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Bogota D.C., 20 de mayo de 2017

Honorables Representantes
Comisidén Primera

Camara de Representantes
Republica de Colombia
Bogota, D.C.

Ref. Comentarios al Proyecto de Ley 233 de 2017. Camara

En atencién al Oficio Oficio No. C.P.C.P,-1114-17, el cual aradecemos, tenemos el
agrado de presentar comentarios y observaciones al Proyecto de Ley 233 de 2017
Camara, "Por medio de la cual se crean medidas para regular la publicidad dirigida a

los nifios, nifias y adolescentes para la proteccién de sus derechos”.

Sobre el particular, como ciudadanos interesados, respetuosamente solicitamos a los
Honorables Representantes, se archive el Proyecto citado, con fundamento en los

siguientes aspectos:

(i) Se regulan materias que ya estan reguladas en otras leyes -inclusive estatutarias,

como la ley de habeas data.

(ii) El Proyecto infringe el Articulo 333 referente a la libertad de empresa y la

iniciativa privada.

(iii) Es contrario a las leyes que protegen los derechos de autor y que promueven la

creatividad y la genialidad.
(iv) Tiene contradicciones que no guardan relacién con el objeto de proteccién.

(v) Se ocupa indiscriminadamente de menores de 12 afios, menores de edad y

adolescentes.
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(vi) El proyecto es innecesario, pues que hoy en dia, ademés de existir un Cddigo
de Infancia y Adolescencia importante, se cuenta con el Estatuto del
Consumidor (Ley 1480 de 2011) y de manera particular con el Decreto 975 de
2014, por el cual se reglamenta la publicidad de menores y el cual por su
temprana edad apenas lleva corto tiempo en su aplicacién. Se trata entonces de
un proyecto apresurado y por tanto innecesario, que no muestra un beneficio

mayor que no ofrezca el Estatuto del Consumidor y el Decreto 975 referido.
COMENTARIOS PARTICULARES:

1. ARTICULO 1:

"El objeto de la presente ley es regular la publicidad dirigida a nifios, nifias y
adolescentes suministrada a través de medios de comunicacién masivos digitales o

andlogos y de campafas de mercadeo directas, incluidas todas las actividades de

promocioén, publicidad , patrocinio y venta (...) (subrayado por fuera de texto)"

Comentario: Se pretende incluir una restriccién general a todas las campafias de
mercadeo o actividades de promocién, patrocinio y venta. Pretender restringir todas
las actividades de venta a menores de cierta edad viola el principio de libertad de
‘empresa consagrado en el Articulo 333 de la Constitucién Politica y excede el
verdadero objeto del proyecto. Téngase en cuenta que algunas campafas de
mercadeo, por ejemplo las que contienen juegos de destreza, no implican publicidad

negativa y restringirlas seria exceder el margen de limitaciones que se pretende.

Una restriccién de este tipo, podria llevar al traste la efectividad de las ventas en

empresas cuyo Unico objeto son productos de consumo infantil.
2. ARTICULO 2:

2.1. Este Articulo se refiere al &mbito de aplicaciéon. A pesar de lo anterior, en su
redaccién se habla de aplicarse a todos los contenidos. Es importante tener en cuenta
que no todos los contenidos dirigidos a los nifios son publicidad, como tampoco todos
los elementos de mercadeo y distribucion y venta a los nifios son publicidad negativa.
Se deberfa restringir el dmbito de aplicacion a contenidos de publicidad en los
términos de la definicién de publicidad que trae la Ley 1480 de 2011 o Estatuto del
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Consumidor (EC), para asi evitar incluir en un proyecto prohibiciones a cualquier

comportamiento relacionado con la comercializacién legal de productos.

2.2. El Articulo segundo no aporta algo diferente a la regulacién que sobre medios de
difusién o divulgacién publicitaria hace el Decreto Reglamentario 975 de 2014, por lo

que es innecesario y superfluo,
3. ARTICULO 4:

En el Capitulo |, el Articulo 4 prohibe "toda actividad de investigacién de mercados,
mercadeo, publicidad o promocién (...)", con lo cual el articulo fija una prohibicién

general a cualquier actividad en el mercado, en el ejercicio de una libertad empresarial.

La investigacion de mercados es necesaria y natural a las actividades comerciales para
entender necesidades del consumidor, preferencias y expectativas respecto de ciertos
productos. La investigacion de mercado no es publicidad y existen decenas de cientos
de métodos para hacer investigacién de mercado. Por otra parte, la generalidad de |a
norma, conlleva que las empresas no puedan volver a ofertar sus productos por medios
visibles, lo cual generaria un menoscabo en la economia nacional y violaria la

constitucion.

Ahora bien, una nueva dificultad palpable, consiste en determinar ;cémo se puede
evitar que los menores de 12 afios o cualquier menor no vean anuncios publicitarios
con productos de alimentacién de medias nueves, juguetes o juegos para
adolescentes? Si se prohibe todo tipo de publicidad para todos o para los menores, se
establece censura y se viola el derecho a informar y ser informado. Eso no es posible
segun nuestra Constitucion (art. 20y 76 de la C.P.).

Por otra parte, este articulo entra en contradiccion con su propia exposicién de motivos,
pues si tal exposicién sefiala que se busca restringir la “publicidad para menores de 12
anos”, la redaccion que se propone implica la prohibicién general a todo menor de
edad, pues indica “prohibase toda actividad de investigacién de mercados mercadeo,
publicidad o promocién dirigida a nifias y nifios”, abarcando una franja superior a los
nifios menores de 12 afos. Inclusive podria incluir a todos los menores de 18 afios, lo

cual es inconveniente.
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4. ARTICULO é6:

Este articulo sefiala los criterios para la restriccién del mensaje publicitario y cree

posible determinar cudndo un mensaje esté dirigido a menores de doce afos.

Esto es dificil de calcular en la medida en que no todos los nifios de 12 afios tienen la
misma madurez o inmadurez para ver cierto tipo de mensajes. Cuando se refiere a la
hora y el medio en que se transmiten los mensajes, ya el articulo 5 que se propone
sancionar todo aquel mensaje que se transmita en horarios infantiles, de alli que los

criterios del Articulo 6 resulten innecesarios y carentes de aplicacién practica.

Valdria la pena simplemente dejar las normas como estdn en cuanto a franjas, o
modificar las franjas horarias para que las restricciones se extiendan a nifios que por ser
de 12 afios alin pueden ver programacién hasta mas tarde. Pero fijar criterios no brinda

objetividad a la valoracion y es dificil de concretar.
5. ARTICULO 7

De acuerdo con el articulo 7, literal ¢, se debe prohibir el uso de iméagenes

correspondientes a figuras de caracter publico. En este punto, el proyecto vuelve a
extralimitarse. Recurrir a imégenes positivas de deportistas o actores no
necesariamente implica “"endorsment” o aval y aunque lo implicara, este no esta
prohibido en ninguna legislacién, sino regulado, pues lo importante es que no se
mienta ni engafie cuando se usan testimoniales, o que las experiencias testimoniales no

sean falsas.

Ahora bien, en los casos en los que las imagenes, voz, o actuacién de un personaje,
deportista o celebridad no incluye testimoniales, este recurso es vélido tanto para el
anunciante, como para el personaje que ofrece su aparicién como modelo, pues no
puede descalificarse per se su actuacién o calificarse como negativa para los nifios. Por
ejemplo, prohibir que un cantante sea el modelo para una marca, o que James
Rodriguez no pueda promocionar guayos para nifios, ademés de ser irracional, vulnera

los derechos del personaje a explotar su imagen, condicién, talento, marca y fama.
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Por otra parte, prohibir reproducir voces de caricaturas o personajes de ficcién, atenta
contra la creatividad y la genialidad, que ademaés son protegidos por los derechos de

autor como expresiones artisticas.

En cuanto al literal e, el uso de datos personales de menores también ya esté regulado

por la ley 1581 de habeas data -que es una ley estatutaria-. Esta prohibe recolectar
datos de menores que no se hagan a través de la autorizacién de padres. Mantener
esta norma del Proyecto, es desconocer la norma especial de habeas data y generar

contradicciones en su aplicacion.

Adicionalmente, al pretenderse que los proveedores de servicio de internet bloqueen
la publicidad a "adolescentes”, nuevamente el proyecto confunde entre menor de 18
afios, menor de 12 aflos y adolescentes. El adolescente es la persona entre 12 y 18 afios
de edad. En todo caso, no se puede entender cémo una persona de 17 afios no puede

tener acceso a publicidad de cuadernos universitarios, o de ropa deportiva.

De todas formas, la norma es desproporcionada e inconstitucional, pues impone una
carga al proveedor de internet para que bloquee la publicidad para adolescentes, no
siendo esta su responsabilidad. Esta carga desconoce que la legalidad de la publicidad

le corresponde verificarla al anunciante.

En cuanto al literal j), se refiere a que ninguna empresa puede hacer uso de redes

sociales con el fin de que los menores de edad consuman sus productos o que estén
expuestos a su publicidad o compartan contenidos. Una vez mas esta propuesta
genera censura en la informacién y abarca no solo a los menores de 12 afios, sino a
todos los menores de edad, lo que tampoco es acorde con el marco de aplicacién del

Proyecto.

El uso de las redes sociales no se restringe a través de vetar su existencia y sus
contenidos. Las redes sociales son el desarrollo de la tecnologia y para controlar su uso
existen pautas de conducta que ya previenen a los anunciantes sobre los contenidos,
de tal forma que no desinformen, generen engafio o abusen de la condicién del menor.
Tampoco es posible controlar la exposicidn a la publicidad, pues la exposicién puede
darse aun estando en compafiia de los padres cuando hacen tareas en el computador a

las 9:00 pm.
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Si bien la sociedad estd llamada a desplegar acciones positivas para proteger a los
menores, no pueden desconocerse las responsabilidades de los padres y la
autodeterminacién y cumplimiento de pasos que se deben agotar para asegurar que el
uso de redes corresponda al perfil requerido del usuario. Es por ello que existen reglas
para suscribirse a las redes y para crear cuentas y, adicionalmente, existen controles

parentales y bloqueos cuando se evidencian conductas o registros improcedentes.

Las redes se rigen en este punto por las regulaciones de las propias plataformas, por
ejemplo las de Facebook, Instagram, Twitter y no por las del anunciante que

adicionalmente debe observar otras normas.
6. ARTICULO 8

Este articulo plantea la prohibicién de uso de datos personales de menores, con el
propdsito de hacer mezclas de mercadeo o campafas promocionales, sin la
autorizacion expresa de los padres. Sobre el particular, hoy en dia, como se sefald, ya
existe la ley de Habeas Data colombiana, la cual tiene una clasificacién de datos
sensibles en ciertos casos tratdndose de nifios. Por lo demas, incluir esta disposicién en

este Proyecto no observa la unidad de materia ni el objeto de la ley.

Igualmente se establece en este articulo que “no se podra condicionar la participacion

de un menor de edad en una actividad lUdica o recreativa a la entrega de un premio o a

la entrega de informacién personal que no sea razonablemente necesaria para
participar. En cualquier caso, la autorizacién por parte de los padres o representantes
legales del menor deberd darse de manera separada para cada uso especifico y en

"

formatos que faciliten su lectura ...

El articulo ademés de violar el derecho que tiene toda empresa a dar informacion,
publicidad y competir (iniciativa privada y libre empresa), incluye imprecisiones pues no
es la participaciéon en un juego la que se condiciona a un premio, sino que es la
participacién en un juego, por ejemplo de destreza, la que se recompensa “si se gana”
0 "no se recompensa” si no se gana. Luego, el premio no es condicién de la
participacién y en todo caso promover incentivos es legal en las leyes vigentes y no esta
prohibido como mecanismo en el ejercicio de la libre empresa, en un sistema de libre

mercado.
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Adicionalmente, por razones précticas es dificil pretender que exista autorizaciéon de
ambos padres: 1. |la participacidn en actividades lidicas es espontédnea , por ejemplo la
mama paseando con el nifio en el centro comercial. Exigir la autorizacién de ambos
padres es excesivo. 2. Muchos nifios no viven con ambos padres. 3. En ocasiones un
juego de pintura en un restaurante en el que se premia la destreza con un descuento a
los nifios en la préxima visita no puede tener autorizacion escrita. A veces es un
acompafante: abuela, niflera, tia quien acompafia al menor. Asi las cosas, la
prohibicién no tiene racionalidad, y, mucho menos, si se extiende a todos los
adolescentes, pues esto no es claro en el Proyecto, toda vez que se habla a veces de

menores, a veces de adolescentes a veces de menores de 12 afios.
7. ARTICULO 9
Este articulo toca materias ya reguladas por el INVIMA,

Adicionalmente, sefiala que las advertencias de salud deben ocupar un determinado
espacio. Esta advertencia es incorrecta, puesto que pretende darle la preponderancia

de advertencia que se le dio por ejemplo a los cigarrillos.

En el caso de alimentos, estos de por si representan la energia, y no son dafiinos per se
como lo es un cigarrillo. Por ello, si esta norma tuviera algun mérito, tendria que definir

qué tipo de advertencias y ante cudles alimentos.

En todo caso esto ya estd regulado por el Ministerio de Saludo y por el INVIMA, pues
mas que la publicidad existen pardmetros de aplicacién anterior que buscan dietas
saludables en los nifios en cuyo caso lo padres también tienen responsabilidades y no
solo los anunciantes. Por ejemplo, un paquetico de papitas podria no ser nocivo si no
se consume en exceso, sin embargo contiene grasa. Sera esto suficiente para generar
advertencias en las etiquetas?, no sera el padre de familia el llamado a controlar el

consumo de tres paquetes de papas al diao 6 0 9?

Los alimentos como tal no causan dafio. Lo que hace dafio es el exceso.
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En nuestro criterio, y para concluir, el Proyecto ademés de inconstitucional, es
innecesario e irracional. Por lo demas, afecta considerablemente la libertad de empresa
que promueve la variedad de ofertas y la necesidad de brindar no solo publicidad sino

informacién sobre las opciones de mercado para tomar decisiones de consumo.

Jaeckel/Montoya Abogados
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Jorge Jaeckel Claudia Montoya
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Bogota D.C, Mayo 22 de 2017

Sefiores

COMISION PRIMERA DE ASUNTOS CONSTITUCIONALES
CAMARA DE REPRESENTANTES

Cra 9 No. 16-21

Ciudad

Asunto: Audiencia Publica Proyecto de Ley 233, “ Por medio del
cual se crean medidas para regular la publicidad dirigida a los
nifios, nifias y adolescentes para la proteccion de sus
derechos”,

En atencidon a la audiencia citada para el 22 de mayo de 2017, este Ministerio ha
analizado la propuesta del proyecto de ley presentada por el honorable
representante Rodrigo Lara.

La propuesta legislativa no solo es pertinente para la proteccién de los derechos
de nifios, nifias y adolescentes, sino que plantea retos a las industrias publicitarias
y desde luego a todas aquellas entidades que pretendan incidir en la toma de
decisiones de nifios, nifias y adolescentes.

Tal como indica en la exposicién de motivos, el Representante Lara, el Fondo de
Naciones Unidas para la Infancia (UNICEF) instd a los paises de la region para
que se regulara drasticamente la publicidad que llega por diversos medios a todos
los nifios, nifias y adolescentes sobe todo, aquella enfocada al consumo de
alimentos y bebidas no saludables.

Este proyecto de [ey, va mas alla. Regula no solo lo referente a los alimentos y
bebidas, sino en general a toda la publicidad que se dirija a la infancia, la nifiez y
la adolescencia.

Por ello, este Ministerio considera pertinente la propuesta y expone sus razones
en dos sentidos:

1. En relacidon con la regulacion de la publicidad de alimentos y bebidas no
saludables dirigida la nifiez y la adolescencia experiencias conocidas como las de
Chile, indican que agregar a los alimentos marcas facilmente identificables por las
familias y los nifios, respecto de qué tan saludables son en relacion con las grasas
trans, los azucares y otros componentes, contribuyen a disminuir el problema de
la obesidad. Segun la UNICEF, “el sobrepeso se esta extendiendo de manera
alarmante en la region. Cerca de 4 millones de nifios en edad preescolar y al
menos 16 millones de adolescentes en Latinoamérica tienen sobrepeso. Eso
equivale a 10 por ciento de la poblacién menor de 18 afos”
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En Colombia, la obesidad también es un problema de salud publica. Segun cifras
que el Ministro Gaviria ha compartido, se invierten al afio cerca de 1.2 billones de
pesos para contrarrestar ios problemas asociados a la obesidad representadas en
enfermedades crénicas no transmisibles.

Por tanto, el trabajo que adelantamos entidades como el Ministerio de Salud y el
Ministerio de Educacion, respecto de la promocién de estilos de vida saludables,
incluye no solo una accién pedagdgicas dentro de las aulas, sino acciones de
involucramiento de las familias. Estas acciones, se quedan cortas ante mensajes y
campafas publicitarias que van en contravia de lo que se espera generar en la
nifiez y la adolescencia respecto de la toma de decisiones informadas en relacion
con aquello que consumen cotidianamente.

Cémo se evidencia esto? La publicidad que se utiiza para la promocion de
alimentos y bebidas con altos contenidos caldricos por ejemplo, utilizan caricaturas
para atraer a los nifios, incluyen imagenes de otros nifios y contienen simbolos
relacionados con el deporte, la musica y la nifiez. Cuando formamos a los
estudiantes en sus habitos saludables, claramente damos el mensaje que el
deporte, las artes son factores que coniribuyen con su salud. Por ello, el uso de
estos elementos en la publicidad, genera confusién en la toma de decisiones de
los estudiantes.

UNICEF también adelantd un estudio con el Instituto de Nutricion de Centro
Ameérica y Panama (INCAP), en el que se revela que “la publicidad de alimentos
altos en calorias a través de las redes sociales y en las escuelas, influencian el
consumo de productos que pueden causar obesidad y otras enfermedades
cronicas no transmisibles.

El estudio de UNICEF analizé las normativas para regular este tipo de publicidad
en 32 paises de la regién y concluyé que sélo 10 de ellos cuentan con algun tipo
de normas que la limitan.

Ademas, en una muesfra de 18 empresas de Argentina, Costa Rica y México, se
identificaron 58 paginas web, 83 perfiles en Facebook, 32 cuentas de Twitter y 29
canales de YouTube que fueron utilizados como plataformas para primer entre
nifios y adolescentes sus productos y marcas.”

2. El uso de datos de la nifiez y la adolescencia para la promocién de marcas o el
estudio de mercadeo.

Si bien la Convencién sobre los Derechos del Nifio, “todos los nifios, nifias y
adolescentes tienen: derecho a expresar su opinidn y a que ésita sea lenida en
cuenta”, este derecho debe convertirse en una oportunidad para que empresas y
entidades del Gobierno disefiemos acciones para la proteccion y garantia de todos
los derechos de la infancia y la nifiez, pero no para beneficio de aumento de
consumo.
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En el estudio de Empresas por la Infancia adelantado por la Fundacion Arcor,
Save the Children y UNICEF en Argentina, se establece que “el porcentaje de
empresas que dirige sus comunicaciones a nifios o nifias, alcanza al 16%. Entre
ellas, el 56% no cuenta con politicas formales y escritas que regulen la manera en
que estas comunicaciones se crean y distribuyen (por ejemplo, sobre los fipos de
mensajes a utilizar).

Es importante mencionar que Argentina, ya tiene la Ley Nacional n® 26.522 de
Servicios de Comunicacion Audiovisual (LSCA).

En consecuencia, las estrategias de comunicacion, de publicidad, marketing y
desde luego cualquier campafia, relacionada con la nifiez y la adolescencia, debe
estar dirigida a la proteccién de los derechos de los nifios, nifias y adolescentes.
Por ejemplo, la promocién de la salud, de la recreacion del uso adecuado de datos
e informacién en redes sociales.

Esto sin duda implica tener una regulacion mas rigurosa en Colombia, pero
también reconocer que si es la familia la que reclama, su lugar a acompafar y
orientar las decisiones de sus hijos e hijas, es necesario que la publicidad esté
dirigida a ellas.

En suma, el pais no puede postergar una decisién como esta, que implica ademas
recordar lo que la Constitucién indica: nuestros nifios, nifias y adolescentes estan
permanente expuestos a las decisiones que los adultos tomamos sobre sus vidas,
decisiones que en ocasiones caen en la vulneracién de sus derechos o en abusos.
Por ello, los nifios, nifias y adolescentes requieren de especial proteccion y si en
este caso, una forma de hacerlo es a través de la regulacién de la publicidad de
bienes y servicios se debe avanzar en esa via.
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Comisién Primera - Camara de Representantes <comision.primera.cr@gmail.com>

Comentarios Proyecto - P.L. No. 233 de 2017.

1 mensaje

Emilio Garcia <emilio.garcia @ eg-abogados.com.co> 22 de mayo de 2017, 13:10
Para: comision.primera @ camara.gov.co, comision.primera.cr@gmail.com
Cc: Camilo Rojas <c.rojaschitiva@gmail.com>

Sefiores
Comisién Primera Caonstitucicnal de la Camara de Representantes:
Ciudad.

Apreciados Sefiores:

Agradeciéndole la invitacion para asistir a la audiencia Piblica sobre el proyecto de ley No, 233 de 2017,
contenida en su Oficio No. C.P.C.P.1114-17 de fecha 18 de mayo de 2017, me permito anticipar algunas de mis
observaciones y opiniones sobre ef mismo:

1. El proyecto de ley prohibe todo tipo de publicidad dirigida a nifios y nifias, al considerar en esencia, que es
abusiva, lo que pusde ser una generalizacion.

Los problemas inherentes a este anfoque son los siguientes:
~-No toda publicidad dirigida a nifios y nifias es abusiva.

- El proyecto no considera a los nifios y nifias como consumidores, apartandose del numeral 5 del articulo 1 de fa
ley 1480 de 2011, norma que consagra un principio general que les reconoce |a calidad de consumidores y de
contera establece la regla general seguin la cual aquellos merecen una proteccidn especial como tales, de
conformidad con el Cédigo de Infancia y Adolescencia.

- Si se reconoce un enfoque de proteccidn especial, se logra el objetivo de regular con mayor rigor las asimetrias
gue se presentan entre los oferentes, anunciantes y agencias de publicidad con la poblacion de destinatarios.
Existen propagandas adecuadas para los nifios y nifias, {incluso algunos que posicionan una marca), como
aquellos que apelan a rescatar valores sociales.

- En efecto, una cosa es que los padres sean responsables de aquello que los nifies consumen a gue la
publicidad deba dirigirse exclusivamente a los adultos. La publicidad dirigida a los nifios debe regularse, no
prohibirse, porque los nifios también deben tener la posibilidad de construir un camino tendiente a
autodeterminarse y prepararse para la autonomia.

2. Por [a via de prohibir la publicidad, e! proyecto dejé de lade regular ja informacién y la propaganda, que son
tres conceptos distintos.

Estos dos conceptos deberian también regularse. No obstante, el tituio de la ley, se regulan temas de "datos
personales” (art. 8) y "etiquetado” (art. 9), y en ese sentido se llama la atencion sobre el principio de unidad de
materia.

Al respecto, por ejemplo, el Decreto 975 de 2014, regula en forma separada la informacion y la publicidad
dirigida a nifios y nifias y el proyecto de ley no distingue estos dos conceptos.

3. Los criterios contenidos en el articulo 6 denominados "para restriccidon del mensaje publicitario®, no son
coherentes con un principio de prohibicién absoluta. Este articulo es pertinente cuando se permite la publicidad vy
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se regula precisamente los criterios para restringirla, para lo cual es dtil que la ley fije los criterios para restringir
un mensaje.

4.- No queda claro cual es la autoridad competente para aplicar la sancién que establece el paragrafo 1. del
articulo 10, ni como se reparan los "dafios causados”,

5.- El proyecto no regula la publicidad que utiliza nifios y nifias para difundir un mensaje, que es un foco muy
importante de la proteccion, porque varios supuestos de publicidad abusiva se presentan en este caso, algunos
de los cuales puedo referir en mi exposicion.

Cordialmente,

PG GARG LY

EMILIO GARCIA / Director General
www.eg-abogados.com.co

Skype: emilio.garciabb

Calle 73 No. 9 - 42, Oficina 303.
PBX: 704 1022

Cel: 310 8197510

Bogota, D.C. - Colombia
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INTERVENCION EN EL MARCO DE LA AUDIENCIA PUBLICA
PROYECTO DE LEY 233 DE 2017 CAMARA “POR MEDIO DEL CUAL SE CREAN MEDIDAS
PARA REGULAR LA PUBLICIDAD DIRIGIDA A LOS NINOS, NINAS Y ADOLESCENTES PARA
LA PROTECCION DE SUS DERECHOS”

Por Javier Francisco Franco Mongual
LIGA DE CONSUMIDORES DE BOGOTA CONSUMMA EN CONVENIO CON LA UNIVERSIDAD
LA GRAN COLOMBIA

Honorable:

Dr. TELESFORO PEDRAZA

Presidente

Comision Primera Constitucional Permanente
H. CAMARA DE REPRESENTANTES

Respetado Dr. Pedraza:

De la manera més cordial presento mi saludo a usted, al sefior Dr. Elbert Diaz Lozano
Vicepresidente y a la Dra. Amparo Yaneth Calderén Perdomo, Secretaria de la Comision,
asi como a los demas honorables Representantes a la Camara y a los asistentes tanto en
voceria de los partidos politicos, las organizaciones sociales y los gremios econémicos.

En nombre de ia LIGA DE CONSUMIDORES DE BOGOTA CONSUMMA Y DE LA FACULTAD
DE DERECHO DE LA UNIVERSIDAD LA GRAN COLOMBIAZ, instituciones que desde finales
del afio pasado han venido trabajando en convenios marco y especificos de cooperacion,
no solo a través de la intervencién en casos concretos de proteccion de los derechos e
intereses de los consumidores en litigios particulares a través de los docentes y estudiantes
de consultorio juridico y de los integrantes de CON-SUMMA, sino a también de la actividad
investigativa en sobre los aspectos sectoriales de proteccion al consumidor, presento mi
saludo y agradecimiento por esta invitacién.

Es en el punto de investigacion que entendemos que tenemos herramientas que puedan
contribuir con una lectura critica del proyecto que se nos ha propuesto comentar, asi:

1. Desde diversas corrientes académicas y en particular desde el analisis econdmico
del derecho {law and econamics) han intentado estudiar la ley desde un marco que

1 Abogado Universidad Libre. Socidlogo Universidad Nacional de Colombia. Magister en Derecho Econgmico
Universidad Externado de Colombia. Master 2 Derécho Comparado (Econémico) Universidad de Paris 1
(Pantedn Sorbona). Estudios doctorales en Derecho Econémico Universidad de Paris IX {Dauphine).

2 para contactar a la LIGA -DE CONSUMIDORES DE BOGOTA CONSUMMA pueden escribir a
ligaconsumidaresbogota@gmail.com, y para contactar al suscrito investigador pueden escribir a
Javier.franco@ugc.edu.co o a francomonguaif@gmail.com o al celular 310-8803216. Igualmente las paginas
electronicas son: de la LIGA DE CONSUMIDORES DE BOGOTA CONSUMMA:

http://ligaconsumidoresbogota.org/ y de la UNIVERSIDAD LA GRAN COLOMBIA: www.ugc.edu.co




vaya mas all del jus positivismo y que logren hacer de ella una herramienta que
permita obtener resultados “eficientes”, pero la eficiencia depende de una relacion
entre medios y fines. En el proyecto que nos convoca se propone “regular la
publicidad dirigida a nifios, nifias y adolescentes suministrada a través de medios
de comunicacién masivos digitales o andlogos y de campaiias de mercadeo directo,
- incluidas todas las actividades de promocidn, publicidad, patrocinio, distribucién Y
venta, con el fin de proteger los derechos fundamentales de aquellos (Artl’culd 1°
Proyecto de ley 233/17 Camara}. Hasta aqui el proyecto no dice mucho acerca de
los alcances del misma, pero en la medida en que avancemos en el andlisis del
mismo esperamos aclarar los aspectos que causan mas inquietud del mismo.

Entonces lo que nos corresponde-mas adelante es analizar esa relacién entre medios
(a analizar} y fines “regular la publicidad dirigida a nifias, nifios y adolescentes”.

2. Retornando al andlisis econémico del derecho podemos observar que hay a su
interior varias corrientesy perspectivas: desde las mas tradicionales® que siguen laidea
de la economia neo-clasica y autores como Posner, Coase entre otros, que parten de
la idea de un homo economicus (racional, egoista y maximizador) que podria tomar
decisiones de forma ajustada a sus intereses y necesidades. Pero otras corrientes
observan que las costumbres y la cultura influyen en fa forma en que las personas
deciden: alli tendrfamos al neo-institucionalismo, con representantes como Douglas
North y James Robinson. Pero Gltimamente ha sido muy destacada la presencia del
llarnado behavioral® que pone en duda la forma en que las personas deciden, porque
en-realidad las personas no son perfectamente racionales.

Desde hace varias décadas la puesta en duda de la racionalidad perfecta permitié que
investigadores como Simon y Khaneman fueran laureados con el premio Nobel de
economia y autores como Thaler o Sunstein en los dltimos afios hayan intentado
profundizar en esta perspectiva que- insisto- pone en duda la eleccion racional de los
agentes en el mercado. Las personas tomarian sus decisiones basadas en “sesgos”
como los efectos de dotacidn, la aversion a la perdida, entre otros. '

En el caso que nos ocupa es un perfecto ejemplo de la tensidn entre las dos visiones y
en el cuadro siguiente intentaré mostrar los puntos que considero mds nocivos del
proyecto, desde una lectura de la tensién entre la nocién de racionalidad perfecta y los

8 gohre una breve historia del analisis econémico del derecho pueden consuitarse Nifiez Trujillo Antonio José
Introduccién y principios fundamentales del andlisis econémico del derecho”. En Coleccidén de Derecho
Econémico Enrique Low Murtra. Universidad Externado de Colombia, y Pinzdn Camargo, Mario A.
“Aproximaciones al Anélisis. Econémico del Derecho”. Universidad Externado de Colombia. 2010.

% En nuestro medio talvez ha sido el profesor Daniel Monroy Cely, quien de forma mas sistematiea ha difundido
las ideas del behavioral aplicado al derecho. Uno de sus articulos que puede consultarse es Monroy-Cely,
Dantel Alejandro Behavioral Economics: Orfgenes, metodelogia y herramientas de trabajo. En: Entramado,
vol. 10, ndim. 2, julio-diciembre, 2014, pp. 184-206 Universidad Libre Cali, Colombia



intentos de construir “nudges”* de “paternalismo libertario”: El Estado conociendo las
limitaciones de la racionalidad individual intenta dar “empujones” para que los
individuos “impulsados”, “empujados” — valgase la redundancia- por el Estado
mediante politicas pablicas convertidas en leyes, puedan “decidir mejor” dada sus
limitadas racionalidad, egoismo, y capacidad de maximizacién.

ASPECTO Y ARTICULOS COMENTARIOS

PROTECCION DE DATOS | Es posiblemente el aspecto menos criticable del
PERSONALES: proyecto en la medida en que esta en consonancia con

la tendencia de evitar que el Estado, las empresas
3 literales e y g; 7 literal ¢; | privadas o terceros puedan utilizar de forma arbitraria
8 datos personales de los ciudadanos. Desde la expedicion
de las ley 1581 de 2012 y las sentencias que revisaron su
exequibilidad — C-748/2011- incluyeron en Colombia
una visién de proteccion a la esfera privada y por lo
tanto de un cuidadoso manejo de los datos personales.
En este caso las limitaciones a la toma de informacion
sobre datos personales, patrones de trafico en redes
electrénicas o de geolocalizaciéon son importantes
frente a los menores de edad puesto que el manejo de
dichos datos puede no solo vulnerar su intimidad, sino
permitir que esos menores al desconocer elementos
tecnologicos (i.e. “cookies”) puedan terminar
transmitiendo informacidn privada e incluso intima, que
en circunstancias de informacién o racionalidad
“perfecta” podria no querer transmitir o permitir que
otros utilizaran. Este “Nudge” o “empujon” protege la
intimidad de los menores y en ese sentido, la
intervencién del Estado estaria justificada por el rango
de edad de los ciudadanos a proteger. Cosa distinta seria
en el caso de los adultos: un adulto puede — aunque
comunmente- no lo hace restringir las “cookies” de su
navegacién o utilizar mecanismos de proteccion de su
intimidad.

La duda que surge — vy asi a lo largo de todo el proyecto-
son los mecanismos practicos de control frente al acceso
que las sociedades comerciales tendria a la informacion
protegida- de un lado- y de otro al uso de esa eventual

5 En reciente evento llevado a cabo por el Departamento de Derecho Econémico de la Universidad Externado
de Colombia se profundizo de manera importante la explicacién acerca de esta corriente de pensamiento:
PSICOLOGIA Y DERECHO, los dfas5, 6 y 7 de Abril de 2017. Puede solicitarse a esa institucion las memorias o
videos del mismo para aquellas personas que quieran  profundizar en los debates alli sostenidos
dereconomico@uexternado.edu.co



ASPECTO Y ARTICULOS

COMENTARIOS

informacién que podrian obtener. {Cdmo se hara en |a
practica para evitar que tomen esos datos o los usen?;
£Cual seria el érgano encargado de vigilar o evitar que
se_capturen_y usen esos datos?; éCudles serian las
consecuencias juridicas — v su graduacién? (Ver aspecto
siguiente}.

Si bien es cierto se mencionan las sanciones establecidas
en los articulos 61 y 62 del Estatuto del Consumidor,
surgen preguntas acerca de la capacidad técnica de la
SIC y en especial de las Alcaldias para poder hacer las
investigaciones respectivas y ademas de la pertinencia
de ciertas de ellas tales como el cierra de los
establecimiento de los que trata el numeral 2 articulo 61
de la ley 1480 de 2011)

CONDUCTAS
SANCIONABLES
ARTICULOS 4,5Y7

Es el punto mas criticable del proyecto.
El articulo 5 por que no se tiene claridad acerca de la
necesidad y pertinencia de la prohibicién “absoluta” de
la actividad de mercadeo, publicidad o promocién
dirigida a nifias, nifios o adolescentes porque ademas los
criterios de restriccion del mensaje publicitario no son
claros como se expondra en el aspecto inmediatamente
siguiente.

NO se encuentra razonabilidad en una prohibicién de
una actividad que hasta el momento se ha tenido por
licita (la publicidad dirigida a menores de edad). Cuando
el Estado decide LIMIRAR una actividad que antes era
licita debe existir un grado de razonabilidad y de
resultado positivo en un analisis de costo beneficio,
maxime cuando la PROHIBICION SE HACE DE FORMA
ABSOLUTA.

Para la LIGA DE CONSUMIDORES DE BOGOTA
CONSUMMA EN CONVENIO CON LA UNIVERSIDAD LA
GRAN COLOMBIA puede resultar aceptable una
regulacién de la publicidad dirigida a nifias, nifios y
adolescentes siempre que dicha limitacién sea
RELATIVA Y PARCIAL y este de acuerdo con los
principios de 'PROPORCIONALIDAD, NECESIDAD Y
RAZONABILIDAD de la limitacién al ejercicio de las
actividades de la publicidad, entendida como una
actividad licita que puede ser reglamentada por el
Estado. '




ASPECTO Y ARTICULOS

COMENTARIOS

Surgen asi unas preguntas que muestran como una
PROHIBICION ABSOLUTA puede resuftad excesiva e
innecesaria: {éEn que se benefician los menores de edad
—incluidos los adolescentes- si se prohibe que se dirija
publicidad hacia ellos?, ¢En el caso de los nifios y nifias
{de cero 0 a 12 afios segun el literal a del articulo 3 del
proyecto) en realidad la publicidad se dirige hacia ellos?,
iEn el caso de los panales, leches de bebe, ropa en el
caso de los menores de cero a 3 afios, la publicidad de
dirige a los nifios o a sus padres?, {Quién es el
consumidor en esos casos?.

Y aunque no hay derechos absolutos — informar- y
priman los de los menores: la prohibicion propuesta en
la tensién constitucional entre los derechos de los
empresarios y los publicistas (libertad de empresa,
iniciativa privada, ejercicio de la profesion y oficio)
deberian ceder ante los derechos de los mejores que
priman sobre los de los demés (C. Politica articulo 44):

NO hay claridad en que se afectan én realidad los
derechos de los nifios por la existencia de publicidad
eventualmente — aunque no es claro en qué casos en
concreto- que podria dirigirse exclusivamente a ellos. Si
hay piezas publicitarias dirigidas a los miembros de la
familia y no de forma exclusiva a los menores no se
observa que dicha prohibicién absoluta y general
pudiera superar un juicio de constitucionalidad, y
tampoco en las piezas publicitarias que ~ se pudiera de
alglin modo (icual?) probar que se dirige a los nifios,
pues una restriccion absoluta, podria incluso violar
ciertos derechos de los nifios como el de tener acceso a
la informacién en condiciones de veracidad e
imparcialidad (articulo 20 constitucional) .

POR ESO CONSIDERAMOS QUE PUEDE MEJORARSE EL
PROYECTO EN_EL SENTIDO DE REGLAMENTAR DE
FORMA PRECISA EL TIPO DE PUBLICIDAD QUE DEBE
PROHIBIRSE Y NO HACER UNA LIMITACION ABSOLUTA
DE DICHA ACTIVIDAD.




ASPECTO Y ARTICULOS

COMENTARIOS

En el articulo 7 se prohiben algunas conductas de forma
general:

¢} jPorque prohibir la publicidad con deportistas o
celebridades o peliculas dirigidas a adolescentes. {¢SE
PUEDE DiSTINGUIR EN LA PRACTICA UN ADOLESCENTE
ADULTO DE 18 ANOS A UNO DE 17?)

i} éTiene el Estado Colombiano jurisdiccion sobre piezas
publicitarias producidas y transmitidas en otros paises?
En la practica, la restriccion de la publicidad por canales
nacionales no los pone en desventaja sobre la gue se
produce en otros lugares.

Y EN ESTE PUNTO LLEGA LA DUDA —INQUIETANTE-
SOBRE QUE TANTO DE PROTECCION A LOS MENORES
HAY Y QUE TANTO DE LIMITACION AL DERECHO A LA
LIBRE EXPRESIPON A LO LARGO DEL CONTENIDO DE
ESTE PROYECTO DE LEY.

En el caso de los éontenidos de T.V. ¢El control lo hara
funcionario dela SIC o de 1a AUTORIDAD NACIONAL DE
T.V o una combinacién de ambos?,

Para superar esta dificultad se podria crear un Comité
de expertos de forma_anéloga a la reglamentacién para
clasificacion — que no PROHIBICION DE PELICULAS-
establecido en las ley (Ley 1185 DE 2008, Ley de
Patrimonio Cultural de la Nacidn; asuntos de cine;
Decreto 358 DE 2000, Reglamentacion general de
actividades cinematogréficas, Resolucién 1708 DE 2009,
Requisitos y procedimientos).

Criterios de restriccion del
mensaje publicitario
Articulo 6

NO hay claridad sobre esos criterios, asi:

a) éCuales son la naturaleza y propésito de los bienes o
servicios  publicitarios? iHay bienes dirigidos
exclusivamente a nifios o adolescentes? (Por ejemplo
iLos helados, las gelatinas, las tiras comicas estan por
definicién dirigidos_ EXCLUSIVAMENTE a menores de
edad?...En tal caso ¢ési la publicidad se dirige a distintos
sectores o grupos etarios- incluidos los nifios- , se debe
prohibir de entrada la pieza publicitaria? La prohibicion
implica que NO se distingue el USUARIO del




ASPECTO Y ARTICULOS COMENTARIOS
CONSUMIDOR: ¢Quien es el que compra y paga en el
supermercado por el producto?, ¢Son los padres de

familia_maquinas o_individuos SIN VOLUNTAD gque
obedecen cliegamente a sus MENORES HIOS en la

adquisicion_de bienes o de servicios?; {Qué sesgos
impiden que un padre de familia tenga una voluntad no
dejarse_manipular_por su menor hijo? {ver literal H del
articulo 7 del proyecto de ley).

b} éCudles son las formas que permitan pensar que la

publicidad se dirige a menores de edad, especialmente
frente a adolescentes? JCuales “formas” darian

indicios que permitieran descubrir que una pieza
publicitaria se dirige a un adulto de 18 afos y ho a un
adolescente de 17?, ¢{Qué formas_publicitarias son

“adecuadas” y cuales NO lo son?

¢} éCuales son las horas, los lugares y los medios de
monhopolio infantil o adolescente?, {En. el siglo XXl las
horas de los noticieros de las 7 de_la manana_son
infantiles?, {Qué medio publicitario es EXCLUSIVO o
principalmente dirigido a los nifios?

Los anteriores son algunos de los puntos que nos llevan a proponer la revision profunda de
las bases conceptuales que informan el proyecto de ley, a la realizacién de precisiones
puntuales acerca de conductas prohibidas pero en especial de criterios de restriccion del
mensaje publicitario.

La LIGA DE CONSUMIDORES DE BOGOTA CONSUMMA EN CONVENIO CON LA
-UNIVERSIDAD LA GRAN COLOMBIA estamos listos a trabajar de forma mancomunada con
el autor del proyecto de ley, con los gremios de la produccién, con los medios de
comunicacidn, con los administradores de paginas electrénicas, con las agencias y oficinas
de publicidad para que en mesas de frabajo pueda llegarse a una regulacién necesaria y
conveniente que equilibre la proteccion de los derechos de los menores y de los
adolescentes pero ademas los intereses legitimos de los profesionales de ta comunicacién
y los anunciantes en Colombia.

De los honorables Representantes a la Camara me suscribo.

Atenta ' e

C.C. 80°007.648 expedida en Bogota
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Comentarios al Proyecto de Ley No 233 DE 2017
“Por medio de la cual se crean medidas para regular la publicidad dirigida a los nifios, nifias y
adolescentes para la proteccién de sus derechos”

La organizacion de la sociedad civil Educar Consumidores, que investiga e incide en temas del
consumo que afectan la salud humana y ambiental resalta la importancia de que exista una iniciativa
legislativa que pretenda regular la publicidad dirigida a nifios, nifias y adolescentes, y con el objetivo
de fortalecer dicha iniciativa, formula las siguientes sugerencias:

Si el proyecto de ley estd motivado por la necesidad de proteger a los nifios, nifias y adolescentes
de los mensajes y la informacion que los comerciantes, productores de bienes, proveedores de
servicios y demas agentes del mercado les suministran para influenciarlos y convencerlos de adquirir
determinados productos, el proyecto debe tener un enfoque de derechos y ninguna de sus
disposiciones debe perder de vista que en la defensa de los derechos v el bienestar de los nifios,
nifias y adolescentes debe primar el interés general sobre el particular.

El Proyecto puede precisar de manera mas clara su redaccién, de modo que no dé lugar a equivocos
o interpretaciones tergiversadas, por ejemplo, para ampliar el alcance del proyecto, en su articulo
primero se deberia hablar de mercado en general y no tinicamente de mercado directo, asi mismo,
el articulo cuarto deberia precisar con mayor claridad cuéles son las conductas sancionables, tal
como ocurre con el articulo séptimo que esta dirigido a adolescentes.

Teniendo en cuenta que los nifios y nifias no sélo se ven afectados por el mercadeo, sino también
por la promecién que se hace de productos nocivos para la salud, se sugiere incluir dentro de la
regulacion y las actividades prohibidas, la promocidn de productos.

La legislacion colombiana requiere de una norma general que proteja de forma integral a nifios,
nifias y adolescentes de estrategias publicitarias que vulneren su salud, inciten a consumos nocivos,
generen fidelizacién desde tempranas edades, conduzcan a engafio o generen falsas expectativas,
por eso sugerimos la inclusion de un articulo que prohiba teda la publicidad abusiva, entendida
como aquella publicidad dirigida a nifias, nifios y adolescentes.

Las conductas sancionables propuestas para adolescentes deben ser aplicadas a nifios y nifias
menores de 12 afios, por ser mas completas porque como se ha planteado en el proyecto queda la
puerta abierta a que los nifios y nifias mas pequefios vean vulnerados sus derechos por la publicidad
de productos nocivos.

La Organizacion Mundial de la Salud ha propuesto como una de las medidas requeridas para
disminuir el consumo de productos nocivos el etiquetado frontal claro que indique los efectos
negativos del consumo de estos productos.

Desde la perspectiva de los consumidores es fundamental que las personas tanto adultas como
menores de edad puedan decidir de forma libre y consciente qué consumen, por eso la informacién

S



ala que deben acceder antes de consumir debe ser clara, cierta, suficiente y por ningtin motivo debe
ser engafiosa o tergiversada de modo que los induzca a error. En la cadena de produccién —
comercializacién — consumo, los sujetos mas vulnerables a cualquier tipo de informacién son los
nifios, nifias y adolescentes, de ahi que el Estado esté en la obligacidon de tomar medidas para
proteger a esta poblacion para que los actores del mercado no se aprovechen de esa vulnerabilidad,
llevando a los menores a consumir productos que pongan en riesgo su salud e integridad. No en
vano la Organizacion Mundial de la Salud recomienda a todos los pafses adoptar regulaciones en
materia de publicidad, pues hasta tanto los menores no gocen de una capacidad de discernimiento
solida, formada gracias al acceso a informacion objetiva y al fortalecimiento de su criterio en la
adopcidn de decisiones, seran facilmente influenciables por las campafias publicitarias.

Educar Consumidores resalta entonces la iniciativa legislativa encaminada a regular la publicidad e
invita a los parlamentarios a acoger las sugerencias de la OMS, de organizaciones expertas en la
proteccion de los derechos de los nifios, nifias y adolescentes y de defensa de los derechos de los
cansumidores para poder tener una adecuada regulacion de la publicidad en Colombia.

ol Plpodn
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H. CAMARA DE REPRESENTANTES

ASUNTO: OBSERVACIONES ACADEMICAS AL PROYECTO DE LEY 233 2017 CAMARA PROYECTO DE
LEY 233 DE 2017 CAMARA “POR MEDIO DEL CUAL SE CREAN MEDIDAS PARA REGULAR LA
PUBLICIDAD DIRIGIDA A LOS NINOS, NINAS Y ADOLESCENTES PARA LA PROTECCION DE SUS
DERECHOS”

Respetado Dr. Pedraza:

En calidad de profesor universitario experto en temas de proteccidn al consumidor me permito
respetucsamente emitir unas apreciaciones acerca del proyecto de ley 233/2017:

Consideraciones generales sobre la viabilidad de la iniciativa de regular para publicidad dirigida a
nifios, nifias y adolescentes.

La regulacion de la publicidad dirigida a nifios, nifias y adolescentes en un tema que ha cobrado
importancia paulatinamente en el contexto global. Esto hace parte de una evolucion en la regulacion
de las practicas comerciales, que como la publicidad, primero le fueron indiferentes al derecho y
posteriormente se ha hecho palpable la necesidad de que el Estado intervenga este tipo de
actividades, dentro de margenes de equilibrio v primacia del bien comdn sobre intereses
particulares. En paises desarrollados este tema ya se encuentra regulado, primero en paises
escandinavos y luego en otras latitudes, por ejemplo en Brasil mas recientemente. Debe destacarse
que la autorregulacion, es decir, los cédigos de buenas practicas y ética de los anunciantes y
publicistas fueron pioneros en el control de este tipo de conductas, y el cddigo de autorregulacién
publicitaria colombiano de 2013 se ocupd del tema. No obstante, debe aclararse que la
autorregulacién no es ni sera suficiente en el control de estas practicas, ya que siempre serd mas
disuasiva una regulacion legal apropiada del tema.

Asi las cosas, asumir esta discusidn en el contexto colombiano es una buena noticia para la sociedad,
ya que la proteccién de los intereses superiores de los nifios, nifias y adolescentes es de vital
importancia en el contexto de la nacion. Recardemos que convencionalmente Colombia ha adherido
a tratados e instrumentos juridicos internacionales que promueven la proteccion de este tipo de
intereses. .



Consideraciones puntuales sobre el proyecto de ley:

1. Ante todo, se debe aprovechar para regular una clase de productos que verdaderamente
representan un peligre para los nifios, nifias y adolescentes, ya que generan un problema de safud
ptiblica que le cuesta millones deseos al sisterma de salud y al Estado: la prohibicién de pubiicidad
en que se incite al consumo de comida chatarra dirigida a nifios, nifias y adolescentes en espacios
infantiles. Se sugiere que para esta clase de alimentos el control de la publicidad debe extenderse
en televisién a horarios o franjas familiares y en otros medios diferentes a la televisidn, visuales,
auditivos o escritos de manera permanente, para que sea difundida la publicidad con la exigencia
de tener uha advertencia de peligro en su consumo similar a la del tabaco o bebidas alcohdlicas,
algo asi como “El consumo frecuente o excesivo de este tipo de alimentos es perjudicial para la
salud, te invitamos a practicar ejercicio y a Incluir frutas y verduras en tu alimentacién” . Seria
deseable extender la regulacion ya que los nifios, nifias y adolescentes se ven expuestos a estos
mensajes de manera cotidiana fuera de las franjas o medios destinados a ellos. No basta con
horarios y medios destinados a ellos.

Se reitera que se sugiere que en la publicidad en general y no solo en el etiquetado se advierta sobre
el riesgo del consumo excesive de ese tipo de alimentos, tal y como se hace con el tabaco y los
licores.

En cuanto al etiquetado, la obligacion de informacion {o de advertencia) de que habla el proyecto
de ley referente a grasas y peligros debe incluirse en el etiquetado, tal y como lo dice el proyecto es
acertada, y aunque de alguna manera esta informacion ya existe, debe pasarse a un deber de
advertencia. Ademas, debe tenerse en cuenta que los nifios y nifias no leen etiquetados antes de
comprar u producto, es mas ellos en general no lo compran, son sus padres, y en el caso de los nifios
el etiguetado o menciones deben adecuarse a su capacidad de comprensién porgue si lo leveran
tampoco lo entenderian. Por lo tanto, nos parece que no es suficiente con lo regulado actualmente
sobre etiquetados, asi consideremos que los etiquetados van dirigidos sobre todo a los padres, ya
gue lo que se sugiere es pasar de un deber de informacidn a uha obligacién de advertencia, que son
diferentes. Ademas los adolescentes si tienen una capacidad Intelectual mayor de ser prevenidos
con la obligacién de advertencia.

Teniendo en cuenta este, es inclusive mas importante que el mensaje de advertencia deba hacerse
también en la publicidad televisiva, por internet o escrita.

Igualmente hay que prever en el proyecto la compatibilidad con las regulaciones del Invima y darle
competencia en este control de etiquetados ex ante, ya que el control ex post, es decir posterior, lo
hara la Superintendencia de Industria y Comercio. No debe olvidarse el asunto de las competencias
en el control.

2. Se debe prever el control del cumplimiento de la horma en canales internacionales que emiten
las empresas de televisidn por cable, por ejemplo, cartoon network, Discovery kids, nickelodeon,
Disney Channel, entre otros. igualmente debe preverse el control del cumplimiento en medios de
difusién como netflix y sus andlogos o youtube, en los cuales la publicidad es frecuente. No hacerlo
perjudica a los canales nacionales de televisién e implica que la norma tendrd un paupérrimo
impacto en la socledad, ya que los nifios miran hoy en dia mdas televisién, videos y programas a
través de estos medios.



3. El paragrafo 1 del articulo 10 no es claro frente a la forma de reparacion, debe precisarse mejor,
por ejemplo con un espacio dedicado a las entidades y asociaciones que promueven la proteccién
de los derechos de los nifios, nifias y adolescentes. Igualmente pueden ser multas con destino al
ICBF.

4. El proyecto no es claro frente a la responsabilidad de los sujetos que se ven involucrados en la
publicidad, el anunciante, el publicista o agencia de publicidad, medic de comunicacién. No se
especifica si el anunciante y la agencia o publicista tienen sancidn, pues el proyecto descarga la
responsabilidad solo en el medio ignorando que hay varios sujetos Involucrados en la emisién de
una pauta publicitaria. Consideramos que el anunciante debe tener algin tipo de sancidn
econdmica.

5. No se especifica quién sancionara estas conductas o la infraccidén a estas normas, claramente
debe ser |a Superintendencia de industria y Comercio por via administrativa. Tampoco se dice quién
administrara los recursos de que habla el artfculo 9, y sugerimos que debe ser la misma entidad a
través de la red Nacional de Proteccién al Consumidor.

6. No se entiende por qué el proyecto hace un tratamiento diferenciado a la publicidad dirigida a
adolescentes si en el articulo se prohibe la publicidad dirigida a todos, es decir, nifios, nifias y
adolescentes, 0 es que se trata de publicidad dirigida a ellos por otros medios o franjas diferentes
a las del articulo 4? Y esas restricciones no aplican para los nifios y nifias? Y si se difunde una
publicidad dirigida a nifios y nifias o adolescentes en medios o franjas no dirigidas a ellos qué pasa?
El proyecto no es claro. Para nosotros es claro que la publicidad dirigida a adolescentes debe ser
regulada de manera diferencial, pero el proyecto es confuso al respecto.

7. Con respecto a los adolescentes, hay que tener en cuenta que el tipo de mensajes controlados no
solamente tienen que ver con aquelios que los induzcan al consumismo o que se aprovechen de su
inmadurez para que compren un producto. Puede haber temas més sensibles, ya que también ellos
estan expuestos a que se promuevan indebidamente conductas como e! suicidio, el consumo de
alcohol o drogas, o la explotacion indebida de su autoimagen o autoestima a través de la imposicién
de patrones estéticos o de belleza que pueden llevarlos a patologias como la anorexia y la bulimia.
Deben ser protegidos contra ello, El problema es gue un adolescente estd expuesto a todo tipe de
contenidos, por lo que se sugiere un control general de la publicidad dirigida a ellos en todo tipo de
medios y no una prohibicién absoluta.

8. En una version del proyecto se establecen unos criterios para saber si un mensaje esté dirigido a
menaores de doce afios que son supremamente vagos en su contenido. El articulo 4 restringe en
horarios infantiles y en medios destinados a nifios, nifias y adolescentes y luego con los criterios del
articulo 6 se crean confusion. éNo basta simplemente con el articulo 4? No queda clara la finalidad
de este articulo,

9, Con respecto a un argumento que suele escucharse frente a este tipo de regulacién consistente
en gue quienes finalmente compran son los padres y que por lo tanto al nifio no lo afecta, deben
precisarse varias cosas: a) La mayoria de los padres no ven esos anuncios con sus hijos porque se
trata de canales o medios dirigidos a nifios y los padres confian en que estan en un medio seguro,
sobre todo en televisién o en internet en canales o paginas infantiles. ; b) Los nifios y nifias si son
consurmidores en estos casos, ya que ellos son los que ven la publicidad, que entre otras cosas va



dirigida a ellos, y ellos toman una decisidn de compra a pesar de no tener los medios econdmicos.
Pongamos un ejemplo: un papa le pregunta al nifio qué quiere de regalo de cumpleafios o de
navidad y este le sefiala o describe un determinado juguete. El papa quiere darle gusto a su hijoy
darle el juguete que desea, la decisién la toma el nifio no el papa o mam3, y estos comprarén el
juguete de acuerdo a la preferencia de su hijo stempre y cuando sea algo que esté dentro de sus
capacidades econdmicas. Eso ocurre hoy en dia asf en estratos 3,4,5 y 6 sin duda alguna, y noigual
a lo que otras generaciones vivimos en las cuales los nifios estabamos sujetos a los que nos regalaran
y asi nos conformabameos. ¢) Si el nifio tomd esa decisidn de compra con base en una pauta
publicitaria y alli se acudid a una practica desleal, como la manipulacién o la mentira, éel Estado va
a dejar que se dirijan este tipo de mensajes sin control alguno? cabifa preguntarncs. El control de
publicidad engafosa tradicional parece no ser suficiente,

10, Hay un tema gue puede ser sensible ademdas en este tipo de regulaciones y es el de la libertad
de expresion, o inclusive la censura, Ya con anterioridad se ha alegado que se puede atentar contra
este derecho de rango constitucional, sin embargo la Corte Constitucional ha dado lineamientos
claros al respecto, y ha sefialado que existe una responsabilidad social por parte de las empresas en
materia de publicidad, lo que implica el respeto de derechos e intereses que son superiores
{Sentencia C592 de 2012), en este caso la proteccion de los intereses superiores de los nifios, nifias
y adolescentes. Desde este punto de vista quedaria descartada una presunta censura o violacion a
la libertad de expresién.

Para finalizar, debe entenderse que un proyecto de ley que regule el tema de la publicidad noes un
proyecto anti-comerciantes, simplemente |os tiempos cambian y las realidades también, y el Estado
a través de derecho tienen que adecuarse a esas nuevas realidades. Los comerciantes deben ser
conscientes de ello. Hace poco se escuchd en la radio que reportaban gue el nuevo presidente de
Coca — Cola a nivel mundial expresé a los directivos de la empresa cdmo se tenian que preparar para
vivir en el mercado focalizados en otros productos, mas alld de su producto estrella, eso es
simplemente adaptarse a la realidad.

Los ponentes de este proyecto, a quienes felicitamos por su iniciativa en pro del interés comtn de
los nifios, nifias y adolescentes consumidores colombianos, no se han inventado nada, simplemente
estan recogiendo las tendencias modernas de regulacidn para traerlas a nuestre contexto. Tal vez
el proyecto que hoy discutimos es un buen punto de partida para que logremos una regulacién
reatista y adecuada a las necesidades del contexto colombiano. Colombia es una sociedad de libre
mercado y en ese contexto un sistema de pesos y contrapesos efectivo es necesario, bienvenida la
reglamentacion de estos temas. No obstante, cada punto debe ser necesariamente evaluado, la
prohibicién total debe estar suficientemente justificada y los controles bien establecidos para que
no se quede en el mero papel. Ademas el proyecto tiene vacios que pueden afectar su eficacia
practica, por lo tanto sugerimos una revisién completa del texto.

Cordialmente,
e
Juan arlos Villalba Cuéllar

Profesor Facultad de Derecho Universidad Militar Nueva Granada.
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INTERVENCION DE LOS REPRESENTANTES DE LA INDUSTRIA PUBLICITARIA COLOMBIANA
EN LA AUDIENCIA PUBLICA DEL LUNES 22 DE MAYO DE 2017, CON OCASION DEL
PROYECTO DE LEY 233 DE 2017C “POR MEDIO DEL CUAL SE CREAN MEDIDAS PARA
REGULAR LA PUBLICIDAD DIRIGIDA A LOS NINOS, NINAS Y ADOLESCENTES PARA LA
PROTECCION DE SUS DERECHOS”; COMISION PRIMERA CONSTITUCIONAL — CAMARA DE
REPRESENTANTES.

Honorable representante
TELESFORO PEDRAZA ORTEGA,
Presidente de la Comision;

Honorable representante
ELBERT DIAZ LOZANO
Vicepresidente.

Honorables representantes ponentes del proyecto de ley 233 de 2017, “por medio del cual
se crean medidas para regular la publicidad dirigida a los nifios, nifias y adolescentes para
la proteccion de sus derechos”, Doctores:

e Rodrigo Lara Restrepo,

e Jaime Buenahora Febres,

¢ Samuel Hoyos Mejia,

» Oscar Fernando Bravo Realpe,
. ® Angélica Lozano Correa,

* Leopoldo Sudrez Melo,

e Carlos German Navasy,

-+ Fernando de la Pefia Marquez.

En el dia de hoy me dirijo a ustedes en nombre de la Unién Colombiana de Agencias
Publicitarias UCEP; la Comisidn Nacional de Autorregulacidn Publicitaria CONARP, el cluster
de Industrias Creativas y de Contenidos de la Cdmara de Comercio de Bogota y la Coalicién
Colombiana de Industrias Creativas y de Contenidos, entidades que presido; y en
representacion de los aqui presentes, la'Asociacién Nacional de Anunciantes de Colombia;
el Interactive Advertising Bureau IAB, capitulo Colombia; la Asociacién Nacional de Medios
de Comunicacién, ASOMEDIOS; la Asociacién Colombiana de Editores de Diarios v Medios
Informativos, ANDIARIOS y la Asociacién Colombiana de Empresas de Investigacién de
Mercados y Opinién Piblica ACEI con el propésito de agradecer la convocatoria a este
espacio democrdtico, el cual consideramos de la mayor importancia, y por supuesto, la
oportunidad de exponer a la comisidén y los aqui presentes algunas preocupaciones
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comunes con ocasién del proyecto de ley 233C. Estamos seguros que sera un espacio de
debate respetuoso de ideas y argumentos.

En primer lugar, permitanme ser contundente sobre el compromiso de la industria que
represento con el objetivo constitucional, filoséfico, ético y legal comUn a todos nosotros
de proteccion de las poblaciones que como la de nifios, nifias y adolescentes constituyen
razén fundamental de ser del estado y la sociedad y un bien a tutelar. Valoramos y somos
respetuosos de sus particularidades y por ello el supuesto de esta presentacion es que nos
encontramos en la misma oriila y que, por lo tanto, no somos contradictores. Nos diferencia
solamente el camino a seguir.

A fin de darle una orden a esta presentacién, trataremos los siguientes 6 puntaos, asi:

Tabla de contenido

1. Enrelacién al modelo econdmico colombiano ..oeeevvevivonnnsnn. TR |

2. Elrol de la publicidad en un sistema de mercado y consideraciones sobre la
iINVestigacion de MErcados ......vuviircnrensiniiisersereessssssesesesesvasssseseessssssssessesssessesns 5

3. Derechos que se encuentran en juego con este ProyYectO .uueeevrvereseerssessemseesensres 6
4,  Modelos de regUIACION........ecvrrierveicreiriiseeiesssesseesessasesasssnssnssserssnssssssesseessnssessens 10
5. Consecuencias asociadas al modelo expresado en el proyecto......cuvveeeeveevenennns 11
6. Propuestas y conclusiones del sector productivo vuuu..e.eccorervrrreeerseriesseesssensesessenns 12

1. Enrelacion al modelo econémico colombiano

Con el fin de ubicarnos en el espacio politico y geografico en el que se realiza este debate,
no obstante, la importancia de los ejemplos internacionales y las referencias a experiencias
de otras naciones, me permito traer las palabras de la H. Corte Constitucional Colombiana
a proposito del modelo econdmico de nuestra nacidn:

En relacidn al tema, el articulo 333 C.P. prevé que la actividad econdmica vy la iniciativa
privada son libres, pero a su vez, impone un limite definido en la defensa del bien comln y
la funcién social de la propiedad y de la empresa.

En mismo sentido, el articulo 334 C.P. determina que la direccion general de la economia

corresponde al Estado, a quien se le otorgan herramientas de intervencion con los
siguientes propdsitos:



(i) la racionalizacion de la economia;

{ii) la busqueda, en un marco de sostenibilidad fiscal, del mejoramiento de la
calidad de vida de los habitantes, la distribucidn equitativa de las
oportunidades y los beneficios del desarrollo y la preservacién de un ambiente
sano;

{iii} el logro de una politica de pleno emplec y de acceso progresivo a los bienes y
servicios basicos, especialmente a favor de las personas de menores recursos; y

(iv)  la promocidn de la productividad y competitividad, al igual que el desarrollo
armonico de las regiones.

La jurisprudencia constitucional, a partir del marco de referencia conformado por estos
objetivos, ha sefialado que la Carta Politica no es neutra en lo que refiere al modelo
econdmico. Por el contrario, adopta un modelo que se ha denominado una economia social
de mercado.

Este concepto se funda en considerar que el Estado tiene deberes especificos en dos
aspectos definidos: De un lado, esta llamado a proteger y dar garantias a un mercado libre
y competitivo, donde los diferentes agentes que ofrecen bienes y servicios puedan concurrir
equitativamente. De otro lado, debe corregir Ias imperfecciones de ese mercado, pero no
solamente en lo que refiere a la promocion de la libre competencia, sino especialmente
frente a la vigencia de los derechos fundamentales de las personas, los cuales estan
necesariamente atados a las situaciones de mercado. De alli que, en ultimas, la intervencion
estatal en el economia se fundamenta en la compatibilizacién entre el mercado y los fines
del Estado Social y Demaocratico de Derecho.

Esto quiere decir que, lo que se privilegia en nuestro modelo econdmico, es la eficacia de
los derechos, y que estos tengan lugar y vigencia en un escenario gue alienta un mercado
competitivo.

En relacién con los elementos esenciales de la libertad de empresa, la misma corte ha
advertido que, de la carta politica resulta un mandato constitucional de doble contenido:
por una parte reconoce que la libertad econdmica y la libre competencia economica son
derechos que deben promoverse, en el entendido que el desarroffo y ampliacién de los
mercados es una condicidn necesaria para la consecucion de las condiciones materiales y la
prosperidad de los habitantes. Sin embargo, al mismo tiempo limita esos derechos,
mediante el ejercicio de acciones de intervencion en la economia, con el fin de evitar que



prdcticas al interior de esos mismos mercados se tornen en barreras para el cumplimiento
de los fines estatales, en especial la vigencia y eficacia de los derechos.

Ahora bien, la libertad econdémica que se encuentra reconocida y garantizada por la
Constitucién, dentro de los limites del blen comiin y del interés social, constituye uno de los
fundamentos del Estado Social de Derecha, De esta manera, asi como la libertad de empresa
se orienta a permitir la posibilidad real def individuo de desarrollar actividades econdmicas
que considera necesarias para la satisfaccidn de sus intereses, también, se predica de ella
que; ‘

e Debe obedecer a motivos adecuadas y suficientes que justifiquen la limitacidn de fa

referida garantia; .
s Debe obedecer al principio de solidaridad; y
o Debe responder a criterios de razenabllidad y proporcionalidad. A,

En Ultimas, de lo que se trata es que la medida de intervencién econémica corresponda a
un motivo identificable y acorde con el &mbito propio de las funciones constitucionales del
Estado qutoriza af Estado para intervenir y crear las condiciones necesarias para que éstas
se materialicen en armonia con los valores superiores preyfsto.é en la Carta,”*”

El Estado se encuentra facultado, a través de la ejecucion de medidas de Intervencion en la
economia, para corregir aspectos del mercado que impidan el cumplimiento de los fines
constitucionales de dicha intervencién, Ello, incluso, mediante de instrumentos que, de
forma material, puedan limitar a la libertad econdmica y la libre competencia. Sin embargo,
tales limites deben estar fundados en motivos razonables y proporcionados, que guarden
“una relacién de identidad con la consecucldn de los fines estatales antes descritos.

En-consecuencia, cuando la medida de intervencion no esté vinculada a dichas finalidades,
se esta prima facie ante una restriccion injustificada de dichas garantias constitucionales de
los participantes del mercado. En esta misma ldgica, la Corte se ha ocupado de definir los
requisitos para la legitimidad de las medidas de intervencién econdmica; ha indicado que
tal intervencion

o Necesariamente debe llevarse a cabo por ministerio de la ley;
e No puede afectar el ntcleo respecto del mercado.

! Ibidem.
2 Corte Constitucional, sentencia C-361/02
? Corte Constitucional, sentencia C-287/09



2. Elrol de la publicidad en un sistema de mercado y consideraciones sobre la
investigacion de mercados

La expresion comercial o publicitaria, el discurso publicitario, el “commercial speech”
americano o como quiera denominarse tiene ¢como objeto esencial “comunicar, persuadir
y orientar decisiones” en relacion con la existencia de bienes y servicios en el mercado. El
elemento econdmico resulta ser un fin, pero no el contenido mismo del concepto.

Para cumplir con su objetivo, recurre a un contenido que comprende informacién de
naturaleza objetiva, en relacidn con caracteristicas relevantes del bien o serviclo, pero
también elementos orientados a generar o ¢aptar atencién, emociones, motivaciones, Fs
decir, un importante componente del mensaje comercial resulta de naturaleza subjetiva,

Sin lugar a dudas, el mensaje publicitario es desarrollo de las libertades de informacion,
opinion y creacidn artisticas y una herramlenta esencial para darle efectividad a la libertad
de empresa y a la actividad productiva de un pals,

La publicidad cumple una doble funcién en beneficio, por una parte, del productor de bienes
y servicios y, por la otra, de los consumidares, En tanto que al primero le permite ofertar al
mercado sus productos, a los segundos les permite contar con informacién para ejercer sus
libertades y derechos de consumo. En definitiva, permite elegir.

Pero, ademas, la publicidad es una manifestacién esencial de la cultura y del talento creativo
de la humanidad. En la manera de expresar el contenido informativo objetivo de forma que
resulte interesante, seductor y comprensible para el destinatario del mensaje, asi como en
los elementos subjetivos que se involugran para los mismos fines, resulta un factor
prioritario, la creatividad humana y los recursos de esta naturaleza, que desarrolla el
intelecto del creativo.

Pe lo anterior se puede concluir que considerar que el mensaje publicitario en si mismo
merece censura o represion como instrumento de abuso, es totalmente desacertado.

En el mismo sentido, incluir la prohibicion de “toda actividad de investigacién de mercados”,
que constituye no solo una actividad licita, sino que es un insumo de caracter técnico vy
social que le da sustento a las decisiones de contenido y de inversién publicitarias es a
nuestro parecer, un despropdsito.

La investigacion de mercados y el conocimiento de los consumidores no son un patrimonio
exclusivo de los equipos de publicidad y mercadeo de las empresas y agencias del sector,



sino bases del desarrollo de nuevos productos y toma de decisiones de negocio por parte
de la alta gerencia de las organizaciones, Limitar la capacidad de desarrollar estudios de
mercado, o adelantar actividades en pro del conocimiento del consumidor y sus
preferencias, tendria un efecto restrictivo muy fuerte de la libertad de empresa vy
desestimularia la competencia.

Los nifios, nifias y adolescentes que se encuentran en el territorio colombiano son
consumidores cuyas necesidades deben ser satlsfechas. Necesitan disponer de alimentos y
bebidas gue los nutran e hidraten, vestida que los proteja, Utiles escolares que permitan el
desarrollo de sus capacidades, juguetes que incentiven su imaginacion, por mencionar solo
algunos productos y servicios.

Prohibir |a investigacién de mercados tratdndose de productos para nifios y nifias, significa
prohibir el descubrimiento y desarrolle de soluciones en relacién a las necesidades
insatisfechas de este grupo poblacional, impedir que se amplien y mejoren los
productos/servicios a su disposicién, y en Udltimo término, imponer un obstdculo
desproporcionado a la libertad de empresa,

Reiteramos nuestro acuerdo en gue la publicidad, como actividad dirigida a influir en Ia
decisién de consumo, debe cefiirse a las mas estrictas reglas de responsabilidad cuando el
mensaje esta siendo dirigido a un publico que ha sido catalogado como altamente sensible
por su nivel de experiencia y discernimiento, Sin embargo, prehibir la investigacion de
mercados, ademas de allanar la competencia, fuerza que desarrolla el mercado, perjudica
el adecuado suministro de bienes y servicios a los que todos los consumidores tienen
derecho,

3. Derechos que se encuentran en juego con este proyecto

Con el proyecto de ley 233 nos encontramos frente a una prohibicién total de la publicidad
a los nifios y nifias menores de 12 afios, y una serie de conductas sancionables para el
segmento de 12 a 18 afios que, en la préctica, constituyen medidas no menos gravosas que
la prohibicién directa.

A diferencia de otros paises donde el continuado e indiferente actuar de la industria
publicitaria hizo necesario la implementacién de las medidas mds gravosas en el repertorio
del Estado, en Colombia la responsabilidad de la industria y la intervencién de aguel
encuentran diferentes expresiones y puntos de encuentro. Por el contrario, el balance entre
la libertad y la regulacién encuentra en nuestro pais un balance coherente con nuestro
modelo econdmico y el estado de derecho.



Para la Corte Constitucional, en sentencias como la C-265 de 1994, C-445 de 1995, C-
010/00, C-830/10 y C-583-15, uno de lgs aspectos en que se expresa las libertades
econdmicas es la posibilidad de publicitar los productos y servicios, a fin de incentivar su
cansumo. En ese sentido, “la jurisprudencia constitucional ha reconocido que tanto la
publicidad como la propaganda son expresiones de las citadas libertades” y que, por ende,
“logran reconocimiento constitucional coma aspectos que integran tales derechos”.

“La importancia nodal de la publicidad en la sociedad contemporanea y sus profundas
implicaciones con distintas aristas del derecho constitucional” son asuntos que cobran una
especial relevancia en el asunto que nos canvoca, “En los tiempos actuales, en donde prima
el intercambio comercial y el permanente flujo de informacién que incentiva la adquisicion
de blenes y servicios, el ejercicio de la publicidad interesa en grado sumo al orden juridico”.
La jurisprudencia constitucional ha definido diferentes planos de vinculacién entre la
publicidad y el derecho, uno de ellos es especialmente elocuente en este espaclo: la
publicidad como discurso constitucional recenocido.

Ya he sefialado en los apartados anteriores que uno de los fines del mensaje publicitario es
la de transmitir informacion a los consumidores sobre la calidad del producto o servicio
puesto al mercado. En ese sentido, la publicidad comercial, en tanto contiene un mensaje
que desea divulgarse por el interesado en |a venta del bien, en palabras de la Corte “estaria
cobijada por las libertades de expresion e informacion”. Al respecto sefiala la sentencia C
830 de 2010:

“De manera consonante con el catdlogo de principios basicos del derecho liberal, el
articulo 20 C.P. consagra la libertad a toda persona para expresar y difundir su
pensamiento y opiniones, la de informar y recibir informacién veraz e imparcial, al
igual gue la fundar medios masivos de comunicacidn. Férmulas similares se
encuentran en disposiciones del derecho internacional de los derechos humanos,
que integran el bloque de constitucianalidad. A este respecto, el articulo 19-2 del
Pacto internacional de Derechos Civiles y Politicos prevé al derecho a la libertad de
expresion como la potestad de toda persona para buscar, recibiry difundir
informaciones e ideas de toda indole, sin consideracién de fronteras, ya sea
oralmente, por escrito o en forma impresa o artistica, o por cualguier otro
procedimiento de su eleccidn. Del mismo modo, el articulo 13-1 de la Convencién
Americana sobre Derechos Humanos dispone una previsién de idéntico contenido.



El reconocimiento del derecho a la libertad de expresion e informacion, como se
observa, tiene un caracter amplio, lo cual implicaria que la publicidad comercial
estaria cobijada por esa garantia constitucional. El mensaje publicitario es una
modalidad de expresién de los agentes que concurren al mercado, destinada a
informar a los consumidores sobre las calidades y condiciones de os bienes y
servicios. Esta ha sido la posicién asumida por decisiones anteriores de la Corte,
cuando han previsto que “el derecho a transmitir o conducir una informacién a
otros, e igualmente, el correlativo derecho de éstos a recibirla, se consideran como
matices de la libertad de expresion, la cual es objeto de proteccién constitucional.
(art. 20 C.P.). Por lo tanto, dicha libertad se predica con respecto a las personas
que ejercen profesiones liberales y se desconoce cudndo se les priva del derecho
de hacer uso legitimo de la publicidad, pues las restricciones a estos derechos
deben tener una justificacién seria, razonable y proporcionada a la finalidad que se
busca.”

Ademds de lo anterior, vale la pena resaltar, a manera de ejemplo, algunos postulados
consagrados en la Constitucién Politica de 1991 gue consideramos son afectados o
desconocidos en el presente proyecto de ley, de manera directa o via conexidad. Ejemplo
de estos son el derecho al libre desarrollo de la personalidad®; las libertades de expresién,
pensamiento, opinién e informacién’; la diferenciacién positiva de los nifios y nifias, frente
a los demas sectores poblacionaless; la garantia de la propiedad privada y los derechos
adquiridos con arreglo a la ley’; la proteccién a la propiedad intelectual e industrial®; el
reconocimiento de la cultura en sus diferentes manifestaciones como fundamento de la
nacionalidad y objeto de especial proteccion’; la presuncién de buena fe en las actuaciones
de los particulares'®; la libertad econdémica y proteccién a la iniciativa privada; el

4 ARTICULO 16. Todas las personas tienen derecho al libre desarrollo de su personalidad sin mas

limitaciones que las que imponen los derechos de los demds y el orden juridico.

% ARTICULO 20. Se garantiza a toda persona la libertad de expresar y difundir su pensamiento y opiniones,

la de informar y recibir informacion veraz e imparcial, y la de fundar medios masivos de comunicacién,

¢ Diferenciacién del plus de derechos constitucionales de nifios y nifias, y de adolescentes ARTICULOS 44 Y

45,

7 ARTICULO 58. Se garantizan la propiedad privada y los demds derechos adquiridos con arreglo a las leyes

civiles, los cuales no pueden ser desconocidos ni vulnerados por leyes posteriores. Cuando de la aplicacion de

una ley expedida por motivos de utilidad pablica o interés social, resultare en conflicto los derechos de los

Earticulares con la necesidad por ella reconocida, el interés privado deberd ceder al interés piblico o social,
ARTICULO 61. El Estado protegera la propiedad intelectual por el tiempo y mediante las formalidades que

establezca la ley.

® ARTICULO 70. (...) La cultura en sus diversas manifestaciones es fundamento de la nacionalidad. El

Estado reconoce la igualdad y dignidad de todas las que conviven en el pais. El Estado promoverd la

investigacion, la ciencia, el desarrollo y Ja difusidn de los valores culturales de la Nacion.

1” ARTICULO 83. Las actuaciones de los particulares y de las autoridades pliblicas deberdn cefiirse a los

postulados de la buena fe, la cual se presumiré en todas las gestiones que aquellos adelanten ante éstas.



reconocimiento de la empresa como base del desarrollo, asi como la proscripcion de
obstaculos y restricciones a la libertad econdmica®l, entre otros.

lgualmente la ley 1098 de 2006 (Por la cual se expide el Cédigo de la Infancia y la
Adolescencia) establece los derechos que tiene los nifios, nifias y adolescentes, en cuanto a
la informacion:

Articulo 34. Derecho a la informacion. Sujeto a las restricciones necesarias para
asegurar el respeto de sus derechos y el de los demds y para proteger la sequridad, la
salud y la moral, los nifios, las nifias y los adolescentes tienen derecho a buscar, recibir
y difundir informacion e ideas a través de los distintos medios de comunicacion de que
dispongan.

Es preciso decir que, en la actualidad, existen diversos escenarios tanto desde la
autorregulacion, como regulatorios que dan cuenta de los supuestos, conductas, y objetivos
del presente proyecto de ley. Entre otros, los Compromisos de Publicidad Dirigida a Nifios
firmados por empresas afiliadas a las Cdmaras de Alimentos y Bebidas de Ia ANDI, los cuales
establecen, por ejemplo, la limitacién de la publicidad a nifios y nifias menores de 12 afios
de alimentos con caracteristicas definidas. También el Decreto 975 de 2014 “Por el cual se
reglamentan los casos, el contenido y la forma en que se debe presentar la informacion y la
publicidad dirigida a los nifios, nifias y adolescentes en su calidad de consumidores”, y la ley
1480 de 2011 (Estatuto del Consumidor).

Por otra parte, coexiste con la regulacion publica un régimen ético adoptado en 1980 por el
sector privado; se trata del Codigo Colombiano de Autorregulacion Publicitaria que como
norma deontoldgica a través de sus distintas actualizaciones, ha adoptado los lineamientos
trazados por la Cdmara de Comercio Internacional que desde hace 80 afios cuenta con un
cédigo consclidado a nivel mundial. Cuenta ademds con los estdndares de los organismos
de autorregulacion en el mundo sefialados por la EASA, la Alianza Europea de Estdndares
de Autorregulacion,

En su Uitima actualizacidn realizada en el 2013, la CONARP con el apoyo de los anunciantes,
las agencias de publicidad, la Sociedad de Cirugia Plastica, Estética y Reconstructiva, ONU
Mujeres y las Camaras de la Industria de Bebidas y de Alimentos de la ANDI, actualizd su

"' ARTICULO 333, La actividad economica y la iniciativa privada son libres, dentro de los limites del bien
comuin. Para su ejercicio, nadie podré exigir permisos previos ni requisitos, sin autorizacion de la ley.

La empresa, como base del desarrollo, tiene una funcién secial que implica obligaciones. El Estado
fortalecera las organizaciones solidarias y estimularé el desarrollo empresarial.

El Estado, por mandato de [a ley, impedira que se obstruya o se restrinja la libertad econdmica y evitard o
controlaré cualquier abuso que personas o empresas hagan de su posicion dominante en el mercado nacional.
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contenido a los tiempos modernos haciendo particular énfasis en el tema que nos ocupa
hoy ademas de aquellos relacionados con los avances tecnoldgicos.

Este mecanismo de la autorregulacion, que considera la exposicién de motivos del H.
Representante Lara como “precario porque las sanciones dificilmente tienen efectos y no
son lo suficientemente onerosas” es, sin embargo un mecanismo legitimo, reconocido en
la jurisprudencia constitucional y la doctrina administrativa de la Superintendencia de
Comercioy que si bien no tiene el poder coercitivo de las normas juridicas, encuentra su
mayor eficacia en la voluntad del sector privado del que proviene el reglamento ético.
Cuenta con procedimientos e instancias de decisidon que aplica y salvaguardan tanto
derechos del consumidor como derechos constitucionales del derecho de defensa y debido
proceso y opera eficientemente en la mayoria de pafses del mundo en un proceso de
mejoramiento y revision continuos del cual Colombia no deberia ser la excepcion.

En este punto es también clara la distancia entre el propdsito que a nosotros nos asiste de
asegurar el respeto de los derechos y la proteccién de los nifios, nifias y adolescentes, y la
proscripcién que establece el proyecto de ley de una actividad legal que aporta, en
conjunto con las demads industrias creativas, cerca del 3% del PIB segln datos de la
Organizacion Mundial de ta Propiedad Intelectual (OMPI).

4, Modelos de regulacion

La exposicion de motivos del presente proyecto de ley resalta como, a nivel mundial existen
4 enfoques diferentes en las legislaciones sobre publicidad dirigida a nifios, me remito a su
contenido para ilustrar el siguiente punto:

Por una parte, dice el texto, estan aquellas legislaciones que consideran que toda publicidad
de -este tipo es abusiva dada la relacion absolutamente asimétrica entre agencias de
publicidad (con equipos elspecializados de psicologos, publicistas mercadotecnistas e
investigadores) y los menores que no cuentan con [a capacidad juridica de comprender los
mensajes publicitarios de manera critica y que dependiendo de la edad, nho pueden
distinguir entre los comerciales y el contenido del programa. Estas legislaciones, entre las-
que se encuentran la Provincia de Quebec en Canada, Brasil y Noruega, han proscrito de
manera categdrica toda publicidad dirigida a nifios y son absolutamente excepcionales,

Apunta la exposicion de motivos: “A diferencia de los demas enfoques, que en la practica

se combinan para generar legislaciones y reglamentaciones mas o menos estrictas, este
enfoque es excluyente”.
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En segundo lugar, describe el documento, existen paises que ven a los menores como una
categorfa especial de consumidores a los cuales hay que proteger de publicidad engafiosa
para que no se lleven sorpresas desagradables y, pretenden garantizar que la experiencia
de los nifios en tanto compradores, resulte satisfactoria.

En tercer lugar, estan aquellas sociedades que han enfrentado el problema desde una
perspectiva consecuencialista a partir de la cual han decidido legislar y regular los mensajes
publicitarios dirigidos a nifios en funcién de las consecuencias que estos puedan tener en lo
que respecta a habitos de alimentacién y estilos saludables de vida. Estas han sido
adoptadas, apunta la exposicion de motivos, en mayor 0 menor medida por algunos paises
de los cuales podemos destacar a Pert y a Chile.

Existe un cuarto enfoque, concluye el texto, combinacion de dos de los anteriores, en el
cual la publicidad dirigida a nifios estd sujeta a una regulacion frente a temas sensibles como
el alcohol y el tabaco, que es complementada por mecanismos de autorregulacién por parte
de las propias agencias de publicidad o de corporacicnes privadas conformadas por
representantes de éstas.

Es asi como, en Colombia, nos vemos abocados en este escenario a transitar del cuarto
enfoque antes descrito, al primero de ellos, el mas gravoso, el Unico que presume el abuso
y la mala fe por parte de la industria, y en ultimas, el que es calificado por el propio proyecto
de norma, como excluyente. {Sera que [a publicidad es por definicidn abusiva?

5. Consecuencias asociadas al modelo expresado en el proyecto

-Dicho lo anterior, es claro que las consecuencias para la industria y para la sociedad
colombiana en general no serdn transitorias o moderadas, como tampoco lo es la iniciativa
legislativa; entre estas consecuencias en el corto plazo podremos encontrar:

* Un proyecto excluyente gue no hace la necesaria diferencia entre la reglamentacién
de una actividad econdmica licita y su prohibicién total. Tampoco considera la
influencia positiva de la publicidad, tanto de marcas corporativas, como de marcas
personales, en el marco de su-funcion informativa, pedagégica o promotora de
eventos con contenido deportivo, académico y social. Vale mencionar solamente
que, en el supuesto de la aprobacion del proyecto 233, deberian desaparecer
instituciones como la Copa Pony Fatbol, con talentos como James Rodriguez, Falcao
Garcfa, Jackson Martinez, Carlos Bacca, David Ospina entre otros, que han pasado
por el festival que este afio llegd a su version nimero 33; el festival Copa Milo,
reconocido torneo intercolegiado que nacié hace 20 afios como parte del
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compromiso de Nestlé con Colombia para fomentar el deporte, la nutricion sana y
los habitos de vida saludable; la fundacién “Mi Sangre” de Juanes que, ademas de
varias organizaciones internacionales cuenta con el apoyo decidido de la fundacién
Bavaria, Microsoft, Yamaha y la Fundacién Argos; solo por mencionar algunos
ejemplos. -

o la vuineracidn de los derechos de nifins, nifias y adolescentes a escoger, a la
informacidn, y al libre desarrolla de su personalidad.

e Desconoce que el sistema de financiacién de los medios de comunicacién en
Colombia y en el mundo tiene en la publicidad su principal fuente de ingreso,
condenando a varios medios, tanta publicos como privados a la recesion.

e Lanecesaria disminucién de la inversidn publicitaria en varios sectores del mercado,
con la correlativa afectacidn a la generacion de empleos directos e indirectos, a la
economia, la competitividad y la innavacidn.

e Afectacion al ‘pluralismo informative, lo que en la practica constituye censura.

e Discriminacién hacia los productores de contenidos nacionales, en tanto l|a
normativa no es aplicable a contenides extranjeros.

¢ Afecta al comercio, disponibilidad, distribucion y venta de bienes, productos y
servicios licitos.

Adicionalmente, y en especial en lo que toca a las conductas sancionables del articulo 7, y
las sanciones dispuestas para medios de ¢omunicacion y proveedores de servicios de
internet, el proyecto de norma desconace la dindmica y el funcionamiento de las nuevas
tecnologias y establece consecuencias imposibles de implementar, cumplir o verificar,

En suma, el proyecto de ley 233 pretende crear una burbuja alrededor de los
Colombianos, no solo de los destinatarios de la norma, pensando que desvincularlos de
la realidad y aislarlos del mercado es una eura unica y eficiente a problematicas que son
realmente complejas y multicausales, desconociendo, entre otros, el mandato
constitucional de complementariedad de la familia, la sociedad y el Estado frente a |a
obligacién de asistir y proteger al nifig para garantizar su desarrollo armdnico e integral y
el ejercicio pleno de sus derechos trasladando, en virtud de una ley de la replblica, el rol
de victima, juez, parte y ejecutor a la industria, -

6. Propuestas y conclusiones del sector productive

e Reiteramos nuestro indeclinable compromiso por aportar a los propésitos publicos
sustentados en intereses generales tales como la proteccién de los nifics, nifias y
adolescentes y al ejercicio de l|a responsabilidad social que corresponde a las
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empresas afiliadas a huestros gremios. Sin embargo, también ponemos de presente
que “los menores de 18 afios”, en si mismos, comprenden grupos poblacionales muy
diversos, con capacidades de discernimiento y de toma de decisién absolutamente
distintas, que no pueden pretender regularse de manera similar.

Pretender que la comunicacién camercial per se, sin importar su tipo y el producto
o servicio que promociona o en relacién con el cual informa es riesgosa y abusiva de
tal forma que hay que impedir que ios menores accedan a ella, sin importar su grado
de desarrollo y rangos de edad, constituye un antecedente funesto para Colombia
en tanto negacion injustificada del princlpio de buena fe la cual, por mandato de la
constitucion, se debe presumir en todas las gestiones que los particulares adelanten
ante las autoridades de la repihlica,

Consideramos que el logro de los objetivos propuestos por el proyecto de ley,
resulta posible mediante acciones de mayor eficacia y gue no lesionen ni los
derechos del sector productivo, ni los de los menores a informarse y ejercer sus
derechos como consumidores.

Lo que esta en juego en el proyecto, es la adopcion de un modelo de Estado.
¢Queremos convertir a Colombia en un pals policia en el que las cosas no pueden
decirse, aunque se trate de expresiones comerciales por lo demas licitas, en un pals
en el que lo que no puede arientarse se prohibe? ¢O queremos un pais que
propenda por el fortalecimienta de las relaciones Estado-Ciudadanos en aras de
intereses comunes, permitiendo e] desarrollo de la responsabilidad social que
corresponde al sector privado, a través de normas éticas que van mas alld del
derecho pero gue tienen comg virtud la conviccion y el compromiso de |os
particulares y no la imposicién estatal que pone a sector privado y a sector pahlico
en orillas distintas e irreconciliables?

Creemos firmemente en esta ultima opclon. Y para desarrollarla existen también en
el munde modelos distintos, en los que la autorregulacion es [a esencia, pero 1a
forma de ejercerla varia segun se trate de paises Europeos o Americanos. Nuestra
propuesta se orienta a permitir el intercambio de opciones y conocimiento en e
disefio conjunto de un sistema de autorregulacion reconocido por el Estado, con
mayor poder de accion y de insercidn en fos comportamientos del sector productiva
colombiano y de nuestra sociedad, Mecanismo que ademas podria contar con |a
ventaja de imponer una de las canseguencias mas efectivas como es la exposicidn
publica en una industria que depende justamente de su buen nombre y reputacién.
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Creemos que asi podremos juntos respetar fos derechos de todos los actores a los
gue convoca este recinto en el dia de hoy vy, sobretodo, a los nifios, nifias y
adolescentes que deben aprender a ser ciudadanos de bien conscientes e

informados, en un mundo globalizado.

Cordialmente,

Gummw

ELIZABETH MELO ACEVEDO
Presidente Ejecutiva
Asoclacion Nacional de Anunciantes

Olc¢ a Horuee 300

OLGA PATRICIA BRITTO SUAREZ
Directora Ejecutiva
Interactive Advertising Bureau

————

T GEL ARBELAEZ

Director Ejecutivo
"Asocliacion Nacional de Medios de
Comunicacién

i At

WERNER ZITZMANN

Director Ejecutivo

La Asociacion Colombiana de Editores de
Diarios y Medios Informativos

—

ENA TAPIAS DELPORTE.

Presidente Ejecutiva
Unién Colombiana de empresas
publicitarias

.

LEANDRO IZQUIERDO

Director Ejecutivo

Asociacion colombiana de empresas de
investigacion de mercados y opinidn
publica
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Medidas para regular la publicidad dirigida a los niiios,
nifnas y adolescentes
(Proyecto de Ley No. 233 de 2017 Camara)

La Asociaciéon Nacional de Empresarios de Colombia (ANDI), inspirada en el
bien comln, en la democracia participativa y en la busqueda del mayor
desarrollo y beneficio social para los colombianos, se permite presentar sus
opiniones respecto del Proyecto de referencia.

En primer lugar, compartimos la especial protecciéon que se le quiere brindar
a los nifios, nifias y adolescentes con el Proyecto, sin embargo, esta proteccion
ya esta consagrada en la ley colombiana. El Decreto 975 de 2014 que
reglamenta el Estatuto del Consumidor, establece los casos, el contenido y la
forma en que se debe presentar la informacion y la publicidad dirigida a nifios,
nifias y adolescentes en su calidad de consumidores, de una manera que sea
apropiada para su edad, que evite que sean indebidamente influenciados en
la toma de decisiones de consumo y que asegure el respeto de sus derechos
constitucionales.

A su vez, el Decreto es un desarrollo del derecho de informacién de los nifios,
nifias y adolescentes consagrado en el articulo 34 del Cédigo de Infancia y
Adolescencia, el cual establece que “los nifos, las nifias y los adolescentes
tienen derecho a buscar, recibir y difundir informacion e ideas a través de los
distintos medios de comunicacién de que dispongan”.

Por otra parte, el Proyecto incluye un articulo sobre etiquetado de alimentos
cuya motivacién es controlar el sobrepeso y la obesidad. Frente al mismo, el
ordenamiento juridico colombiano ya contiene la ley 1355 de 2009 cuyo objeto
especifico es la prevencion de la obesidad, estableciendo las enfermedades
cronicas no transmisibles asociadas a esta como una prioridad de salud
publica. Ademas, con el objetivo de mejorar el conocimiento que tiene la
poblacién en general referente a los contenidos nutricionales y caléricos,
contiene un apartado en el articulo 10 el cual establece que los productores
de alimentos entregaran la informacion en el etiquetado. Por lo que
consideramos que no es necesaria una ley para regular la informacién que
debe brindarse en los empaques de los alimentos envasados o empacados.



En relacién con la comercializacion de alimentos para consumo humano
existen normas particulares, resoluciones expedidas por el Ministerio de Salud
t= 'y el INVIMA que tienen como principal objetivo dar cumplimiento al articulo 78
‘ de la Constitucién Politica y garantizar fa salud publica, la calidad de los
1 alimentos y la informacién que sobre estos se debe suministrar al consumidor.
En dichas normas se hace mencién especifica al rotulado o etiquetado de
1 alimentos y bebidas, a los nutrientes como el sodio, el azOcar y la grasa
LR incluyendo definiciones y valores diarios de referencia para la poblacion
12 aitl i colombiana, aspectos que se pretenden regular en el Proyecto y que como
I, vemos ya estan regulados en el ordenamiento juridico colombiano.

- Cabe resaltar la Decision 376 de 1995 de Ia Comunidad Andina y el Acuerdo
i sobre Obstaculos Técnicos al Comercio de la Organizacion Mundial del
Comercio, de acuerdo a los cuales ios reglamentos técnicos, las normas y los
procedimientos de evaluacién no pueden ser discriminatorios ni crear
obstéculos innecesarios al comercio. Una nueva normativa sobre etiquetado
 de alimentos que incorpore unos limites maximos para nutrientes de interés
! eh salud publica puede causar restricciones innecesarias al comercio y
i eventuales violaciones a los tratados de comercio suscritos y ratificados por

" Colombia.

;' + }* Por Gltimo, las empresas del sector de la produccién de alimentos y bebidas

- ©  conscientes de los problemas de sobrepeso y obesidad, estdn comprometidas
con su prevencién y con él desarrollo de acciones que contribuyan a la solucién
de este problema multicausal y complejo. Es por esto que la ANDI viene
trabajando desde hace varios afios bajo la asesoria de expertos en nutricion y
con fundamento en el estudio sistematico y el andlisis de experiencias
internacionales, en la construccion y desarrollo de acciones que les permitan

-generar un impacto positivo sobre los consumidores en algunos frentes que
consideramos de impacto para los fines de la sociedad en esta materia, los
cuales son:

« Suministrar informacién nutricional sobre los productos en la cara frontal
de los empaqgues y envases, adicional a la establecida en los reglamentos
vigentes.

o Limitar los medios y la forma de hacer las comunicaciones comerciales
dirigidas a nifios, en el entendido que es un pUblico con caracteristicas
particulares, para el que la publicidad no es entendida de igual forma como
lo hace un adulto.

. Innovar en la composicion nutricional de los productos y aumentar la
variedad de alimentos y bebidas puestas a disposicién de los consumidores,
gue apoyen el objetivo de una alimentacion balanceada y saludable en los
diferentes grupos poblacionales.



« Continuar con las campafias permanentes para promover la adopcién de
hébitos de vida saludables y activos. Bajo el entendido de que la educacién
es la mejor via para modificar habitos de las personas.

En conclusion. Existe nutrida legislacion para la proteccion de los menores y
adolescentes, la publicidad adecuada dirigida a ella y los mecanismos técnicos
para regular la actividad econdmica de los productos que llegan a esa
poblacidn.

Mayor legislacién crea confusién y desestimula la inversion en sectores tan
significativos para [a poblacion.

La industria representada en la ANDI continuara su actividad responsable para
generar mayores habitos de vida saludable y alimentacién balanceada.

Finalmente, la ANDI encuentra inconveniente el Proyecto de Ley propuesto v,

por ello solicita el archivo del mismo.

Cordialmente,

1

Prosmtmey

Alberto Echavarria Saldarriaga
Vicepresidente de Asuntos Juridicos

Bogotd, mayo 24 de 2017



Bogota D.C., 25 de mayo de 2017

Honorables representantes
COMISION PRIMERA

CAMARA DE REPRESENTANTES
Republica de Colombia

Ciudad

Ref.: Observaciones al proyecto de ley 233/2017C
Respetados representantes:

En mi calidad de coordinadora de la linea de denuncia www.teprotejo.org y en
respuesta a su solicitud en la que se me invita a hacer observaciones y
comentarios al PROYECTO DE LEY No. 233 DE 2017 CAMARA “POR MEDIO DE
LA CUAL SE CREAN MEDIDAS PARA REGULAR LA PUBLICIDAD DIRIGIDA A LOS
NINOS, NINAS Y ADOLESCENTES PARA LA PROTECCION DE SUS DERECHOS”,
me dirijo a ustedes para presentar nuestro concepto:

Te Protejo es una linea que cuenta con la pagina Web www.teprotejo.org y el
App Te Protejo para reportar de manera virtual y confidencial, situaciones que
vulneran los derechos de menores de 18 afios.

En Colombia, Te Protejo tiene como socios al Ministerio de TIC, el ICBF,
Fundacion Telefénica y Red PaPaz, esta ultima es la entidad que administra.
Cuenta con el apoyo de la Policia Nacional para hacer efectiva la proteccion de
los menores de 18 afios y la Empresa de Telecomunicaciones de Bogota (ETB)
como socios estratégicos, y hace parte de la Asociacion Inhope
(www.inhope.org) una red internacional que retne 51 lineas de denuncia de
Material de Abuso Sexual Infantil (Pornografia Infantil) en 45 paises.

Desde el 12 de Mayo de 2012 al 30 de abril de 2017, Te Protejo recibié 34.793
reportes en las diferentes categorias, 1.173 de ellos relacionados con la
categoria de contenidos inadecuados en medios de comunicacion se adjuntan 3
de estos reportes relacionados con publicidad que vulnera los derechos de los
menores de 18 afios que en su momento fueron canalizados a la CONARP, frente
a los cuales solo se ha obtenido una respuesta y cuyo registro anexamos a la
presente comunicacion.

www . teprotejo.org I, SN
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Desde Te Protejo aplaudimos la iniciativa de regular la publicidad dirigida a
nifas, nifios y adolescentes planteada en el Proyecto de Ley 233/2017C. No
obstante, respetuosamente hacemos un llamado a tener en cuenta los siguientes
aspectos que resultan fundamentales para la efectiva proteccién de los derechos
de nifias, nifios y adolescentes:

+ Se sugiere incluir los principios enunciados en las Leyes 1098 de 2006 vy
1581 de 2012 para que sean observados como criterio de interpretacion y
aplicacion de fa Ley que se pretende sancionar en los casos en que refiera a
nifios, nifias y adolescentes y proteccién de datos respectivamente.

+ Tanto en el apartado de nifios y nifias como en el de adolescentes las
conductas sancionabes deben estipularse a partir de las particularidades del
mercadeo digital y tradicional dirigido a menores de 18 afos. Se sugiere la
categorizacion establecida por Calvert (2008, pg 208) que se adjunta a la
presente comunicacion.

+ Tanto en el apartado de nifios y niflas como en el de adolescentes los criterios
para la restriccién del mensaje publicitario deben contemplar que el fin que
se persiga responda al interés superior de los nifios, las nifias y adolescentes
y se asegure sin excepcién alguna el respeto de sus derechos prevalentes.

» Es importante aclarar que una medida como la enunciada en el Capitulo 1T,
Articulo 7, Numeral e, no es técnicamente viable, porque bloquear sitios Web
atenta contra el principio de Neutralidad de la Red, bajo el cual las compafiias
de telecomunicaciones no podrian filtrar, bloquear, reconducir o favorecer el
acceso a unos servicios por encima de otros.

La RESOLUCION 3502 DE 2011 que establece las condiciones regulatorias

relativas a la neutralidad en Internet en su capitulo II Articulo 5°. contempia:
Blogueo de contenidos. Los proveedores de redes y servicios de
telecomunicaciones que prestan el servicio de acceso a Internet no podrén
bloguear, interferir, discriminar, ni restringir el derecho del usuario para
utilizar, enviar, recibir u ofrecer cualquier contenido, aplicacién o servicio
a través de Internet, sin el consentimiento expreso del usuario.
Los proveedores de redes y servicios de telecomunicaciones que prestan
el servicio de acceso a Internet deben poner a disposicion de sus usuarios
servicios de controles parentales para el bloqueo de contenidos e informar
en todo momento al usuario, previa celebracion del contrato y durante su
ejecucion, de manera suficiente, clara y precisa, las caracteristicas de
dichos servicios y los mecanismos para que el usuario haga uso de los
mismos,

AUn cuando fuera juridicamente viable no se podria bloquear un sitio Web

(dominio, p €j. www.dominio.com), la medida técnica de bloqueo aplicaria

solo a la pieza/campafia publicitaria que tiene una URL relativa (p ej.

www.teprotejo.org




www.dominio.com/piezapublicitarial.jpg) y un periodo de exposicidon
temporal. Los tiempos actuales de analisis para bloqueo en Colombia que al
30 de abril de 2017 sumaban 34 dias (Te Protejo, 2017) harian que muy
répidamente se exceda la capacidad de las autoridades y que cuando la
medida por fin se implemente esta ya no sea efectiva porque la
pieza/campafia publicitaria finalizé su tiempo de exposicion online.
Adicionalmente, para el caso de los advergames requeririan el registro o
creacién de usuarios asi como la interaccion necesaria para evidenciar la
publicidad, en el caso de las Apps no corresponderia retirarlas a proveedor
sino al desarrollador, en el caso del Viral marketing depende de los usuarios
y en el caso del Tracking software and spyware y los Online interactive
agents no estaria asociada a un sitic Web como tal sino al anélisis de un bot
sobre Ia navegacién de los usuarios o a las decisiones de pauta de los
anunciantes.

Dado lo anterior, tendria mas sentido establecer sanciones econdmicas
directamente a las compafifas (anunciantes) que incurran en este tipo de
practicas teniendo como base para determinar la sancién, el nimero de
usuarios impactados (clics, sitios Web) y tiempo de permanencia de la
campafia online. Este tema de las sanciones aplica también para el Capitulo
1I, Articulo 7, Numeral j.

En el Capitulo II, Articulo 7, Numeral m, Es importante establecer que sea
para cualquier espacio 0 actividad escolar ya que en muchos casos la
publicidad suele ingresar a las institucones educativas mediante el patrocinio
de actividades escolares como torneos deportivos o celebraciones.

En el articulo 8 al hacer referencia a la autorizacion de los padres debe
tenerse en cuenta, que en la medida de lo posible y aun cuando se tenga
autorizacién de los padres debe contarse con la opinion del nifio, nifia y
adolescente, mediante su asentimiento para el uso de sus datos, segun
analizé la Corte Constitucional en la Sentencia C-748 de 2011.
Consideramos importante aclarar que la autorizacién de los padres debe
estar enmarcada y atender a lo dispuesto en la Ley 1581 de 2012 y darse
de manera previa, expresa e informada.

En relacion al Capitulo IV, Articulo 10, Paragrafo 1. es importante tener en
cuenta que en el pasado y en otros paises este tipo de normas han derivado
en el aumento de tiempo de exposicion en medios de los anunciantes
infractores, tendria méas sentido establecer sanciones econdmicas destinadas
a programas de formacién de competencias de pensamiento critico y analisis
critico de informacién en los diferentes medios de comunicacién dirigidos a
nifios, nifias y adolescentes, Programas para la promocién de nutricién vy
alimentacién saludable y de consumo responsable que ademas involucren a
los padres de familia y cuidadores.

www.teprotejo.org




* Un ejemplo de modelo de gestién para los fondos producto de las sanciones
econémicas por incumplimiento se puede encontrar en el Decreto 087 de-
2017 que reglamenta el fondo contra la ESCNNA administrado por ICBF.

» Respecto a lo considerado para las empresas prestadoras del servicio de
Internet en el Capitulo IV, Articulo 10, Pardgrafo 1. Es importante aclarar
gue en este caso quienes incumplen no son los proveedores de servicios de
Internet, guienes incumplen son los anunciantes y son ellos los que deben
ser sancionados. Sancionar en este caso a un proveedor de servicios de
Internet seria como sancionar a una empresa de transporte por haber
transportado a un pasajero autor de un delito, por el delito que éste cometid.

Adjunto a esta comunicacién el documento comentado a partir del cual se realizo
mi presentacion en la Audiencia Publica celebrada el dia 22 de mayo de 2017 y
a continuacién relaciono las respuestas dadas a las preguntas presentadas por
el Representante Rodrigo Lara en dicha audiencia:

Iniciamos nuestra intervencion aclarando que aungue los nifios, nifias y
adolescentes cuentan con habilidades para el manejo a nivel técnico de los
dipositivos, no cuentan con las habilidades necesarias para interactuar de forma
segura y analizar criticamente los contenidos a los que se ven expuestos en los
entornos digitales. De hecho, existen numerosas evidencias académicas (ver
compendio en http://www.zoneinworkshops.com/zonein-fact-sheet.htmi#REF),
gue indican que exponer a los nifios antes de los 3 afios a pantallas, antes de
los 6 afios a videojuegos, antes de los 9 afios a Internet sin supervisién y antes
de los 13 afios a redes sociales, interfiere en el normal desarrollo de sus
funciones ejecutivas. Estas funciones incluyen habilidades como la
autorregulacién, el control inhibitorio, la atencién y el procesamiento de
informacidén, todas ellas necesarias para discriminar un contenido publicitario de
uno que no lo es.

ZCudl es su opinion respecto al mercadeo en Internet dirigido a menores
de 18 afos?

Calvert (2008, pg 208) indica que en los Ultimos afies los anunciantes han
comenzado a experimentar con técnicas como la publicidad furtiva, en la cual
intentan ocultar la intencién de un anuncio. La teoria detras de esta técnica es
que la publicidad es mds efectiva si los consumidores no la reconocen como
publicidad. Si la "guardia" de los consumidores esta abajo, estardn mas abiertos
a argumentos persuasivos sobre un producto particular. Utilizando este enfoque,
los vendedores tratan de desdibujar la linea entre la publicidad y el contenido.
Este tipo de publicidad es mas frecuente en los entornos digitales pues son
espacios que aln no cuentan con una regulacién en esta materia. De acuerdo a

www.teprotejo.org




lo anterior y teniendo en cuenta que los nifios son los usuarios mas activos de
TIC, no cuentan con las habilidades cognitivas que les permitan discriminar
contenidos de intencion persuasiva, y como se dijo anteriormente su exposicion
temprana a dispositivos y plataformas TIC dificulta el desarrollo de las
habilidades necesarias para tal ejercicio, consideramos que el mercadeo en
Internet debe ser regulado para evitar que los nifios enfrenten situaciones de
riesgo o vulneracion asociadas a la publicidad.

i{Técnicamente existe alguna forma de controlar la publicidad en
Internet? éQuién seria el responsable?

Empresas que ofrecen servicios de Adds en Internet io hacen bajo la promesa
de que a través de los anuncios en este medio sus clientes podran dirigirse a un
tipo de usuario especifico seqlin la especialidad de su negocio. Esto marca una
primera linea de control que sefiala que los anunciantes si cuentan con la
posibilidad técnica de segmentar sus contenidos para que en la medida de lo
posible y razonable no lleguen a menores de 18 afios. Una medida de control
técnico requeriria tener una autoridad competente (Ministerio TIC o SIC) con
capacidad para solicitar preservacion de informacion en bases de datos y el
establecimiento de criterios de sancion para que a partir de ellos se puedan
analizar los contenidos y su alcance y determinar la sancién a que haya lugar
por parte de una autoridad competente que no tenga conflictos de interés con la
industria. Asimismo, requeriria la reglamentacion para la destinacion de los
fondos provenientes de las sanciones y las acciones de vigilancia y control para
garantizar su efectivo cumplimiento.

:Cémo funciona el proceso de bloqueo de paginas Web con contenidos
de pornografia infantil?

Cuando un usuario reporta una URL con Material de Abuso Sexual Infantil los
contenidos alli incluidos son analizados por personal del Grupo Contra la
Pornografia Infantil y otros Abusos en Internet (Centro Cibernético Policial -
DIJIN) de acuerdo a los criterios establecidos en la Ley 1336 de 2009
(establecidos y actualizados cada 2 afios por el ICBF). A las URL relativas de
contenidos que coincidan con estos criterios DIJIN les da una orden de bloqueo
y procede a incluirlas en una plataforma de Ministerio TIC accesible a todos los
proveedores de Internet del pais mediante un usuario y contrasefia asignado
desde Ministerio TIC. Todas las URL incluidas en este listado deben ser
bloqueadas de manera directa por los operadores. Los operadores que no
blogueen seran sancionados de acuerdo a lo establecido en el Decreto 087 de
2017 que reglamenta el fondo contra la ESCNNA administrado por ICBF. El
proceso de vigilancia y control es adelantado por Ministero TIC mediante
auditorias a las diferentes ISP en todo el pais.

www.teproteijo.org



Finalmente, dejamos a su disposicién el caso Rappi donde encontraran un
ejemplo de como se logré que dicha aplicacién empezara a cumplir con la
legislacion en materia de regulacion de la publicidad de bebidas alcohdlicas.
Disponible en http://bit.ly/conarp3

Agradecemos la atencion dada a nuestros comentarios y esperamos de ustedes
el mayor compromiso con la proteccion de los derechos de ninas, nifios y
adolescentes colombianos.

Cordialmente,

Coordinadora Te Protejo

www.teprotejo.orq
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2017-5-25

Print

Subject: Fwd: Proyecto de Ley sobre publicidad dirigida a menores

From:; Lily Bemal {lilyberp@gmail.com)

To:

andresmejiat@yahoo.com,

Date:

Monday, May 15, 2017 11:42 AM

Apreciado Dr. Rodrigo Lara Restrepo

Atendiendo a su solicitud de aportar nuestra opinién al Proyecto de Ley en referencia,
entre FIAN, Educar Consumidores y Red PaPaz hemos conversado para darle a conocer
nuestras sugerencias.

En este sentido, consideremos fundamental que en este Proyecto de Ley:

El [ineamiento mas importante del proyecto sea el enfoque de derechos humanos,
de manera especial los derechos de la nifiez y adolescencia, que por el Articulo 44
de la Constitucion Nacional tienen derechos prevalentes. Por lo que se debe incluir a
lo largo de todo el texto la garantia de los derechos, la protecciéon integral v la
prevalencia de los derechos de nifios, nifias y adolescentes sobre el interés
particular.

Se incluya el componente de participacion y control social.

Se incluyan de manera consistente en todo el Proyecto los tres conceptos:
publicidad, promocién y patrocinio.

Quede explicito que los mecanismos de autorregulacién no son validos,
precisamente por el enfoque de derechos humanos que debe permear el Proyecto.
Se reconozca la responsabilidad compartida con actores estatales, con los medios y
de manera especial con quienes financian la publicidad. Seria imposible proteger
efectivamente a la poblacion menor de 18 afios, responsabilizando exclusivamente a
padres y madres.

Prohibir cualquier tipo de accion de publicidad, promocién y patrocinio en espacios
escolares, parques publicos y lugares de recreacion infantil y adolescente.

El régimen sancionatorio sea deslocalizado de la Superintendencia de Industria y
Comercio, pues se estd hablando de proteccidén de infancia y adolescencia. Asi
mismo, las sanciones deben ser en dinero y deben recaer en quienes financian la
publicidad, idealmente para la creacién de un fondo que maneje el ICBF para la
proteccidon de la poblacién infantil ante la publicidad nociva para eilos (Ver .

Un cordial saludo,

Carolina Pifieros Ospina
Directora Ejecutiva

Red PaPaz

Visite

www.redpapaz.org

Suscribase a M@il PaPaz en http://www.redpapaz.org/ind ex.php?option=com_breezingform
s&view=form&ltemid=25 '
Oficina Av Cr 15 # 106-32 of. 603, Bogota DC - Colombia

Teléfonos (571) 756 3689 exi. 1001 (57) 310 756 1150
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Subject: Fw: Fwd: Carta y Proyecto de Ley

From: andres mejia (andresmejiat@yahoo.com)

To: mariapmejiat@gmail.com;

Date: Tuesday, May 16, 2017 9:43 AM

— Forwarded Message —

From: Lily Bernal <lilyberp@gmail.com>

To: andres mejia <andresmejiat@yahoo.com>
Senf: Monday, May 15, 2017 6:38 PM
Subject: Fwd: Carta y Proyecio de Ley

-———--- Forwarded message -=-------

From: Mercedes Mora Plazas <mercedes.mora@javeriana.edu.co>
Date: Mon, May 15, 2017 at 17:53

Subject: Re: Carta y Proyecto de Ley

To: Lily Bernal <lilyberp@gmail.com>

Cc: Luis Fernando Gomez Gutierrez <l.gomezg@)javeriana.edu.co>

Buenas tardes,

A continuacién presentamos nuestros comentarios y recomendaciones, con respecto al proyecto de
Ley del Senador Rodrigo Lara Restrepo:

1) El proyecto de ley utiliza en varias secciones del documento el término “publicidad”. Sugerimos
que el documento aborde el problema de la promocién y comercializacién de productos dirigidos a la
poblacién infantil, desde la perspectiva del marketing, la cual permite que las acciones propuestas
puedan tener un mayor impacto en la salud poblacional. En este sentido, recomendamos que el texto
incluya una definicion explicita de marketing, que podria ser la siguiente, a partir de lo que propone la
Organizacion Mundial de la Salud: .. foda forma o estrategia de comunicacion o mensaje con
propésitos comerciales, disefiado a tener un efecto en el incremento del reconocimiento, preferencia
y/o consumo de determinados productos y servicios (1).

De acuerdo a la Organizacion Mundial de la Salud, esta definicion permite aclarar los siguientes
aspectos (1):

- El marketing no solo se enfoca en el efecto final de la comunicacién comercial, que seria el
consumo de un producto, sino ademas en otros aspectos como el reconocimiento de marca y las
preferencias. Este punto, le permitiria al proyecto de ley, ampliar su alcance y por lo tanto, su impacto
en salud.



2017-5-25 Print
- El marketing tiene un alcance que va mas alla de la publicidad televisiva o radial o del

emplazamiento de un producto, e incluiria estrategias que se mencionan en los articulos 2 y 3 del
proyecto de Ley.

2) El proyecto de Ley menciona en el articulo 5 que las conductas sancionables solo serian
aplicables cuando se da un posicionamiento de marca “en horarios infantiles o en medios destinados
a nifios nifias o adolescentes”. A este respecto, recomendamos que la restriccion sea aplicable a
cualquier tipo de alimento o bebida no saludable, dirigida a la poblacidon menor de 18 afos y a
programas de television de cualquier franja horaria, que tengan porcentajes significativos de rating de
audiencias infantiles. En este sentido, algunos estudios han encontrado, que los eventos deportivos
masivos incluyen con frecuencia, comerciales de alimentos y bebidas no saludables (2).

3) E!l articulo 7 del proyecto de Ley deberia mencionar de manera explicita que los alimentos y
bebidas con altos contenidos de azlcares, sal, grasas trans, grasas saturadas o grasas totales, no
podran ser promocionadas en la poblacién infantii menor de 18 afios a través de ningdn tipo de
estrategia de marketing. Este enfoque permitiria vincular el etiquetado de alimentos y bebidas con las
regulaciones en materia de marketing, tal como lo aplica actuaimente Chile (3).

4) Es fundamental insistir en la relevancia de evitar incluir en el texto del proyecto, cualquier
mencién referente a acciones de auto-regulacion proveniente de la industria de alimentos y bebidas.
La gran mayoria de estas experiencias no han funcionado y, por el contrario, han sido utilizadas por
parte de la industria para impedir la aplicacion de medidas efectivas (4).

5) Por otra parte, se debe evitar que los tomadores de decisiones y el equipo técnico que participa
en la elaboracion del proyecto de ley, estén completamente libres de conflictos de intereses, para lo
cual se debe incluir un mecanismo que garantice dicha condicion.

8) Por dltimo, enfatizamos en la necesidad de regular todas las formas de marketing, incluyendo el
digita, de lo contrario, la industria encontrard maneras de evitar las restricciones y movilizara recursos
para lograr el mismo alcance en los consumidores, a través de canales alternativos (1).

Anexamos un documento técnico acerca del tema, que fue preparado por investigadores de la
Universidad Javeriana y la Universidad de Carolina del Norte.

Referencias

1) World Health Organization. A framework for implementing the set of recommendations on the
marketing of foods and non-alcoholic beverages to children. 2012

2) Carter MA, Signal L, Edwards R, Hoek J, Maher A. Food, fizzy, and football: promoting
unhealthy food and beverages through sport - a New Zealand case study. BMC Public

Health. 2013;13:126.
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children. Am J Prev Med. 2015;49(2).181-7.

Cordial saludo
Mercedes Mora Plazas ND MsC.
Luis Fernando Gomez Gutiérrez MD MPH

De: Lily Bernal <lilyberp@gmail.com>

Enviado: jueves, 04 de mayo de 2017 1:47:49 p. m.
Para: Mercedes Mora Plazas

Asunto: Carta y Proyecto de Ley

Buenas tardes

Adjunto carta elaborada por el H. R Rodrigo Lara Restrepo y el Proyecto de Ley sobre Publicidad dirigida a menores. Es muy
importante contar con su opinion sobre el mismo

Lily Bernal Pinilla

Asesora H.R. Rodrigo Lara Restrepo

AVISO LEGAL: El presente correo electronico no representa la opinion o el consentimiento oficial de
[a PONTIFICIA UNIVERSIDAD JAVERIANA. Este mensaje es confidencial y puede contener
informacion privilegiada la cual no puede ser usada ni divulgada a personas distintas de su
destinatario. Esta prohibida la retencion, grabacion, utilizacion, aprovechamiento o divulgacion con
cualquier proposito. Si por error recibe este mensaje, por favor destruya su contenido y avise a su
remitente. En este aviso legal se omiten intencionalmente las tildes. Este mensaje ha sido revisado
por un sistema antivirus, por lo que su contenido esta libre de virus. This e-mail has been scanned by
an antivirus system, so its contents is virus free.

Lily Bernal Pinilla
Asesora H.R. Rodrigo Lara Restrepo



Comentarios al Proyecto de Ley de Publicidad dirigida a Nifios
Angela Uribe Botero. Departamento de Filosofia. Universidad Nacional de
Colombia. Mayo 2017

En el proyecto ustedes hacen referencia a la manera invasiva como la publicidad llega
hasta la vida de los nifios en Colombia. Con las pocas palabras que diga aca quiero
referirme Unicamente a esto. No haré mas descripciones que las ya muy conocidas
acerca de los peligros que para la salud psiquica y fisica de los nifios comporta esta
irrupcién compulsiva de la publicidad dirigida a ellos; sélo de paso daré algunas
razones con las que quisiera advertir sobre el dafio en que consiste el hecho de que se
le esté proponiendo, quizas a la parte de la poblacién que mas hay que atesorar, una
exclusiva forma de vérselas con el mundo.

Quisiera proponer, para lo que sigue, un punto de partida — hago mio este punto de
partida teniendo en cuenta lo que ustedes mismos han escrito. La publicidad es, en
general, poco mas que falaz. Y decir que algo sea falaz, comporta, de entrada una
valoracién moral que es negativa; la valoracidn es negativa no solamente en relacion
con aquello que se dice —porque su consecuencia es un dafio: el engaifio— sino en
relacién con quien lo dice —porque su propdsito es el de engafiar.

Sin embargo, ;qué es, mas precisamente, aquello que, en términos morales, significa
que algo sea falaz? Mds todavia, ;en qué consiste el dafio? Creo que la respuesta a
estas preguntas es la siguiente: la publicidad, por invasiva y por falaz convierte en
uno, unicc —homogéneo— aquello que no puede ser sino variado, diverso, —
inconmensurablemente diverso— y heterogéneo. Por esta misma via, lo falaz —sobre
todo si es invasivo y si se expande desmedidamente como ocurre con la publicidad,
inhibe las condiciones de dar realidad al mundo.

Los filésofos en los que mds creo afirman que el mundo esta hecho a partir de aquello
que las diversas personas —por diversas—dicen a las demds personas acerca de sus
propias experiencias. Tener una experiencia significa dar sentido a aquello que
aparece de una u otra forma a nuestros cinco sentidos. Ademds de esto, el mundo
también esta hecho a partir del sentido que nosotros atribuimos a lo que dicen otras
personas y esta hecho a partir del sentido que atribuimos unos y otros a lo que otras
personas hacen. El mundo, en esta medida, es nada mas que un horizonte de sentido
compartido; él estd constituido a partir de las experiencias vividas por los unos y por
los otros diversos que se comunican entre si para compartir esas experiencias. No otra
cosa —aungue parezca muy poco— es el mundo. Lo que esto significa es que, tal como
lo conocemos, el mundo no es un conjunto de cosas que se mantiene imperturbado e
independiente en relacién con la manera como tenemos una experiencia de él;
tampoco se mantiene imperturbado e independiente de la manera como compartimos
con los demas esa experiencia. En suma, el mundo esta hecho a partir del reporte que
hacemos nosotros, diversos, de nuestras propias experiencias.



Lo anterior tiene una importante consecuencia. Esta consecuencia que es, por lo
demas, moral: entre mas amplio sea el conjunto de las experiencias compartidas, mas
perspectivas del mundo hay, y, con ello, mds mundo —es decir, mas real— es el
mundo. Tanto como nosotros, los seres humanos, nos permitamos unos a otros
develar el hecho de que tenemos un sitio propio desde el cual decir y hacer cosas,
habra las condiciones para la constitucién de un mundo mas amplio y mas
significativo.

Sin embargo, en la medida en que —por cuenta de lo falaz— vayamos siendo
arrojados hacia una tnica perspectiva —como quien dice, hacia un {inico rincén desde
el cual las cosas aparecen de una tnica manera—, el sentido del mundo se ira
desdibujando para la mayorfa. Una tnica perspectiva —venga de donde venga—
reduce y convierte en uno al conjunto de experiencias diversas y posibles; reduce
ademas, la posibilidad de comunicarnos sobre lo que vemos y hacemos.

La manera mds eficaz como se produce esta suerte de arrinconamiento es a través de
la mentira publicitaria. Cémo se sabe, hay mentiras publicitarias de toda indole; la
politica es una. Pero de la que estamos hablando aca es de la mentira publicitaria que,
por ser mentira y por ser publicitaria, propone una Unica forma de verse a si mismo.
Este tipo de mentira vende, si se quiere, un patrén, una Unica imagen — que por el
hecho de ser imagen es también irreal— de lo que se puede ser y hacer: un Gnico y
exclusivo futuro, un tnico y exclusivo conjunto de deseos y tinico y oclusivo proyecto
de vida. Esto comporta el agravante de que el modo excluyente de ser y de querer ser
que estd proponiendo la publicidad sobre los nifios es, ademas, falaz, precario y
prosaico: hay que ser como aquello que el aviso publicitario quiere vender, solamente
en funcién de que quiere venderlo.

Es por esta via como se abre el especticulo de lo aberrante: 1. el de las nifias que
quieren parecerse a sus madres, quienes, a su vez (en una pelea contra la verdad
indiscutible de que el tiempo pasa) quieren parecerse a sus hijas, que, a su vez, (en
una pelea contra la verdad indiscutible de que el tiempo ain no ha pasado), quieren
parecerse a sus madres. 2. El de los nifios que van a tener que dar la guerra contra sus
padres por el hecho de que ellos son — y no pueden mds que serlo— vulnerables,
finitos e impotentes, y, en fin, porque no son como la publicidad propone
mentirosamente que se puede ser: todos inmortales, todos como Brad Pitt, todos
como Maluma. 3. El de las nifias y nifios cuyos proyectos de vida van haciéndose —
contra ellos mismos y contra sus propias capacidades — mds y mas estrechos, mis y
més herméticos. Es en eso en lo que consiste el daiio: El dafio, pues, se resuelve en
vender a costa de lo distintos, ricos, plurales y capaces que podemos ser, una Unica
imagen —irreal— de lo que hemos de ser. El dafio consiste en que la mentira, a través
de la cual se vende una tnica imagen del mundo nos va convirtiendo en seres
desentendidos de la realidad. Estar desentendidos de la realidad equivale, poco mas
que a vivir en especie de no-mundo; es decir, en un lugar en el que no hay referencias



a aquello que oimos, olemos, gustamos, vemos y sentimos. Mas atln, un lugar en el que
los demas —de carne y hueso— dejan de ser, también, referentes. No hay un mundo
alli donde la perspectiva y el horizonte de las experiencias que se proponen es tan
empobrecido que llega hasta a ser monolitico.

Quisiera ser mas precisa en aquello en lo que ese dafio consiste. El espectaculo del que
hablo bien puede no parecerle aberrante a quien objete el proyecto que ustedes
proponen. Después de todo, los detractores podran siempre afirmar: entre ver la
propaganda y comprar el producto media la libertad de arbitrio del espectador. “no
s0mos nosotros quienes estamos decidiendo por ellos”, diran. “Después de todo, de lo
que se trata con la publicidad para los nifios es que a los padres y a los propios nifios
lo que se les est4 ofreciendo es una alternativa”, Sin embargo, la pregunta que hay que
hacerse aci es la siguiente: ;qué tan alternativas estan siendo unas alternativas, que,
por lo comun, le presentan al arbitrio dos objetos para escoger, que son, en sus
propiedades més basicas, practicamente el mismo objeto?

Por lo que entiendo, a lo que se refiere el proyecto de ustedes no es justamente a que
los nifios o sus padres se decidan por una a favor de dos marcas alternativas de,
practicamente la misma cosa. A lo que apunta el proyecto es a verdaderas
posibilidades alternativas: a aquellas que conciernen a la propia manera de ser de
cada uno, a aquellas que conciernen al desarrollo de las propias capacidades y al
desarrollo de los propios proyectos de vida; en fin, aquellas que conciernen al hecho
de que uno es el tnico sujeto de sus propias experiencias. El dafio al que me refiero
consiste justamente en esto: la publicidad dirigida a los nifios les arrebata a ellos el
hecho de ser ellos mismos los duefios de sus propias experiencias. La publicidad
fuerza sobre ellos una suerte de transferencia de sus propias experiencias a una tnica
imagen del mundo. Ella deja a los nifios, si se quiere, a merced de otra cosa que no
atiende ni a ellos mismos ni a sus capacidades ni a la posibilidad de dar forma a un
proyecto de vida.

El peligro més grande de todo esto es el siguiente: quien va perdiendo la potestad de
aquello cuanto vive, facilmente pone a disposicién de otro no soélo cuanto vive, sino
cuanto puede hacer. Es justamente por esta via por la que se abre otro especticulo de
lo aberrante; me atrevo a mencionarlo: es por esta via como se abre el paso a la mente
una mente estrecha, una mente ideologizada.



Bogota, Mayo 22 de 2017

Doctor
RODRIGO LARA
Bogota

En respuesta a la sclicitud de aportar elementos para el debate del proyecto de ley presentado por
usted, me permito escribir lo siguiente desde un punto de vista cientifico y académico:

Una de las preguntas que orienta el proyecto de ley “Por medio de la cual se crean medidas para
regular la publicidad dirigida a los nifios, nifias y adolescentes para la proteccién de sus derechos”,
parte de la siguiente pregunta: A qué edad los nifios comprenden los mensajes publicitarios?

La respuesta a esta pregunta han estado fundamentadas en este y otros proyectos en diferentes
paises, sobre las capacidades cognitivas que tienen los nifios, las cuales les permiten analizar los
mensajes y tomar decisiones. Estos dos supuestos ameritan el estudio y la comprensidn de ciertas
variables.

En primer lugar es importante mencionar que existen diferencias evolutivas asociadas al proceso de
maduracion del sistema nervioso central que influyen en el comportamiento y las cogniciones de
las personas entre los 0 y los 18 afios de edad. Este proceso de maduracidn involucra cambios
durante el desarrollo en las cogniciones, comportamientos, juicios morales y procesamiento
emocional {Portellano et al, 2000), los cuales son diferentes segun si se habla de cognicién, de
cognicidn social, de juicic moral o de procesamiento emocional.

En segundo lugar cuando hablamos de comprender, es importante que se entienda que existen al
menos tres sistermas cognitivos relacionados con la comprensidn: uno tiene que ver con el desarrollo
visual (principalmente de tipo no-verbal); uno segundo que tiene que ver con el desarrollo verbal y
el lenguaje escrito {incluye procesos de lectura y escritura); y un tercer sistema que guarda relacion
con el lenguaje oral.

La maduracién de los diferentes procesos, van a ir facilitando en los NNA una serie de respuestas a
las diferentes demandas del entorno, como moverse en el entorno, hablar, leer, escribir, prestar
atencién, memaorizar, entre otros, siendo posible que los nifios vayan invelucrando tareas cada vez
mas complejas, posibilitadas tanto por condiciones bioldgicas como ambientales y culturales. Se
puede sostener que cada afio de vida trae nuevas habilidades y por lo tanto nuevas posibilidades.
Durante los primeros afios de vida los tiempos de maduracion son mads répidos para funciones como
gatear, sentarse, caminar, hablar, y poco a poco, segiin va siendo mds complejo el nivel de
maduracién que se alcanza, estos proceso van siendo mas lentos. Los cambios mds importantes se
producen los 7 primeros afios de vida, luego viene un segundo periodo hasta aproximadamente los
14 aiios de edad y un tercer momento hasta los 18. Estos momentos llevan consigo cambios en
procesas que van a facilitar la toma de decisiones y la comprension de los diferentes tipos de
informacién que entran en forma de inputs ai cerebro para ser procesados y general diversos tipos
de outputs.



Tres de los principales procesos para que una persona sea capaz de comprender la informacion que
recibe, analizarla, orientar decisiones y por tltimo elegir entre varios opciones las mds indicada son:

1. Hacer abstracciones

2. Tomar una perspectiva, a partir del desarrollo adecuado de los diferentes subdominios
asociados a la cognicidn social

3. Tomar decisiones morales, siendo capaz de saber que es bueno y male para si.

En cuanto al primer punto se requiere la maduracidn de funciones cognitivas superiores que
involucran diversos procesos como la formacién de conceptos, la jerarquizacion y la organizacidn
de informacion, el monitoreo, la autoregulacién, etc, a través de los cuales se eliminan aspectos
bésicos de los objetos, las personas y las situaciones, para lograr procesos mucho mas complejos,
donde la persona ya no solo es capaz de comprender el mundo a partir de lo que ve, sinc de las
inferencias que puede hacer a cerca de lo que no ve.

Frente al segundo aspecto, €l nifio debe lograr un completo desarrollo de todos los subdominios
asociados con la cognicién social, de forma que el nifio sea capaz de interactuar adecuadamente
con su entorno y pueda adaptar su comportamiento a las demandas de dicho entorno social. En
este caso también existen unos cambios que se van dando en la medida en que el sistema nervioso
del nifio va madurando. Por ejemplo, hacia los 4 afios los nifios puede entender que alguien tiene
una falsa creencias y que esta difiere de [a creencia que el mismo tiene, hacia los 7 afio le va siendo
mas facil comprender las ironias y los engafios (de forma sencilla).

En cuanto a la toma de decisiones morales, su maduracion implica que la persona toma mejores
decisiones frente a lo que esta bien o mal para él y para las personas que lo rodean. Generalmente
en este caso, los nifios toman decisiones morales, basados mas en los resultados de una conducta
que en la intencidn que se oculta en una.

Todo esto conduce, entre otras situaciones, a que los nifios mds pequefios sean mas faciles de
persuadir y a estar mas influenciados en su toma de decisiones, lo cual indica que los nifios son
capaces de tomar decisiones, pero no [as mas beneficiosas para ellos. Estas decisiones estan mas
influenciadas por las decisiones de otros, que son considerados modelos a seguir, y que entre otras
van teniendo un impacto sobre la construccién de la identidad, influyendo sobre los estereotipos
que se forman a lo largo de toda la vida.

De otro lado, sin bien es cierto que los NNA tienen derecho a recibir informacién, la capacidad para
elegir frente a los diferentes tipos de informacién esta limitadas por sus capacidades cognitivas, lo
gue conduce entre otras, a que por ejemplo [os nifios entre los 0 a los 7 afios sean mas facilmente
manipulados, siendo casi imposible a través del entrenamiento que ellos sean capaces de
comprender las advertencias que tienen las etiquetas, y tienen capacidades limitadas para hacer
uso adecuado de la persuasidn. En este sentido, la falta de control sobre |a publicidad, hace de los
NNA objetos consumidores y no sujetos participes de sus decisiones.

Cordialmente,

CAROLINA GUTIERREZ DE PINERES BOTERO, PhD.
Docente Doctorado de Psicologia

Universidad Catélica de Colombia
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Ref.: Observaciones al proyecto de ley 233/2017C

Respetados representantes:

En mi calidad de directora ejecutiva de Red PaPaz y en respuesta al
oficio No. C.P.C.P. -1114-17 en el que se me invita a hacer
observaciones y comentarios al PROYECTO DE LEY No. 233 DE 2017
CAMARA “POR MEDIO DE LA CUAL SE CREAN MEDIDAS PARA
REGULAR LA PUBLICIDAD DIRIGIDA A LOS NINOS, NINAS Y
ADOLESCENTES PARA LA PROTECCION DE SUS DERECHOS”, me
dirijo a ustedes para presentar nuestro concepto:

Red PaPaz es una corporacién sin animo de lucro fundada en el
2003. Nuestro propdsito superior es abogar por la proteccion de los
derechos de los nifios, nifas y adolescentes en Colombia, y

. fortalecer las capacidades de los adultos y actores sociales para

garantizar su efectivo cumplimiento. Actualmente contamos con
1.456.852 padres y madres a través de 855 instituciones
educativas en 22 departamentos del pais, y durante el Gltimo afio
hemos realizado 102 eventos en los que han participado 81.391
padres, madres, cuidadores y educadores.

Desde Red PaPaz felicitamos la iniciativa de regular la publicidad
dirigida a nifias, nifios y adolescentes propuesta desde el Proyecto
de Ley 233/2017C. No obstante, respetuosamente hacemos un
llamado a incluir algunos aspectos que resultan fundamentales para
la efectiva proteccion de los derechos de nifias, nifios vy
adolescentes, los cuales presentamos a continuacion:

» Consideramos que el lineamiento mas importante del
Proyecto de ley debe ser el enfoque de derechos humanos,
de manera especial los derechos de la nifiez y adolescencia,
que por el Articulo 44 de la Constitucion Nacional tienen
derechos prevalentes. En este sentido,
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resulta fundamental mencionar de manera explicita que los
principios enunciados en el Cédigo de Infancia y

Adolescencia -Ley 1098 de 2006- deberan observarse como
criterio de interpretacion y aplicacidon de este Proyecto de Ley
cuando se refiera a nifios, nifias y adolescentes.

El Proyecto de Ley debe contemplar la proteccion de nifios,
nifias y adolescentes no sélo en lo referente a la publicidad,
sino también a la promocion y patrocinio. Por lo anterior,
estos tres conceptos -publicidad, promocion y patrocinio-
deberian verse reflejados de manera consistente en la
totalidad del Proyecto de Ley, incluyendo el articulo sobre
definiciones. ' '

Esta solicitud resuita de vital importancia dadas las tacticas
de mercadeo y comercializacion con las que se liama la

‘atencion de los menores de 18 afos, las cuales incluyen el

empaque, del producto o la exhibicién de éste al lado de
figuras plblicas o en lugares y formas atractivas para la
infancia o adolescencia.

Debe ser explicito que los mecanismos de autorregulacion
son incompatibles con el enfogue de derechos humanos y
fundamentales de nifios, nifias y adolescentes.

Adicionalmente, la evidencia cientifica libre de conflictos de
interés ha encontrado falencias importantes en los codigos
de autorregulacién, como se ejemplifica para el caso de las
bebidas alcohdlicas en el Suplemento 1, Volumen 112, de la
Revista “Addiction”, la cual dedica su ejemplar al tema “La
regulacion de la comercializacién del alcohol: de la
investigacion a la politica de salud publica”, y de la cual
adjuntamos a esta comunicacion dos articulos de especial
relevancia para su consideracion.

Por otro lado, desde Red PaPaz hemos identificado como las
iniciativas de la Industria, tales como “Los 5 compromisos
para el bienestar de los consumidores” de la Cémara de
Bebidas de la ANDI, en la cual se incluye '

fa limitacion de publicidad de bebidas dirigida a nifios, no sélo
es una propuesta débil, sino que, ademas, por lo menos en
lo que respecta al ambito escolar, se estd

incumpliendo. Esto puede observarse en las imégenes gue
nos han hecho llegar de diferentes instituciones educativas
del pais (ver presentacion adjunta) y donde se ve cémo en
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'las tiendas escolares -espacios compartidos por estudiantes
de primaria y bachillerato en un mismo colegio- se
encuentran piezas publicitarias como carpas y neveras de
bebidas azucaradas.

+ Esimportante gue en el Proyecto de Ley se prohiba cualquier
tipo de accién de publicidad, promocién o patrocinio en
espacios escolares, parques publicos y lugares de recreacion
infantil y adolescente. '

« EI régimen sancionatorio debe ser deslocalizado de la
Superintendencia de Industria y Comercio, pues se esta
hablando de proteccion de infancia y adolescencia. Asi
mismo, las sanciones deben ser en dinero y deben recaer en
quienes financian la publicidad, ideaimente para la creacién
de un fondo que maneje el ICBF para la proteccion de ia
poblacién infantil ante la publicidad nociva para ellos.

+ Se debe” reconocer la responsabilidad compartida entre
actores estatales, los medios, y de manera especial, de
guienes financian la publicidad. Seria imposible proteger
efectivamente a la poblacion -menor de 18 afos
responsabilizando exclusivamente a padres, madres vy
cuidadores. '

« Para que el Proyecto de Ley cumpla su objeto, es
indispensable que se especifique el responsable de Ia
reglamentacién de la Ley, el cual debe ser una entidad que
tenga la competencia para hacerlo.

e Es necesario incluir un componente de participacién y control
social, en donde se debe garantizar ef no conflicto de interés.

Adjuntamos la presentacidn gue acompafi6 nuestra exposicion en
la Audiencia Publica celebrada el dia 22 de mayo de 2017,

Agradecemos la atencién dada a nuestros comentarios y esperamos
de ustedes el mayor compromiso con la proteccion de los derechos
de nifias, nifios y adolescentes colombianos.

Cordiawimente,

. Lz
e e TN R Y
‘o o e i,

Directora Ejecutiva




