
 

 

Regulaciones y medidas fiscales 

para combatir la obesidad 
 

la experiencia mexicana 

 

  
 



Precepto central: 

 
Para desarrollar las regulaciones y las medidas 
fiscales para enfrentar la obesidad y diabetes se 
debe exponer/visibilizar el colapso del sistema 
de salud pública 
 
La población debe tomar consciencia de la magnitud de la 
epidemia de obesidad y sus consecuencias y sus principales causas. 
Ver en las políticas un en beneficio y algo urgente, ineludible; sólo 
así se puede tener su apoyo para enfrentar las presiones de la 
industria. 

 
 



Primer paso: 

Exponer la dimensión del 

problema 

 
   Segundo paso: 

Exponer las causas principales 
 

Tercer paso: 

Presentar las iniciativas para 

enfrentar la situación 



Estrategia 
Primera etapa 

 
• Involucramiento de los expertos nacionales e     

internacionales. 

 

• Involucrar/dar voz a los organismos internacionales 

OMS/OPS, OCDE, Relatores Especiales de Naciones 

Unidas. 

 

• Llevar la discusión y la voz de los expertos a los 

medios. 

 

• Unir las voces de organizaciones de la sociedad civil, la 

academia y organismos internacionales. 

 

 



Estrategia 
Segunda etapa (implementación) 

 
• Establecer grupo técnico-científico independiente, libre 

de conflicto de interés, para elaborar criterios de las 

regulaciones. 

 

• Cuando se requiera, realizar encuestas y estudios para 

evaluar las políticas más efectivas entre la población 

(p.e. entendimiento de etiquetado) 

 

• Establecer observatorios conformados por instituciones 

académicas y sociedad civil para vigilar el cumplimiento y 

evaluar las regulaciones. 

 



Muertes por diabetes en México 
el drama humano 



500 mil muertes por diabetes en el sexenio 



Los costos totales de la obesidad 
la inviabilidad financiera del país 

el colapso del sistema de salud 

 



México debe declarar 

emergencia nacional por la 

epidemia de obesidad que 

está viviendo. Acusa a 

Conméxico de impedir la 

implementación de políticas 

y regulaciones que logren 

detener la epidemia de 

sobrepeso y obesidad. 

«México se está 

Cocacolizando». 

Oliver de Shutter. Relator Especial 
de Naciones Unidas sobre el 
Derecho a la Alimentación. 
Informe sobre México.  



!! La emergencia por la epidemia de sobrepeso 
y obesidad en Ecuador puede ser aún más 

grave que la reconocida en México ¡¡ 



Ecuador: 30% de niños con sobrepeso y 
obesidad.  
 
62% de los adultos con sobrepeso y 
obesidad.  
 
 

México: 33% de niños con sobrepeso y 
obesidad. 
 
70% de los adultos con sobrepeso y obesidad. 
 
 



Muertes anuales por diabetes 

68.75 muertes por diabetes al año  
por cada 100 mil habitantes 

67.79  muertes por diabetes al año 
por cada 100 mil habitantes 



La experiencia de la campaña para regular la 
publicidad de los alimentos y las bebidas dirigida 

a la infancia 
(derecho a la salud y a la protección contra el engaño) 

 



El sobrepeso y la obesidad 

infantil se ha duplicado en 

los últimos veinte años 

generando una epidemia 

global. La esperanza de vida 

de las nuevas generaciones, 

por primera vez, es menor a 

la de sus padres y abuelos. 

La dimensión del 

problema 
la obesidad infantil 



70% de los niños 

obesos se convierten 

en adultos obesos. 

La obesidad está 

ligada al aumento 

de enfermedades 

del corazón, ciertos 

tipos de cáncer y la 

diabetes.  

                               
Guoss, Wu W et al. American 

Journal of Nutrition 2002, 76. 
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Vulnerabilidad 

Condición Contexto 

La vulnerabilidad de la infancia frente a la publicidad 

de alimentos y bebidas 
 

Credulidad, 
Inexperiencia: 
alto umbral de 

engaño 

Epidemia de 
sobrepeso y 

obesidad 
infantil 

Manipulación 
y engaño 

Generación 
de malos 
hábitos 

alimentarios 



 

Entre los 2 y 3 años de edad se  

pueden estar determinando el  

gusto por alimentos con altos  

contenidos de azúcares, grasas  

y/o sal. 

 

Institute of Medicine, USA. 

 

  

La mayor parte de la publicidad de alimentos dirigida a niños promueve 
productos que no son recomendables nutricionalmente, que contienen altas 
concentraciones de azúcares, grasas y/o sal  
 
The Extent, Nature and Effects of Food Promotion to Children: A Review of the Evidence. Technical Paper Prepared for the 

World Health Organisation. July 2006. WHO 

 



La publicidad afecta la elección de alimentos e 

influye en los hábitos de nuestras dietas... la 

publicidad de alimentos y bebidas no debe 

explotar la inexperiencia y credulidad  

de los niños. 

 
Organización Mundial de la Salud. Estrategia Global para la Dieta, la Actividad 

Física y la Salud. Mayo 2006. 

Los niños ven televisión con menos escepticismo que 
los adultos y, por lo tanto, son particularmente 
vulnerables a la publicidad. 
 
Institute of Medicine Food and Nutrition Board. National Academy of Sciences, USA, 2002. 



El Factor Fastidio 
Initiative Media, desarrolló un estudio en el que 
demostró cómo el fastidio de los niños puede lograr 
incrementar las ventas de un producto, las visitas a una 
cadena de comida rápida o a un parque de diversiones. 
Desarrollaron el concepto del “Factor fastidio” (Nag 
Factor) con el cual la publicidad busca que los menores 
“fastidien” para lograr la venta del producto. Lucy 
Hughes,  
Otro especialista en publicidad dirigida a niños ha 
declarado “si provocamos conductas antisociales para 
vende y lo logramosr, eso está bien”.  vicepresidenta de 
la empresa, ante el cuestionamiento de si es ético hacer 
esto, ha respondido que no sabe si es ético pero que su 
objetivo es satisfacer a sus clientes y esto funciona.  
 



Sweet, fatty food advertising
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Association between 

numbers of adverts for 

sweet and fatty foods 

shown on children’s 

television and the 

prevalence of overweight 

children in the population

Seven EU countries, USA 

and Australia

Correlation r=+0.86, p<0.005

Lobstein and Dibb, Obesity Reviews (6) 2005

         Anuncios de comida chatarra y sobrepeso  

Asociación entre número de anuncios de alimentos con altos contenidos de azúcar o grasas mostrados en 

televisión y la prevalencia de sobrepeso en niños en siete países de la Unión Europea, Estados Unidos y 

Australia. Línea vertical: porcentaje de niños con sobrepeso. Línea horizontal: cantidad de anuncios en 20 

horas. 

La causa: 



Colaboración internacional: 

 
Consumers International                     Organización Panamericana de la 

Salud        



Number of comercials per hour on TV 
during childrens programs 

Total adds Junk food adds 

México* 
Estados Unidos 
Reino Unido 
Alemania 
Finlandia 
Dinamarca 
Bélgica 
Austria 
Suecia 
Noruega 

39 
24 
17 
14 
12 
12 
4 
4 
2 
0 

11.25 
11 
10 
6 
6 
5 
2 
1 
1 
0 

Cantidad de anuncios de comida chatarra por hora en barra 
infantil de Televisión (Canal 5), 2010. 



Tipo de alimentos publicitados 

                                                            

 

 

Cereales que contienen entre un 30 y 40% de su peso de azúcar 

(consumo habitual) 



  

  

La publicidad bajo “autorreguación” 
(herramientas persuasivas) 



 



Captura del cártel de “La 
Chatarra” 

 

Performance y video en contra de 
la publicidad de la comida chatarra 

dirigida a la infancia 
 

Mayo 2013 



Estrategia Nacional contra la obesidad y la diabetes 

Regulación Televisión y Cine 

Se prohíbe la publicidad de bebidas azucaradas, confitería, chocolates y frituras. 

TV. Más del 35% de audiencia menor de 12 años. 

2:30 a 7:30 pm de lunes a viernes. 

7:00 am a 7:30 pm sábado y domingo. 

 

 



Una regulación endeble 

 

1. Se establece a menores de 12 años, no a menores de 16 años (ejemplo 

Canal 5). 

 

2. Se excluye toda la publicidad en otros medios: internet, punto de venta, 

impresos, calle, patrocinios escolares. 

 

3. Se permite el uso de regalos (cajita feliz) y promociones. 

 

4. Se permite el uso de personajes populares para la promoción del 

producto. 

 

5. No se regula el diseño de los empaques para que no esté dirigido y 

atraiga la atención de los niños. 

 

6. No se prohíbe el uso de licencias de personajes de películas. 

 

 



¿Quién elaboró los criterios? 



COMPARATIVO DE  LOS CRITERIOS DE  LA REGULACIÓN DE 
PUBLICIDAD EN MÉXICO CON LA APLICADA EN OTROS 

PAÍSES: I 

PRODUCTOS) M ÉXICO) REINO)UNIDO) D INAM ARCA) PERU)

)

)
)

Del)Valle)néctar)de)guayaba))

Energía:)91.04kcal/100ml)

Azúcar:)11.3g/100g)

Grasas)saturadas:)n/a)

Sodio:)6.5mg/100g)

)

)))) )
)

Energía:104kcal/200ml)

Azúcar:)13g/100g)

Grasas)saturadas:)n/a)

Sodio:)28mg/100g)

)

)

)
)

Total)de)puntos:)2)

No)puede)ser)

publicitado)si)tiene)más)

de)1)punto))

)

)

)
)

Azúcar:)0g/100g))

Grasas:)0g/100g))

)

)

))))))))) )
))

Azúcar:)8.1g/100ml)

Grasas)saturadas:)5.3g/100g)

Sodio:)540mg/100g)

)

)

)

)
Licuado)de)Yogurt)sabor)a)

nuez)con)avena)y)salvado)de)

trigo))

Energía:)169.5kcal/240ml)

Azúcar:)12.08g/100g)

Grasas)saturadas:).73g/100g)

Sodio:)40mg/100g)

)

)))) )
)

Energía:)170)kcal/240)

ml))

Azúcar:)13.5g/100g)

Grasas)saturadas:)

2.6g/100g)

Sodio:)300mg/100g)

)

)

)

)
Total)de)puntos:)2)

No)puede)ser)

publicitado)si)tiene)más)

de)1)punto))

)

)

)
Azúcar:)10g/100g))

Grasas:)2.5g/100g))
)))))))) )
)

Azúcar:)8.1g/100ml)

Grasas)saturadas:)5.3g/100g)

Sodio:)540mg/100g)

)

))

) ) “Alto en 
azúcar: 

Evitar su 

consumo 

excesivo”” 

) 

) ) “Alto en 
azúcar: 

Evitar su 
consumo 

excesivo”” 

) 



COMPARATIVO DE LA REGULACIÓN DE PUBLICIDAD EN 
MÉXICO CON LA APLICADA EN OTROS PAÍSES: II 

PRODUCTOS) M ÉXICO) REINO)UNIDO) D INAM ARCA) PERU)

)

)
)

Danonino)sabor)uva)

Energía:)141kcal/200g)

Azúcar:)11.7g/100g)

Grasas)saturadas:)1.1g/100g)

Sodio:)27mg/100g)

)

)

))))) )
)

)

Energía:)170kcal/200)

ml))

Azúcar:)13.5g/100g)

Grasas)saturadas:)

2.6g/100g)

Sodio:)300mg/100g)

)

)
Total)de)puntos:)3)

No)puede)ser)

publicitado)si)tiene)más)

de)1)punto))

)

)

Azúcar:)10g/100g))

Grasas:)2.5g/100g))
)))))))) )
Azúcar:)8.1g/100ml)

Grasas)saturadas:)5.3g/100g)

Sodio:)540mg/100g)

)

)

))) )
)

Ricanelas))

Energía:)126.8g/30g)

Azúcar:)19.7g/100g)

Grasas)saturadas:)6.7g/100g)

Sodio:)540.1g/100g)

)

)

)))) )
)

Energía:)160kcal/30)g)

Azúcar:)30g/100g))

Grasas)saturadas:)

10g/100g)

Sodio:)450mg/100g)

)

)

Total)de)puntos:)13)

No)puede)ser)

publicitado)si)tiene)más)

de)4)puntos))

)

)

)
Azúcar:)10g/100g))

Grasas:)10g/100g))
))))))) )
Azúcar:)19.6g/100g)

Grasas)saturadas:)9.8g/100g)

Sodio:)540mg/100g)

) ) “Alto en 
azúcar: 

Evitar su 

consumo 

excesivo”” 

) 

) ) “Alto en 
azúcar y 

sodio: Evitar 
su consumo 
excesivo”” 

) 



Criterios básicos para la regulación de la publicidad en base a la 
experiencia mexicana e internacional: 
 

● Conformar grupo técnico libre de conflicto de interés para elaborar 
los criterios de la regulación. 
 
● Definir la infancia de acuerdo a Naciones Unidas o al menos 
establecer la regulación a menores de 16 años. 
 
● Regular todos los medios por los cuales se realiza el mercadeo a los 
niños. 
 
● Prohibir el diseño de los empaques de los productos dirigido a los 
niños. 
 
● Prohibir el uso de juguetes, promociones y personajes ficticios o 
populares asociados a la venta del producto. 
 
 

 
 



                      Dos opciones regulatorias: 

 
 
 
 
 

En base a derechos en 
salud y a información 

En base a criterios 
nutricionales 

Suecia 
Noruega 
Quebec 
CONANDA 

Reino Unido 
Dinamarca 
Francia 
México, etc, 
etc. 



“La salud pública debe 

enfrentarse a la Gran Industria 

de Alimentos y a la Gran 

Industria de Refrescos... Estas 

industrias odian las regulaciones 

y se protegen usando las 

mismas tácticas… El poder en el 

mercado se transforma en poder 

político. Pocos gobiernos dan 

prioridad a la salud sobre las 

grandes empresas”. 

 
Finlandia, 2013.  

Dra. Margaret Chan 

Directora de la OMS 





El impuesto a las bebidas azucaradas 



Teoría de cambio: Las campañas 
“Las campañas son una conversación con la sociedad…” 



Conocimiento de la percepción pública 
 
 
 

• Encuesta nacional: Cuestionario de 30 minutos a hogares 
 

• Muestra: 1,500 personas adultas  (1,100 de todos los estados; 400+ DF) 
 

• Temas: hábitos personales de alimentación y ejercicio, percepción de la obesidad y 

de la gama de políticas públicas que impulsamos. 
 

• Tiempos: 3 veces -- Julio/Agosto 2013, 2014 y 2015 

Encuesta Año 1 – Julio 2013 

70% estaría de acuerdo con el impuesto al refresco 

35 11 11 6 235

Muy de acuerdo Algo de acuerdo
Ni de acuerdo ni en desacuerdo Algo en desacuerdo
Muy en desacuerdo Ns/Nc



La mayor parte de la población mexicana apoya medidas 
regulatorias en etiquetados, publicidad y escuelas 
 

Comparación de propuestas  

La mayor parte de la población mexicana 

apoya medidas regulatorias en 

etiquetados, publicidad y escuelas  (Julio 

2013) 
 



Reportes basados en evidencia 

Informe: Medio milón de 

muertos por diabetes en la 

administración de Felipe 

Calderón (2012) 

Mythbuster: Respuesta a las 

refresqueras y CANACINTRA: La 

infeliz verdad sobre los refrescos 

(2012) 

 

• Objetivo: Informar del 

problema, refutar mitos 

o argumentos de 

quienes se oponen a las 

políticas 
 

• Audiencias: 

Periodistas, líderes de 

opinión y tomadores de 

decisión 
 

• 

Estilo/contenido/mens

aje:  

-Directo 

-Datos duros 

-Divulgación científica 
 

• Tiempos: Momentos 

clave: propositivo o 

respuesta 



Formulación de políticas públicas 
basadas en evidencia 
 
 
 

• Objetivo: Presentar  

propuestas de políticas 

públicas ante la sociedad  
 

• Audiencias: Actores 

afines, líderes de opinión y 

tomadores de decisión 
 

• 

Estilo/contenido/material

:  

1) Libro académico-

técnico, con peer 

review 

2) Folleto, semi-técnico 

3) Tríptico, sencillo 

 

• Tiempos: Al inicio de los 

procesos de articulación e 

interlocución 

Tríptico: Manifiesto por la 

salud alimentaria: Alianza 

por la Salud Alimentaria 

2012 

Libro: Obesidad 

en México -  

Academia 

Nacional de 

Medicina, INSP, 

UNAM 

Folleto: D.F. 

Políticas para la 

prevención de la 

obesidad, Alianza 

por la Salud 

Alimentaria 2013 



“12 cucharadas de 

azúcar” 

 
• Informar al público y estigmatizar el consumo 
de refresco 
 

• Ligar el refresco a los riesgos de la salud: “El 
refresco es dulce. La diabetes no.” 
 

• Tiempos & presencia: Mayo-Agosto 2013 en el 
metro, carterleros y camiones del DF 



Acciones públicas 

Donación de un filtro de agua a la 

SHCP 

 

• Objetivo: Posicionar el debate / 

interpelar la autoridad 
 

• Audiencias: Tomadores de decisión / 

Opinión pública 
 

 
 

• Estilo/contenido/mensaje: Llamativo, 

con datos duros, lenguaje claro 
 

• Tiempos: Momentos oportunos 
 

• Medios: Boletín de prensa; carteles 

500,000 muertos por diabetes 

Estrategia de medios 



Altar del Día de Muertos dedicado a 
los mexicanos que han muerto de la 

diabetes 
 

Noviembre 2012 



“Por un México más sano” 
 

• Objetivo: Generar apoyo para el 

impuesto al refresco  
 

• Audiencias: Público en general y 

tomadores de decisión  
 

• Estilo/contenido/mensaje:  

-Directo, periodístico, claro y sencillo 

-Profesionales de salud, datos duros 

-Daños a la salud; recursos para la 

prevención, incluyendo la instalación de 

bebederos 
 

• Tiempos: Septiembre-Octubre 2013: 

periodo de presentación del paquete 

económico por el Ejecutivo y luego por el 

Legislativo 
 

• Medios: TV, radio, metro, carteleras, 

camiones, cines, plazas comerciales, 

revistas, Internet 

http://www.youtube.com/watch?v=N60NOhMl5QQ




Conferencias de prensa 

“El impuesto a refrescos: Una política fiscal 

saludable”: OPS, INSP, la Senadora Torres 

Peimbert y EPC (2013) 

Foro sobre el impuesto en el Senado 

(2013) 

 

• Objetivo: Posicionar el debate / informar e involucrar actores clave / sumar 
 

• Audiencias: Tomadores de decisión / Actores clave 
 

• Estilo/contenido/mensaje: Formal y técnico 
 

• Tiempos: Momentos oportunos 
 



Aprendizaje con  

y voces de expertos 

“Foro internacional: Políticas públicas para el 

combate de la obesidad” (2013) 

 

• Objetivo: Posicionar el debate / informar 

e involucrar actores clave 
 

• Audiencias: Tomadores de decisión / 

Actores clave / Periodistas-medios 
 

• Estilo/contenido/mensaje: 

Formal/técnico 
 

• Tiempos: Momentos oportunos 
 



Aprendizaje con y voces de expertos 



THE WALL STREET JOURNAL 
US National newspaper 
Daily circulation:2,378,827 

Another soda tax squabble 

THE NEW YORK TIMES  
US national newspaper 

Daily circulation:1,865,318 

Mexico: Junk food tax is 
approved 

BBC WORLD 
weekly audience of 192 
million 

Would a tax on sugary drinks 
make Mexico healthier? 

Ejemplos de cobertura 

internacional 

 
 

 



Declaraciones públicas 
 

• Objetivo: Posicionar el debate / evidenciar y argumentar  

• Audiencias: Tomadores de decisión / Actores clave  Medios: Prensa  

• Estilo/contenido: Carta firmada por actores reconocidos, 

explicativo/argumentativo 

Publicidad pagada  



 
• Censura de las campañas en los espacios de 
publicidad / medios masivos 
 

• Mensajes: “No al impuesto Bloomberg,” “Todos 
pagaremos el costo,” “Actívate”, el impuesto no 
ayudará la salud, etc. 
 

• Estrategia de medios: Conferencias de prensa, 
editoriales, anuncios en prensa 
 

• Campañas de la industria: Compañías, 
asociación de refresqueras, industria azúcar 
 

• Involucramiento de dueños de tiendas y 
productores de la caña 
 

• Creación de frentes de consumidores 
 

• Cablideo fuerte en el Congreso 

La estrategia de la industria 



Millones gastados por Coca Cola y Pepsico en el  

Congreso de los Estados Unidos 

Los Angeles Times 

Feb 7, 2010 



“Los mosquitos no tienen 

grupos de presión y de cabildeo. 

Pero la industria que contribuye 

al aumento de las enfermedades 

no transmisibles si los tienen. 

Cuando las políticas de salud 

pública son interferidas por los 

intereses económicos creados, 

nos enfrentamos con una gran 

oposición, una oposición muy 

bien orquestada y una oposición 

muy bien financiada”.  

 
Asamblea Mundial de la Salud, 2013.  

Dra. Margaret Chan 

Directora de la OMS 



Inserciones pagadas 

 

• Objetivo: Posicionar el 

debate / evidenciar y 

argumentar 

  

• Audiencias: 

Tomadores de decisión / 

Actores clave 

 

• Medios: Prensa  

  

• Estilo/contenido: 

Visual, uso de 

simbología/humor, 

redacción sencilla 



 
• Fundamento del impuesto y vincularlo a la causa: a favor de la salud, los 
niños y el acceso a agua; cubrir las externalidades,   
 
• Apoyo del Ejecutivo: Presidente Peña Nieto y Secretaría de Hacienda 
 

• Evidencia científica y participación de expertos  
 

• Debate público permanente mediante las campañas y trabajo de medios 
 

• Estrategia de cabiledeo con una campeona muy fuerte y actividad 
permanente  
 

• Tiempos políticos fortúitos: El Pacto por México 
 

• Financiamiento para campañas públicas   
 

• Rol de la sociedad civil: legitimidad y buena coordinación  
 

 

Factores de éxito 



 
• Visibilizar la magnitud del daño. 
 

• Escuchar al público e informarlo, atender sus preocupaciones y vincular el 
impuesto a la causa 
 

• Proponer el impuesto para la reducción del consumo y dirigir recursos a la 
salud: bebederos en escuelas 
 

• Mantenerse enfocados en la salud y la ciencia 
 

• Traer a voces diversas en apoyo al impuesto 
 

• Trabajar con los medios, encontrándolos con los expertos 
 

• Presentar análisis financieros: costos en salud y beneficios de la medida. 

Lecciones aprendidas 



Sigue la batalla: 



@elpoderdelc 

@actuaporlasalud 

www.facebook.com/elpoderdelc 

www.facebook.com/actuaporlasalud 

www.elpoderdelconsumidor.org 

www.actuaporlasalud.org  

Para mayor información: 

http://www.elpoderdelconsumidor.org

