publicidades de suplementos dietarios no pueden incluir, el
punto 2 del Anexo |V contfiene, entre otras, las siguientes prohibiciones: “promocionar que el
consume dei suplemento dietarfo constituye una garantiz de saiud® {punto 2.6); “mensurar <

gradc de disminucién de riesgo a contraer enfermedades por el consumo del producto”

(puntc 2.7),

RN
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Tampoco se encusntra permitide {punto 2.8 inciuir frases ¥/0 mensajes que:

‘e-_:) Airibuyan al producto acciones yfo propiedades terapéuticas o sugieran gue &l
supleméﬁto dietario es un producte medicinal o mencionen que un suplemente dietario
diagnostica, cura, calma, mitiga, alivia, previens o protege de una determinada enfermedad.
Sdlo sé admitira incluir "AYUDA A PREVENIR..." o0 "AYLIDA A PROTEGER. .", siempre que
dichas declaraciones resuiten beneficiosas ante Una enfermedad clasica por deficiencia de
nutrisntas”,

“ b) Aconssjen su consumo Por razones de accion estimulanie o de mejoramienta de
la salud o de orden praveritivo de enfermedades o de accidn curativg”,

") Proveguen temor, angustia, sugiriar;do que la salud de un sujeto s vera afectada
en el supuesto de ng usar el producto”

"d) Tisndan a enmascarar las propiedades especiﬁca_s del producto”.

”Q} Induzean al use indiscrimimado dal producta®.

f] Esten dirigidos éxc:lusiua G principalments a menores de edad, sin el consejo de
un adulto”,

"g) Utificen vocablos, signos, denominacionss, simbolos, emblemas, ilustraciones
otras representaciones grificas que tornen falsa, incorrecta ¥/o insuﬁcfe'nte a dichg
informacidn, o qua puedan inducir a Bquivoco, efror, confusion o engafio al consumidar en
retacién con la verdadera naturaleza. COMpOsicion, procedencia, tipe, calidad, cartidad,
duracisn, rendimiento o forma de uso dal suplemento dietario”.

Las previsiones de esta narma demusstran la preacupacian sﬁbre l2 informacidn
para sl pabiico en publicidades de este tipo de productos y el moda en Hue es presentada.
Si bien esta Defensoria de! Piblico considera que las reglamentaciones deberfan ser mas
protecioras I—tal como se recomienda en esta Resolucidn— brega por un efsctivo

; cumplimiento de tas disposicionss vigentes ¥, en tal sentido, considera acertada la decision

\ {\i\ﬂ
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de ANMAT de requerir a los anunciantes titulares de productos sujetos a vigilangia sanitaria,
que le sean nolificadas las piezas publicitarias correspondientes antes del infeio de su
emision, cuando se trate de publicidades de sspecialidades madicinales de venta libra,
praductos alimenticios, suplementos dietarios, productos casmé‘ricoé, Para la higiene
personal vy perfumes.

oA Interpretacion de las normas

La Direccidn de Proteccién de Derechos ¥ Asuntos Juridicos considera que las
piezas objeto de esta Resolucidén no respetan adecuadamente los derechos del plblico
audiovisual.

P'rinc:ipalmentc. se advierte la insuficiencia de la informacion que se ofrece en &l
émb-i'id"del consuma, que debe ser “veraz, precisa y clara” y tiene que llevar a saber de gue
tipo de producto se trata (punto 1.1. del Anexs 1V de [a Dispasicion ANMAT N° 4880/2005).
La' ausencia pugde generar efectos indeseados en una alimentacian ¥ un cuidado
responsables para las personas y, en especial, para hinas y ninos, contraviniendo el deber
de proteccion integral que establece la Ley N° 26.081.

A lo expuesto se suma otro punto remmarcado por ¢l Dictamen de !a Direceidn de
Analisis, 'rnvesﬁgacién y Monitoreo que s Ia ausencia de informacion accesibie sobre gl tipo
de producte que el comercial pone a disposicion del publice. Es preciso volver a mencionar
que los graphs insertes en la publicidad poseen una tipografia précticamente ilegible debido
al tamafio de la letra que hace sumamente dificultosa ia leciura e interpretacién de fa alli
dicha.

- Aln si se sostuviera que el contenido de los textas éscrims ncluidos como graphs en
la publicidad cumplen en exceso con io previsto en el punte 1.5, del Anexo IV de ia

Disposicién ya referida, su ilegibilidad echa por tisrra esa posibilidad,

P‘i' En este sentido, del aniisis interdisciplinario de estos casos sUTge que las

1 {\ﬁ W -
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puhriéidades o camparias que refieran a la ingesta de alimentos o de suplementos dietarios,
es degcir, de productos cuyo campo samantico se inscribe o promociona en relacién con la
salud, deben asumir la necesidad y el deber reflexive de una mayor ¥ mejor pravisidn de
jnfar;ﬁ'é[tién acerca de los companentes, de [as restricciones y de las especificidades gue
definen al producte en cuestion.?

Estas cuea-ti'c:nes;_ toman mayor relevancia en ¢l case de la publicidad de Redoxitos
debido a que esta orfentada a un plblice infantil v ha side emitida en una sefial de television
especificamerrte dirigida a nifios v nifias. Poniendo en juego de esfe mado las garantias
constitucionales de nifos y nifias a ejercer su derecha a la comunicacién de forma adecuada
a sus capacidades psicaldgicas e intelectuales, de modo que no se afscte su derecho a la
salud v a crecer en un ambiente sano.

R Conclusiones y recomendaciones

Esta DEFENSORIA DEL PUBLICO DE SERVICIOS DE COMUNICACION

_ﬂUDIDﬁISUAL reafirma una vez mas su compromisc con la fibertad de expresidn y al

dereaﬁn a la informacidn, y recuerda la necesidad de un tratamiento en los medios de
comunicacion respetuoso de todos los derechos de |as personas incluidos sus terechos en
calidad de audiencias.

Subraya asimismo la necesidad de respetar ¥ promover las garantias y derechos
previstas en la Constitucién Nacional v los tratados de derechoz humanos a gia

Incorporadas, sin olvidar la respaensabilidad social inherente a Ila actividad sociat que

desarrollan los mediog de comunicacion audiovisual en el huevo paradigma comunicacional

* La normativa dictada por la ANMAT es muy clara al tratar de sugerar ese doble juego al establecer que en las
publicidades de especialidades mediclnales de vents libre y suptementos dietarios “no deberd sugerirse que un
producto medicinal es un alimento o cosmético u otre producto de eorsumo. De 12 misma marera, no debers
sugerirse que un alimento o cosmético u otro praducts de cansumo no medicinal posee accitn ermpeutica”™
{Disposicién ANNAT N° 4980/2005 Anexo | pto. 7},

VA
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en &l que fa infarmacion no es una merecancia sing un derecho humano en diaiogo con (os
demas derechos humanos garantizados en el paig.

Destaca igualmente la novedad que presenta la Ley de Servicios de Comunicacian
Audiovisual al incluir entre sy arﬂcuiaﬂo al ant. 78, que revsla el lugar del derecho himano a
la salud y la proteccidn de la salud publica en el centro de las practicas mediaticas,
mostrando asi la importancia de los medics de comunicacion en la difusién de pautas de
salud ¥ alimentarias.

-. Remarca, a parlir de ese dato, Ia necesidad de que ias publicidades de alimentos,
medicamentes de venta libre y suplementos dietarios que se emitan a traves de log servicios
de camunicacién audiovisual, bumplan £on la normativa vigente en la materia dictada para la
proteccian del derecho a ia salud de la poblacién y que esta obligacién sea incluida en los
Cédigos de Autorreguilacion. Asi como que el Cangreso Nacional dicte nueva normativa que
garantice :el efercicio de este derecho en las publicidades emitidas en medios audiovisuales,
en part‘iﬁ:ular en refacion con |a proteccion de nifios, nifias ¥ adolescentes, camino a una
verdadera co-regulacion.

Por otra parte, resulta recomendable que las publicidades se piensen de forma
rasponsable desde el inicio de su produccion.

_En relacion con los "supfementos dietarios™, si se considers que constiuyen una
tipologia de productos masivamente desconocidos en lo que hace a sus propiedadas,
recomendaciones y advertencias, es fundamental gue los anuncios pubiicitarios brinden la
informacion sociaiments relevants, Jegible, Necesaria y precisa para sU COMPrension por
parte de las audiencias.

Asi, ademds de informar con exactitud y ciaridad de qué se frata un “suplemenio

dietaric”, es necesario advertir las preseripciones inherentes en relacién con su venta libre y

f \ las positles consecusncias de su ngesta.

e
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A pariir del trabajo que'la Befensoria viene desarrallando en dos campos diferantes
PErQ con punios en comin COmo io s0n la publicidad dirigida a nifos y ninas ¥ la publicidad
de alimentos, medicamentos y suplementos dietarios, se recomienda a quienes produzean,
distribuyan o emitan publicidades ds este tipo de producias a través de los servicins de
comunicacion audiovisual; |

1} Separar claramente sl mundo de 1a satud del mundo del consumo

Tal como lo establecs el punto 7 del Anexo | de la Disposizion N° 4880/2005 de
ANMAT, “no debe sugerirse que un producte medicinal es un alimento o cosmético u otro
producto de consumo. De la misma manera, no debera sugerirse gue un alimento o
cosmético u otro products de consumo no medicinal posee accion terapéutica” El Anexo (Y
referido a suplementos dietarios reafirma la prehibicion de que los suplementos dietarios
“atribuyan al producto acciones yio propiedades terapéuticas o sugieran gue ol suplemento
dietario s un prodiicto medicinalF

En esta séntidn. s |la pauta publicitaria relaciona al *suplementa dietario” con el
campo de la medicina —como el casa analizado en relacién con |a publicidad de Redoxitos y
su funcion y sentido pseudo-medicamentosa—, atender a lo planteade en el articulo 81 inc.
h de ia Ley de Servicios de Comunicacion Audiovisual y en linsa a io establecido on of 33
del Cédigo de Etica y Autorregulacion Publicitaria del Consegjo de Autorregulacidn Publicitaria
{CDNARP} en el qus se afirma que “toda publicidad debers tenar especial cuidado de Ja
credulidad de los nifios v 2 fafta de experfencia de las personas jévenss. En cansecuencia
debars {...}; 3) Evitar mostrar ai aleance y uso de nifios, objetos que por si entrafian
peligros, como armas, elementos cortantes, medicamentos, substancias téxicas, causticas o

inflamakles™.

\}1 e
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2) Proporcionar informacion relevante, necesaria, precisa, legible y
accesible sobre ¢l producto que se publicita .

La informacion debe satisfacer la necesidad de eonocer el producto que se consume
y sus impiicancias, asi como la cantidad méxima que puede ingerirse diariaments y
cualquier restriccion en la ingasta debido 2 1a edad o cualguier ofro factor.

Los términos para transmitir esa informacion deben ser comprensibles por el publico
en general.

Las leyendas escritas deben ser posibies de leer en el tiempo en el que son
expuestas, es decir que se deben torhar resguardos en cuanto al tiempo de exposicion del
mensaje 'y el tamafio de |a tipografia y atender al coniraste entre gl color del fondo v el de la
letral para resultar iegibles.

Lo dicho en ests punte se suma a las previsiones del punto 1.5 del Anexo IV de |a
Disposicion ANMAT N° 4980/2005.

3'] No pautar productos relacionados con el campo médico durante la
prt}gfﬁhacifm dedicada a la infancia y la adoles_cent:ia, ¥ en sefales infantiles

Tal como se ha dicho en oras ocasiones respecto del lenguaje adulto, o del humor
sobre ciertos temés que requieren habilidades cognitivas v un grado de.desarrollc psiguico
determinado para poder ser elaborados, seria recomendable que se evite incluir
publicidades de alimentos, medicamentos de venta libre vy suplementos distarios durante la
programacion dedicada a la infancia y la adolescencia en la talevisidn abierta. También se
considerg remmendablé que dichas publicidades no se emitan en sefigles infartiies. Ello en
funcion de las pautas de protsccién de nifios, nifias vy adolescentes plasmadas en los
articulos 70y 71 de ia Ley de-Servicios de Comunicacin Audiovisual.

La presente se dicta en ugo de las facultades conferidas por las Articulos 19 y 20 de

la Ley N° 26,522 .

e
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LA DEFENSORA DEL PUBLICO DE SERVICIOS DE COMUNICACION
AUDIOVISUAL
RESUELVE:

ARTICULD 1= Recomendar a [os Servicios de Comunicacion Audiovisual, a las agencias de
publicidad y a los anunciantes de los productos aludidos en la presenie, ia observarcia ge:
a) tos arts. 70 y 71 de la Ley de Servicios de Comunieacién Audiovisual en lo que hace a la
prateccion del derecho a la salud de Ia poblacion, vy en especial de nifios, nifias ¥
adolestentes;
b) las directrices y procedimientos eslablecidos a través de las Disposiciones ANMAT N©
49:3[!!21305 y N? 85168/2015 y las incorporen a sus cadigos de autorregulacién, para ser
tenidos en cuenta en forma previa a la produccién de toda pieza publicitaria de alimentos,
suplementos dietarios, especialidades de venta iibre, y demas productos especificados an
dichas normag.
ARTICUYLQ 2° F{ecum;endar g las empresas anunciantes y a las agencias de publicidad gue,
al momento  de ancargar, producir y pautar publicidad de productos  alimenticios,
suplementos distarios, especialidades de venta libre y demas productos especificados en las
Disposiciones ANMAT ya citadas:

a) &eparar claramente ol mundo de la salud del mundo del cansumo;

a}] ‘prﬂpﬂrcionar informacion relevante, necesaria, precisa, legible y accesible sobre gl

producto que se publicita;

¢) evitar pautar productos relacionados con el carnpo medico duranta la programacion

dedicada a la infancia y la adolescencia, & en sefales infantites.

d) comprobar gue la misma haya cumplido con &l procedimiénto establecido por la

Disposicion ANMAT N° 6516/2015.
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Toda ells en funcion d;e las considaraciones gque se dasarrollan en esta Resolucidn.
ARTICULO 3°: Recomendar a la Autoridad de Aplicacién de la Ley N° 26.522 slaborar las
direcirices adecuadas para que, en virtud de les fundamentos desarrollados en la presente,
se regule en maieria de publicidad de alimentos, medicamentes de venta libre vy
suplernentos dietarios, durante |a programacion televisiva dedicada a nifos, nifas y
adolescentes y én las sefales infantilas.

ART[CU_LD 4°: Recomendar a la Autoridad de aplicacion de |z Ley N® 26.522 que, en uso de
sSUS at.ribuciones vele por el efectivo curnplimiento de los articulos 70, 71 y 81 de esa narma
¥ Su de-::reto reglamentario, elaborando ademds pautas claras en ese sentido ¥ actuando
con todas las herramientas a su alcance.

ARTICULO 5° Recomendar a la Autoridad de aplicacién de la Ley N° 26.522 que, en uso de
sus atribuciones, promuava y proponga legislacion especifica v adecuada a la proteccion de
la salud en general en los medios audiovisuales, en particular en funcién de la proteccién de
las éudjancias de nifis, nifas y adolescentes.

ARTICULO 6 Recomendar a la Administracion Nacional de Medicamentos, Alimentos ¥
Tecnologia Medica (ANMAT) la efectiva suparvisidn del cumplimienta de la normativa que
establece las obligaciones que debe cumplir |a publicidad sobre espocialidades medicinales
de venta libre, prd_ductr:as alimenticios y suplementos dietarios.

ARTICULQ 7°; Recomendar al Ministerio de Salud de la Nacidn llevar adelants campafias
masivas de sensibilizacién y concientizacién sobre las cuestiones senaladas en la presante
respecto al uso responsable de medicamentos v la proteccion del derecho a 1a salud. A asps
efactos, esta Defensorfa pone a disposicion el conocimiento de tos  equipos
interdisciplinarios abocados a estos temas v recomienda fa coordinacidn de las actividades

con la Autoridad de aplicacién de Ia Ley N° 26.522.

NS
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AHTiCUL«D 8% Recomendar al Mjnisterio de Salud de Ia Nacion, & la Auloridad de
aplicacion de la Ley N° 28.522 Y a las entidades privadas que rnuclean a anunciantes y
agenmas de publicidad, el desarrolo de actividades de capacitacién destinadas g
publmlstas crealivos, comunicacdaoras Yy comunicadoras especialistas an la tematica, A 2508
efectos, esta Defensorfa pone a  disposicion o conocimiento de fos  equipos
fntérdfscjplinarius ébccados a estos iemas,

ARTICULO 9= Notifiguese al Ministeric de Saiud de la Nacion; & la Secrstaria Nacional de
Nmez, Adolescencia y Familia (SENNAF) encomendandole ﬁuﬁﬁque a quien inicid el
reclamo en esa dependencia; a quienes formularon ias presentaciones aludidas en esta
Resglucién; & |a empresa anunciante BAYER S.A.; a la Administracidn Nacional de
Medicamentos, Alimentos y Tecnolc;gia Médica (ANMAT); a la Camara Argentina de
Anum.::fantes; a América TV | a [a autoridad de aplicacion de ta ley 26.522 | a la Comisién
Unicameral de Salud v a la Comisidn de Accién Social y Salud Pablica de la Camara de
Dipuf;ad-:;-»s de la Nacion, el contenido de la presenté Resclucian.

AFtTiL'..‘?ULD 10% Registrese, difindase en fa pagina web del Organismo, y oportunamente,

archivese,
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ANEXO
Fuentes consultadas:
Cannellotto, A. y Luchtenberg, E. {coordinadores); "Medicalizacion ¥ sociedad. Lecturas
criticas sobre un fenémeno en expansion”, en
http:waw.ubservatﬂricr.gov.arfmediaﬂcﬂattac:hmentsﬂh’ledic:alizaciniyZEociedad.ZLecturasZ
CricasZsobreZundFenmenoZenZ Expansin, ZAoZ2008 - pdf
Chodoff, P. (2002): “The medicalization of the human condition”, Psychiatric Service, N° 53,
2002, pp. 627-628.
Ferguson, M. (1992): "The Mithology about the Globalization", en Ewopean Jounal of
cormtnutication, vol.7, marzo 1992,
Hall, 8. {1977). “Encoding/Decoding” en Cuftire, Media, {anguaje. Working Fapers in
Cuftural Studies, 1972-79, en Hall, Stuart et al, eds.: Londres: Hutchinson.
Laplacefte, G. y Vignau, L. (2008} “Medicalizacién de la salud”, en A. Cannelloto ¥y E.
Luchteneber (coordinadores): Medicalizacion y Sociedad. Lecturas criticas sobre un
fenomeno en expansion, en
hittp:/fwww . observatorio.gov.ar/mediafk2/attachments/MedicalizacinZyZSociedad. ZLecturasZ
CrticasZsobreZunZFenmenoZenZExpansin. ZAnZ 2008, -. pdf
Matella, G. (2008): "La creciente medicalizacién contemporanea: Précticas que la sostienen,
practicas que la resisten en el campo de la salud mental", en A. Cannelloto y E. Luchteneber
{coordinadores). Medicalizacion v SBociedad. ecturas orfticas sobre un . fendmeno en
éxpansfdn, en
http:/hvwww observatorio gov.arfmediafk2/attachmentsfedicalizacinZyZSociedad Zl ecturasZ
CrticasZscbreZunZFenmenoZenZExpansin, ZAoZ2008 -.pdf
Sistema de Informacién Cultural de la Argentina -SInCA- {(2013); "Encuesta Nacional de

Consumos  Culturales.  Ministerio de Cultura.  Presidencia de la  Nacidn", en
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hitp:/passthrough. fw-
notify. net/download/2 947 7afhftprfhwww sinca. gob. arfsic/encuestasfarchivosfaudiovisuzl-01 - |

a4, pdf

Defensoria del Pdblico de Servicios de Comunicacian Audiovisual, "Guia para el
tratamiento mediatico responsable de la Salud Mental”, Buenos Aires, 2016 {1ra. |

reimpresion), 52 paginas [En linea http:/fwww defensadelpublico.gob. ar/guia-para-el-

tratamiente-mediatico-responsable-de-la-salud-mental/] (Consulta Noviembre 2016}

Las mesas de frabajo que se realizaron: |

-Mesa sobre abordajes de la salud mental en los medios audiovisuales:
Nombre: “Medios de Comunicacién y Salud Mental”
Fecha: 2 de dicienibre de 2013 en sede Congreso

-Mesa sobre suicidio:

Nombre: “el tratamiento periodistico de los suicidios en los Servicios de

Comunicacién Audiovisual,”
Fecha: 4 de abril de 2014 en |a sede de la Defensoria del Pablico , Alsinga 1470
CABA I
-Asistentes:
Esta Guia fue posible gracias a la intervencién y participacién de: Carlos Marrero |
(Radio Continental}, Marina Fontan (Canal 360}, Mauro Calvagna (Canal 26), Daniel
Navarro {Canal 9}, Laura Orsi (APA), Verénica Mora (APSA), Patricic Gomez Di |
Leva {Psicologe y cﬂlumniéta de Canal 26), Marcela Dicdati (Psicologa), Claudic
Santa Maria (médico y columnista de América TV), Maria Luisa Lerer (Psicologa),

I

\ _Andrea Demasi {Ministerio de Salud, Direccién Nacional de Salud Mentai v

)
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Adicciones), Nora Cortifias (Madres de Plaza de mayo, linea fundadora), Eva Amorin
{Defensoria General de la Nacidn, Unidad de Letrados de Salud mental), Felicitas
Tedeschi {Prensa, Defensoria General de la Nacion), Julia Contreras (INADI), Luis |
Alen (Ministerio de Justicia y DDHH), Valeria Zapesochny (Ministeric de Salud deia .
nacion), Leonarde Gorbacz (redactor de la Ley de Salud Mental), Maria Pia
Venturiello {Instituto de Investigacidn Gine Germani), Dra. Ana Lia Kornblit (Institute
de Investigacion Gino Germani), Siivia Farone (UBA), Liliana Hendet {TV Plbiica),
Alfredo Grande (Psiguiatra y psicoanalista), Tesy De Biase (La ﬂacién}, Qscar
Orquera (Radio América), Verbnica Gonzalez (TV Puablica), Claudic Bernardez |
{Coalicion por una Comunicacion Demecratica), Carlos Boronat (Asociacién de
Suicidologia de Latincamérica y el Caribe - Centra de Atencidn al Suicida), Héctor
Basile {Red MMundial De Suicidélogos), Diana Altavilla (Centro de Atencién al Familiar |
del Suicida), Fermanda Azcoitia {Centro de Atencion al Suicida), Enrigue De Rosa

(especialista en Psiquiatria, Neurologia, Medicina Legal y Forense), Juan Pabio |
Cannata (Universidad Austral), Valeria Roman {Ciarin), Ana Alas {América TV), Soi
Guardia (Amé_rica TV), Alejandra Marcto (Canal 8), Héctor Szmidt {Radio Soberania
Nacional Berazategui}, Analla Balian (TELAM), Fernando Alonso (TV Publica), Raul ,
Osvaido Lata {AM 1480 Sensaciones), Liliana Arias (Radio Nacicnal), Direccién de
Fiscalizacidn y Evaluacién de la AFSCA, Gerardo Averbuj (Ministerio de Educacion),
Gisela Lopez (Canal 360), Lucas Laviana {Radio América), Cristina Camafio,
Guillermo Sordintairis, Noemi Zamora (FWM “La Siglo de Mordn”), Hugo Krasnobroda

Diario Tribuno de Salta), y Alejandro Gomel {Radic Det Plata). |
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