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RESUMEN EJECUTIVO

Los aziicares afiadidos constituyen

una porcién significativa de las dietas
estadounidenses y estdn asociadas con
riesgos cardiacos incluyendo enfermedades
del corazon, obesidad, diabetes e
hipertensién. Politicas ptiblicas federales
para la nutricion poco robustas han
permitido la omnipresencia de azticares
afiadidos en los alimentos procesados,
incluso aquellos destinados a la generacién

mds joven de los Estados Unidos de América.

Para ayudar a mejorar la calidad de

vida de los individuos y garantizar la
salud de la nacion, quienes elaboran
regulaciones y quienes legislan tienen que
comprometerse con el objetivo de ayudar
a prevenir enfermedades relacionadas con
la dieta en la nifiez de hoy —los adultos del
mafana—, limitando aziicares afiadidos
en los alimentos y dotando con tantas
herramientas como sea posible a los padres
de familia y a quienes cuidan de los nifios,
de forma que puedan contribuir a un
crecimiento mds saludable de la

proxima generacion.

Enganchados de por vida

Como las politicas publicas poco robustas y los azticares

anadidos ponen en riesgo a una generacion de nifos

Por decenios, comunidades, profesionales en el campo de la salud pablica y padres de
familia en Estados Unidos y el mundo han luchado contra la obesidad y los pade-
cimientos resultantes. Si bien la combinacién de diversos factores socioeconémicos, de
comportamiento, genéticos, ambientales, fisicos y nutricionales determinan la salud de
un individuo, el consumo excesivo de dietas altas en calorias y bajos nutrientes, inclui-
dos alimentos y bebidas azucarados, es una causa importante de la epidemia de obesi-
dad. A la fecha, amplia investigacion muestra que dietas altas en alimentos y bebidas
azucarados estan asociadas con creciente riesgo de caries dental, obesidad, diabetes,
enfermedad cardiovascular, niveles altos de colesterol e hipertension.

Niflas y nifios se encuentran especialmente en riesgo de desarrollar preferencias
por alimentos y bebidas azucarados, iniciando desde el utero cuando su cerebro, su
gusto y preferencia de sabores estan en formacién. Una exposicion temprana y repeti-
da a dichos alimentos y bebidas determina de por vida en los nifios las preferencias por
el sabor dulce. Aun cuando la investigacion sigue consolidando evidencia de los impac-
tos negativos que el consumo de azicar tiene en los nifios, las empresas de alimentos
producen y comercializan agresivamente alimentos azucarados para bebés, botanas y
bebidas que influyen en el paladar de los nifios en un momento crucial de su desarro-
llo. Nifias y nifios pertenecientes a minorias étnicas y de familias de ingreso bajo se
encuentran en particular riesgo, siendo victimas por doble partida, pues son objetivo
de las campanias de publicidad y comercializacion de alimentos chatarra y tienen
menor acceso a opciones de alimentos mas saludables.

EI consumo excesivo de aziicares afiadidos puede provocar la obesidad, una condicion que muy probablemente
acompanard al nifio hasta la vida adulta. La obesidad estd vinculada con otra serie de riesgos para la salud,
incluidas diabetes y enfermedad cardiaca.
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EI consumo excesivo de dietas
altas en calorias y bajos
nutrientes, incluidos alimentos
y bebidas azucaradas, es una
causa importante de la
epidemia de obesidad.

Este informe examina el panorama de la reglamentacion
federal en los Estados Unidos de América en lo que se refiere a
azucares afiadidos en alimentos procesados que se comercializan
para nifios de cero a cinco afios de edad. Para el caso de los infan-
tes nos centramos en los alimentos y bebidas que son suplemen-
tos alimentarios (no en leche materna o férmulas), y que
comienzan a consumir a partir de los seis meses de edad. Exclui-
mos a los nifios en edad escolar de mas de cinco afios debido a
que con frecuencia acceden a alimentos mas nutritivos a través
de los programas de desayuno y comida escolares disponibles en
nuestro pais. También resumimos los inicios del mercado de los
alimentos para bebé y detallamos cémo la industria de los ali-
mentos ha hecho esfuerzos incansables para ocultar de la opinién
publica informacidn sobre los azicares afiadidos y sus efectos

negativos en la salud. Finalmente, proponemos mejoras especifi-
cas que varios de los actores interesados pueden adoptar para
proteger a la nifiez de la carga de aztcares anadidos en su dieta.

Principales hallazgos

Nuestro analisis muestra que no obstante la abrumadora evidencia
que vincula azicar con resultados negativos para la salud, y que a
pesar de las recomendaciones de reducir el consumo de azticares
afiadidos al que exhortan prestigiosas instituciones cientificas
como la Organizacién Mundial de la Salud, el Instituto de Medici-
na (ahora National Academy of Medicine), la Academia Americana
de Pediatria (AAP, por sus siglas en inglés) y la Asociaciéon Ameri-
cana del Corazén (AHA, por sus siglas en inglés), las politicas fede-
rales y directrices nutricionales estadounidenses no han actuado
en plena concordancia con el mejor conocimiento cientifico dis-
ponible sobre los riesgos que tienen para la salud los azticares afia-
didos, y que afectan de forma desproporcionada a infantes y nifios
pequefios. Aunque recientemente el gobierno de Estados Unidos
ha hecho algunos avances llamando la atencion sobre dichos azu-
cares en los alimentos, también ha perdido valiosas oportunidades
para exigir a las empresas de alimentos tomar medidas para evitar
poner en riesgo la salud de la nifiez a causa del exceso de azucar, y
proporcionar a padres de familia, proveedores de cuidado infantil

Los bebés y nifios pequerios tienen una preferencia biolégica inherente por el aziicar, asi como una atraccion por los colores brillantes y formas interesantes. Las empresas
de alimentos se aprovechan de estas preferencias, cargando los alimentos con aziicares afiadidos y dirigiendo su comercializacion directamente hacia la nifiez.
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FIGURA 1. Lanifiez consume azucares afiadidos en exceso
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y a educadoras informacion con respecto a las grandes cantidades
de azucares afiadidos en los alimentos y bebidas infantiles, asi

como los efectos negativos que traen para la salud.

Entre los principales hallazgos se encuentran:

Las Dietary Guidelines for Americans, que es el documento
base de las recomendaciones nutricionales en los Estados
Unidos, hasta ahora solo cubren adultos e infantes de dos
afos de edad en adelante, lo que deja un vacio de directrices
federales para la nutricion de los infantes de cero a dos afios
de edad.

Las Dietary Guidelines for Americans recomiendan limitar los
azucares afiadidos a 10 por ciento del total de calorias al dia,
lo cual se podria reducir mas para el caso de los infantes si es
que se quieren obtener beneficios adicionales para su salud.

e Laautoridad sanitaria de Estados Unidos, la Administracion
de Alimentos y Medicamentos (FDA, por sus siglas en in-
glés) exige una etiqueta de informacién nutrimental para
alimentos destinados a nifios menores de 4 afios de edad, lo
cual quiere decir que las etiquetas informativas en la mayor
parte de los paquetes de alimentos no distinguen entre nifios
pequenos y adultos, mencionando valores de porciones dia-
rias basadas en dietas de 2,000 a 2,500 calorias, aun cuando
los nifios de cuatro afios de edad consumen mds o menos la
misma cantidad de alimento que un infante de tres afios de
edad (una dieta de 1,000 a 1,400 calorias). En consecuencia,
es probable que nifios de cuatro afios de edad estén con-
sumiendo alimentos, y los aztcares afiadidos que contienen,
en las mismas cantidades que los adultos.

*  LaFDA también establece ciertos umbrales para grasas satu-
radas, grasa total, colesterol y sodio, por encima de los cuales
los procesadores de alimentos no pueden hacer afirmacién
alguna sobre las caracteristicas saludables de su producto.
Una ausencia notable en esta categoria son los azucares afia-
didos. Las empresas de alimentos infantiles pueden hacer
afirmaciones sobre las bondades nutricionales y de salud de
un alimento incluso si contiene altos niveles de azucares
afadidos.

e Programas federales de suplementos alimenticios dirigidos a
nifios menores de cinco afios de edad no cuentan con direc-
trices nutrimentales consistentes con lo que aconseja la
ciencia. Por ejemplo, como parte del programa especial de
suplementos alimenticios para mujeres y nifios pequefios
(WIC, por sus siglas en inglés), el yogurt puede contener
hasta 40 gramos de aztcar (10 cucharadas cafeteras por la
equivalencia en EE.UU.) por taza. Lo cual quiere decir que
incluso siguiendo las directrices WIC, un nifio de tres afios
de edad que consume una taza de yogurt excederia la
recomendacion de las Dietary Guidelines de 10 por ciento de
calorias provenientes de aztcares afiadidos al dia.

e Finalmente, la industria alimentaria tiene enorme influen-
cia en la elaboracién de reglamentacion federal y sus
campaiias de informacién sesgada resultan especial-
mente problematicas para los nifios de cero a cinco afios
de edad, ya que las preferencias de su paladar siguen en
desarrollo y el consumo excesivo de aztcares anadidos
los condena a una vida de efectos negativos.

Principales recomendaciones

Varios actores gubermentales tienen un papel que desempefiar al
momento de abordar la epidemia de consumo excesivo de azu-
cares afiadidos en las dietas infantiles. Enseguida presentamos
algunas de las principales recomendaciones que hacemos en este
informe:

Enganchados de por vida
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PROPOSED

Después de dos afios de discusiones, la FDA culmind con cambios positivos en la eti-
queta de informacion nutrimental (Nutrition Facts) en 2016, destacando los aziicares
ariadidos y revisando el tamario de las porciones. Con ello, se exigird que las empresas
incluyan una nueva etiqueta en todos los paquetes de alimentos para 2018. Esta nueva
etiqueta presenta una lista de aziicares totales y debajo una linea con sangria para los
azucares anadidos. Las etiquetas que se muestran en la fotografia son las que propuso
originalmente la FDA y que son ligeramente distintas de la etiqueta final.

*  Que el Departamento de Salud y Servicios Humanos de Esta-
dos Unidos (HHS) y el Departamento de Agricultura de Esta-
dos Unidos (USDA) llenen el vacio existente en
recomendaciones nutricionales para nifios de cero a dos afios
de edad, recurriendo al mejor conocimiento cientifico dis-
ponible durante la elaboracion de las Dietary Guidelines for
Americans para 2020 que incluyen a este grupo de edad; que
consideren bajar mas los limites de consumo de calorias diarias
provenientes de los azucares anadidos, particularmente para
los nifios de cero a cinco afios de edad, y que garanticen trans-
parencia con respecto al conflicto de intereses de quienes inte-
gran el Comité Asesor para las directrices dietéticas, exigiendo
que se constituya mediante un proceso totalmente puablico.

*  Que el Departamento de Agricultura de los Estados Unidos
elabore y difunda diligentemente una campaiia informativa di-
rigida a padres de familia y proveedores de servicios de cuidado
infantil y nifios pequefios, en la que no solo recomiende recortar
el consumo de azucares aiadidos sino cdmo hacerlo, y revise las
directrices del WIC para paquetes alimentarios, de forma que
sean consistentes con las directrices de las Dietary Guidelines for
Americans incrementando las porciones de frutas y verduras, e
incluyan la opcion de que los vales canjeables por jugos y frascos
de alimentos para bebé que reciben quienes participan en esos
programas los puedan utilizar mds bien para comprar frutas y
verduras frescas.

e QuelaFDA reduzca el limite diario recomendado de aztcares
afadidos para nifios de cuatro afios de edad, pasando de 50 a 25
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gramos, y designe un umbral de azticares afiadidos por encima
del cual los alimentos no puedan afirmar que son saludables o
que contienen una estructura/funcién nutritiva.

*  Que enlarevision que se encuentra haciendo la Academia
Nacional de Medicina (antes Institute of Medicine) sobre la
integridad del proceso de elaboracion de directrices dietéticas,
como lo estableciera el mandato del Congreso en 2015, exhorte
al Comité Asesor de Directrices Dietéticas (Dietary Guidelines
Advisory Committee) a que lleve a cabo un proceso robusto, to-
talmente transparente, que incluya la participacion publica y
esté libre de conflicto de intereses. Ademas, a través de su prox-
imo informe sobre la revision de los paquetes alimentarios para
mujeres y nifios pequefios (WIC) presione por una creciente
flexibilizacién, incrementando la cantidad de vales canjeables
por alimentos y jugos infantiles procesados que reciben los par-
ticipantes en dichos programas y que los puedan usar para con-
seguir alimentos frescos o congelados, y frutas y verduras
enlatadas.

*  Quelos productores de alimentos y bebidas procesados
desempefien un papel de aliados y no de rivales del sector
preocupado por la salud publica, reduciendo las cantidades de
azucares afiadidos en alimentos y bebidas para nifios, y se apeguen
a las directrices federales y asuman compromisos voluntarios
para no comercializar alimentos chatarra dirigidos a nifios
menores de seis afios de edad.

En conclusion, el gobierno de los Estados Unidos debe cambiar el
paradigma de la politica alimentaria hacia uno basado en la vision
cientifica y no en las presiones de la industria. Las politicas deben
proteger la salud publica, no la rentabilidad de las corporaciones. Se
requieren politicas informadas por la ciencia y normas nutricionales
para fomentar entre padres y madres de familia, lo mismo que entre
proveedores de cuidados infantiles, que limiten en la nifiez el con-
sumo de azucares afiadidos e incrementen el de frutas y verduras
frescas, proteina magra, productos ldcteos bajos en grasa y granos
integrales. Juntos, legisladores y la industria de alimentos y bebidas
pueden tomar medidas claramente definidas para ayudar a que pa-
dres y madres de familia y proveedores de cuidados infantiles ofrez-
can dietas mas saludables a la nifiez estadounidense, una que les dé
la oportunidad de tener buena salud a lo largo de su vida.

El gobierno de los Estados
Unidos debe cambiar el
paradigma de la politica
alimentaria hacia uno
basado en la vision
cientifica y no en las
presiones de la industria.
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Influencia de las empresas en los alimentos
para bebés y niflos pequenos

El mercado de alimentos para bebés y nifios pequefios como lo
conocemos en este momento es una construccion reciente, que
brota con la gradual industrializacién del sistema alimentario a lo
largo del siglo XX. Los productos que caen bajo el amparo del
concepto “alimentos para bebé” incluyen leche, jugos, puré de
frutas, verduras y carnes, cereales y otro tipo de alimentos, prin-
cipalmente para bebés de cuatro meses a dos afios de edad (Big
Market Research, 2015). Hoy en dia, el mercado mundial de ali-
mentos para bebé es una industria de 55 mil millones de ddlares
estadounidenses, dominada por un pufiado de empresas, como
Gerber (ahora propiedad de Nestlé) con una participacion en el
mercado de mas de dos tercios (69 por ciento), seguida de Beech-
Nut (10 por ciento) y Hain Celestial Group (5 por ciento) (Lazich,
2015). Dos tercios de la venta de alimentos para bebé se atribuyen
a leche en formula, lo que deja cerca de 17 mil millones de
ddlares para alimentos preparados para bebé, alimentos deshi-
dratados para bebé y otros productos para bebé (Gale Group,
2013). Los inicios de la industria fueron mds modestos.

Frank y Danile Gerber comenzaron con puré de frutas y verdu-
ras enlatadas para bebé en 1928, y en 1942 comenzaron a centrarse
totalmente en alimentos para bebé (Bentley, 2014). Con el objetivo
de convencer a las mamas de las bondades de sus productos, Gerber
comisiono investigacion que mostrara los beneficios saludables de
alimentos enlatados para bebé, que aparecieron publicados en el
Journal of the American Dietetic Association, y la empresa lanz6 una
campana de publicidad en dicha revista y en revistas femeninas.
Muy pronto la popularidad de Gerber y sus agresivas camparias de
comercializacion ayudaron a disparar la introduccién de alimentos
solidos a edad temprana como complemento a la leche materna
(Bentley, 2014). A comienzos de los afios de 1990, en un intento por
alimentar a los bebés a edad mas temprana con dichos alimentos y
para mantenerlos la mayor cantidad de tiempo posible alimentados
con esos productos, Gerber lanzé al mercado su linea Gerber Graduados
para nifios pequefios, ampliando su investigacion a nifios de dos
afos de edad y mas grandes (Shapiro, 1992). Gerber ha podido in-
fundir confianzay lealtad en sus consumidores, e incluso ocupé el
primer lugar en Estados Unidos en un estudio de 1998 sobre marcas
internacionales como una marca con alta lealtad de sus consumi-
dores (Cardona 1998). A la fecha, Gerber es propiedad de Nestlé, una
de las tres grandes compaiiias de alimentos que produce las 10 mar-
cas mas importantes de alimentos y botanas para bebé y nifios
pequenos (Lazich, 2016; Food Processing, 2015).

En los primeros momentos de la historia de la comercializacion
de alimentos para bebé, a inicios de los afios de 1930, se hizo hin-
capié en convencer a las madres y a la comunidad médica de la
necesidad de los alimentos para bebé a través de camparias pub-
licitarias de largo alcance y de investigacién financiada por la
industria (Bentley, 2014). Esta estrategia agresiva de comercial-
izacion sigue hasta la fecha, dirigida por igual a nifios y adultos. Y
si funciona: un analisis reciente del comportamiento de los con-
sumidores al comprar, a lo largo del decenio pasado, encontro
que aproximadamente tres cuartos de las calorias de los alimen-
tos que compra la poblacion estadounidense provienen de ali-
mentos y bebidas procesados o altamente procesados (Poti et al.,
2015) y que 74 por ciento de los alimentos envasados contiene
azucares afiadidos (Ng, Slining y Popkin, 2012). Luego, no es de
sorprender que incluso ante la evidencia cientifica que respalda
dietas bajas en azticar para obtener mejores resultados de salud
(DGAC, 2015; OMS, 2003b) la industria de alimentos y bebidas se
haya opuesto continuamente a los esfuerzos por reducir los azti-
cares afiadidos en la comida envasada.

Las agresivas estrategias de publicidad
dirigida a la infancia de la Gran Industria de
Alimentos

De forma rutinaria, los nifios consumen alimentos y bebidas que en
general se consideran para adultos si se consulta la etiqueta de infor-
macion nutrimental. Muchas de las botanas y bebidas como jugos,
yogurt y cereales procesados son altos en azucares anadidos y su
comercializacion va dirigida sobre todo a la nifiez (véase tabla 2)
(Bailin, Goldman y Phartiyal, 2014). Un pufiado de empresas —Pepsi-
Co, Danone, General Mills, Kellogg’s, Post Holdings, Mondelez In-
ternational y Kraft Heinz Company- domina las ventas de dichos
alimentos y bebidas (Detar, 2016; Food Processing, 2015; Bloom,
Topper y Sisel, 2015; Plunkett Research, 2015a; Plunkett Research,
2015b; Gagliardi, 2014; MMR, 2012) y mediante publicidad dirigida
compiten por ganarse los corazones, mentes y estomagos de una
nifiez susceptible de ser impresionada. La industria alimentaria
gasta una cuarta parte (1.8 mil millones de ddlares) de sus casi 7 mil
millones de délares anuales de presupuesto para publicidad en
anuncios dirigidos a la nifiez. Muchos de ellos son anuncios de ali-
mentos y bebidas azucarados y aparecen en televisién lo mismo que
en internet (FTC, 2012).

Enganchados de por vida
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lean personajes de dibujos animados y empaques de colores brillantes y atractivos para publicitar productos

Con mas plataformas medidticas a disposicion de los publicistas,  menores de 12 afios de edad (Kang, 2015). Nestlé, por ejemplo,

la publicidad y comercializacidon de alimentos y bebidas evoluciona  ofrece juegos en linea que incluyen canciones de cuna populares

con rapidez (Bailin, Goldman y Phartiyal, 2014; Ethan, Samuel y para hacer que sus productos resulten familiares a bebés y nifios

Basch, 2013). Los habitos de consumo de la poblacién inducidos pequefios (Friedman, 2001). Mediante atroz propaganda de ali-

por los medios también han ido cambiando a la par de los avances mentos chatarra dirigida a la nifiez la industria busca, y con fre-

en la tecnologia, y la edad de los consumidores medidticos se sigue  cuencia consigue enganchar a los consumidores a edades cada vez
acortando cada vez mds (Braiker, 2011). Cuatro quintas partes dela  mads tempranas.

nifiez estadounidense de cinco afios de edad son usuarias de inter-

net alo largo de la semana y tres quintas partes de la nifiez de tres Ademas, la industria de los alimentos se enfoca desproporcionada-
afios y menores de tres afios ven videos en linea (Gutnick et al., mente en los nifios de familias de ingresos bajos y de minorias étnicas.
2010). La mayor parte de los nifios de tan solo dos o tres afios de De hecho, la industria no tiene empacho en reconocer la importancia
edad comienza a reconocer en alimentos personajes que le resul- que dichos nifios tienen para incrementar sus ganancias. En 2010, el
tan familiares, mientras que aquellos en edad preescolar pueden director de mercadotecnia de Coca-Cola coment6 ante asistentes a
recordar nombres de marcas después de verlas en la television. Lo una conferencia en Nielson sobre mercadotecnia, que 86 por ciento
cual sucede especialmente si las marcas se encuentran asociadas del crecimiento esperado para la empresa hasta 2020 en el sector del
con dibujos animados o un envase distintivo, como Dora la Explo- mercado juvenil, provendra de consumidores “multiculturales”, espe-
radora en un envase de yogurt o botanas con forma de dinosaurio cialmente de las poblaciones hispanas (Cartagena, 2011).

(Healthy Eating Research, 2015; IOM, 2006).

Un estudio que analiza el comportamiento de las estrategias de

En abril del 2015, una coalicién de organizaciones presentd mercadotecnia de 26 restaurantes y empresas de alimentos y bebi-
una queja ante la Comisiéon Federal de Comercio del gobierno de das encontré que los niflos y adolescentes afro-estadounidenses

Estados Unidos (FTC, por sus siglas en inglés); la queja fue en con-
tra de una app de YouTube Kids de Google dirigida a nifios de cin-

co o0 menos afios de edad que mezclaba segmentos de videos La mayor parte de IOS niﬁos de tan

educativos y de entretenimiento con anuncios de comida rapida,

solo dos o tres afios de edad comienza

comida chatarray dulces, es decir, a una audiencia que no podia .
distinguir entre contenido y comerciales (CCFC, 2015; GLIPR, areconocer personajes que le resultan

2015). Entre las empresas que promovian sus productos de esa familiares enlos alimentos, mientras

forma se encuentran integrantes de una iniciativa de publicidad de
alimentos y bebidas para nifios (Children’s Food and Beverage Ad-
vertising Initiative) como Coca-Cola, ConAgra y Burger King, que

que aquellos en edad preescolar
pueden recordar nombres de marcas

se han comprometido a no comercializar productos dirigidos a después de verlas en la television.
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(poblacién entre 2 a 18 afios de edad) ven en televisién hasta el doble
de anuncios de bebidas azucaradas y energéticas, en comparacion
con los nifos y adolescentes blancos. Por otra parte, esas mismas
empresas fueron menos propensas a dirigirse a consumidores afro-
estadounidenses e hispanos con anuncios que muestran categorias
de alimentos mads saludables como frutas, verduras y hortalizas y
agua (Harris, Shehan y Gross 2015). Programas de television en es-
pariol vistos por nifios de edad preescolar muestran significativa-
mente mas anuncios de comida rapida en comparacién con
programas de television en inglés (Harris, Shehan y Gross, 2015). En
un segundo estudio de padres y madres de familia de nifios en edad
preescolar, la mitad report6 que sus hijos/hijas estdn expuestos
cotidianamente a publicidad de comida rapiday cereales, 41 por
ciento reporto estar expuesto a publicidad de bebidas de frutas y 36
por ciento a publicidad de refrescos (Harris et al., 2012).

Al dirigirse desproporcionadamente a nifios de minorias étni-
cas, las empresas de alimentos conscientemente exacerban las dis-
paridades sanitarias en Estados Unidos con la finalidad de
incrementar sus ganancias.

Autorregulacion de la industria de los alimentos

La Comision Federal de Comercio de los Estados Unidos
(FTC, por sus siglas en inglés), que es la dependencia federal
responsable de reglamentar las estrategias comerciales de la in-
dustria, renunci6 a sus esfuerzos por restringir la publicidad de
productos azucarados dirigida a la nifiez después de decenios de
intensa presion ejercida por la industria de los alimentos y el
azucar (Bailin, Goldman y Phartiyal, 2014). Por ello, basicamente,
la industria de los alimentos autorregula los limites en sus es-
trategias de comercializacion de alimentos no saludables dirigi-
dos a la nifiez, a través de una iniciativa de publicidad de
alimentos y bebidas para nifios (Children’s Food and Beverage Ad-
vertising Initiative) que lanzo el Council of Better Business Bu-
reaus en 2006. Entre los integrantes de la iniciativa se encuentran
empresas de bebidas y alimentos como Coca-Cola, Nestlé, Kel-
logg, General Mills, Campbell Soup Company, Mondelez Interna-
tional, Kraft Foods Group, Heinz, ConAgra, PepsiCo y Unilever.
Las empresas que integran la iniciativa se han comprometido a
anunciar alimentos para nifios que cumplan con los criterios de
nutricion de la iniciativa (FTC, 2012).

Aungque la iniciativa tiene un decenio de estar ahi, las mejoras
en términos de nutricion de las botanas dirigidas a la nifiez han
sido minimas, cuando no inexistentes. En 2012, la FTC publicé un
informe que detall6 el “progreso” de la iniciativa de 2006 a 2009.
El gasto total en comercializacién de alimentos infantiles durante
ese periodo se redujo ligeramente a 1.79 mil millones de délares.

Si bien el gasto en anuncios de television se redujo, el gasto de
comercializacion en linea y viral se increment6 50 por ciento. En

2009, lo cereales que se comercializaron para la nifiez fueron los
menos nutritivos, con dos gramos de azicar mas en promedio por
porcién en comparacion con los comercializados para adultos.
Para ese mismo aiio, las bebidas comercializadas para la nifiez tu-
vieron en promedio 20 gramos de azucares afiadidos por porcion,
y tres cuartas partes de los productos de yogurt comercializados
para la nifiez contuvieron por lo menos 24 gramos de azticares
afiadidos por cada porcion de seis onzas (FTC, 2012). Para los
nifios de uno a tres afios de edad, una porciéon de yogurt con 24
gramos de azicares representa casi todo el consumo de azticar
recomendado para un solo dia (DHHS y USDA, USDA s.f.).

Influencia politica de las empresas
de alimentos y bebidas

La poderosa industria de alimentos y bebidas despliega de
forma rutinaria investigacion sesgada y dinero para influir en las
politicas de salud publica, al mismo tiempo que las empresas ca-
bildean entre congresistas clave en relacion con propuestas de
ley especificas y donan dinero a las campafas politicas. Por ejem-
plo, de 2002 a 2015, las principales empresas2 de alimentos que
elaboran productos para bebés y nifios pequefios gastaron mas de
90 millones de ddlares para realizar acciones de cabildeo en el
Congreso durante la discusion de varias propuestas de ley (véase
figura 3).2 Entre dichos proyectos de ley estaba la referente a la
salud infantil y para eliminar el hambre entre la nifiez (Healthy,
Hunger-Free Kids Act, 2010), la relativa a la nutricién infantil
(Nutrition Act, 2011) y las versiones de la propuesta de ley de
asignaciones agricolas (Center for Responsive Politics, 2016a) en
el Senado y en la Camara de Representantes de los EEUU. Esas
mismas empresas gastaron mas de 6 millones de délares en con-
tribuciones a campaiias de funcionarios electos, incluida la direc-
cion de los comités de agricultura en el Senado (Center for
Responsive Politics, 2016b). Ademas, desde 2012 la empresa
American Crystal Sugar ha aportado 20 mil d6lares al presidente
del subcomité de asignaciones en agricultura de la Camara de
Representantes, mientras que General Mills, Kraft Foods,
ConAgray PepsiCo le donaron colectivamente mds de 10 mil
déblares en 2014 (Center for Responsive Politics, 2016¢; Aderholt,
2012). Por ello no es de sorprender que cuando la Administracion
de Alimentos y Medicamentos (FDA, por sus siglas en inglés)
culmind su propuesta de norma para incluir valores diarios en
gramos y porcentajes de azucares aiadidos en el panel de infor-
macién nutrimental, aquel subcomité hizo agregados a la ley de
asignaciones agricolas 2017 de la CAmara de Representantes que
utilizé expresiones y argumentos de la industria afirmando que la
propuesta de la FDA confundiria a los consumidores y los llevaria a error
(US House of Representatives Committee on Appropriations, 2016).
Este intento de interferencia del Congreso es una extralimitacion
inapropiada contra la autoridad de la FDA para formular normas
basadas en la ciencia.

2 Nestlé (Gerber), Kellogg, General Mills, Campbell Soup Company, Mondelez International, Kraft Foods Group, Heinz, ConAgra, PepsiCo y Unilever.
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FIGURA 3. Dolares que las grandes empresas de alimentos y
botanas gastaron en acciones de cabildeo, 2010-2015.
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De forma colectiva, muchas de las grandes empresas de botanas-alimentos
gastaron mds de 90 millones de ddlares para cabildear en el Congreso en el
periodo 2010 a 2015. Algunas de las propuestas de ley cabildeadas afectaron
programas de nutricion federales asi como su respectivo financiamiento a
través de la legislacién de asignaciones.

FUENTE: CENTER FOR RESPONSIVE POLITICS, 2016A.

Las empresas de alimentos y bebidas también ejercen influ-
encia directa en el proceso de formulacion de normas federales,
esto es, el proceso mediante el cual las dependencias elaboran y
aplican normatividad. Por ejemplo, al mismo tiempo que la FDA
finalizaba la actualizacidon de su norma relativa al panel de infor-
macién nutrimental para incluir la manifestacion de azucares
afiadidos en los envases de alimentos, la asociacion de fabricantes
de abarrotes (Grocery Manufacturer’s Association), una organi-
zacién comercial que representa a 300 empresas de alimentos y
bebidas, se reunio6 un total de nueve ocasiones con el sub-comis-
ionado de la FDA para alimentos y medicamentos veterinarios y
con el director del Centro para Inocuidad de los Alimentos y Nu-
tricion Aplicada (FDA, 2016a). Durante ese mismo periodo las
empresas y organizaciones comercializadoras constituyeron otra
alianza para ejercer presion colectiva adicional sobre la depen-
dencia: la alianza para el panel de informacién nutrimental (Nu-
trition Facts Panel Alliance) constituida por el American Frozen
Food Institute y la American Bakers Association, y la alianza para
la gestion en asuntos relacionados con alimentos y bebidas (Food
and Beverage Issues Management Alliance) constituida por todas
las grandes organizaciones comercializadoras de alimentos y
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bebidas (FDA, 2016b; Garren, 2014). Estas mismas empresas y
organizaciones comercializadoras son las que también aportaron
una abrumadora mayoria de comentarios oponiéndose a la pro-
puesta de la FDA para manifestar el contenido de azucares afiadi-
dos en el panel de informacion nutrimental (UCS, 2015). El
poder, acceso y dinero con el que cuenta la industria de los ali-
mentos empequefiece a los recursos del sector de la salud publica
y a los actores que actian a favor del interés publico para partici-
par en la elaboracién de normas en la FDA.

Incluso lo mas preocupante es la practica que lleva a cabo la
industria de los alimentos en propagar investigaciones sesgadas
para apoyar sus acciones. Con frecuencia, las empresas comision-
an su propia investigacion, sea para destacar los beneficios de
salud de sus alimentos o para desviar la atencion de sus alimen-
tos menos nutritivos (Goldman et al., 2014). Estudios que anali-
zan la asociacion entre financiamiento de la industria e
investigacion y los resultados de dichas investigaciones, incluso
en el campo de la nutricién, han encontrado de forma abruma-
dora que la fuente de financiamiento esta correlacionada con
resultados favorables a la industria. Investigaciones en refrescos,
jugosy leche que recibieron financiamiento de la industria tu-
vieron de 4 a 8 mas posibilidades de ser favorables a los produc-
tos, en comparacion con aquellos sin financiamiento de la
industria (Lesser et al., 2007). En un andlisis de 168 investiga-
ciones financiadas por la industria alimentaria durante el afio
pasado, solo 12 obtuvieron resultados que no fueron favorables a
la industria en cuestion (Nestle, 2016).

Otras alianzas conflictivas quedan cuidadosamente ocultas.
En 2015 por ejemplo, Coca-Cola establecid un instituto de inves-
tigacion denominado Red Global de Equilibrio Energético. La
empresa refresquera contraté académicos que en el pasado
habian recibido financiamiento de Coca-Cola y otras empresas de
alimentos (O’Connor, 2015a). Dicho instituto buscé que el didlo-
go sobre obesidad se desplazara del consumo de calorias hacia el
ejercicio, para lo cual financid investigacion cientifica amigable a
la industria. Cuando los motivos del instituto y su flujo de finan-
ciamiento quedaron al descubierto, anuncié que detendria sus
operaciones debido a “limitacién de recursos” (O’Connor 2015b).

Como se describe en el siguiente capitulo, las directrices y
politicas de nutricién no se han mantenido al dia con el cono-
cimiento cientifico en cuanto a los efectos que el consumo de
azucares afiadidos tiene para la salud, permitiendo que las em-
presas de alimentos y bebidas sigan con el negocio como de cos-
tumbre, inundando las tiendas con alimentos azucarados y
bombardeando a padres y madres de familia con informacién
inexacta y confusa, lo que impide que los consumidores tomen
decisiones informadas al momento de comprar.
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Conclusion

Los vacios en las politicas federales para la nutricién han dado pie
a que la informacion de los aztcares y sus efectos negativos en la
salud hayan escapado de la atencion publica. Las empresas de ali-
mentos aprovechan la debilidad de las salvaguardas gubernamen-
tales y realizan acciones de cabildeo para oponerse a las
restricciones que limitarian su capacidad para continuar con su
modelo de negocios, donde actualmente comercializan alimentos y
bebidas azucaradas a nifios y adultos por igual. Los nifios pequefios
son victimas directas de, por una parte, una industria que explota
la preferencia bioldgica que estos sienten por productos dulces y
por otra, de la incapacidad gubernamental para protegerlos de es-
tas practicas.

Gracias al creciente cuerpo de conocimiento cientifico que
vincula el consumo de azucar con el aumento de peso y con varias
enfermedades cronicas como la diabetes tipo 2, enfermedades car-
diovasculares, colesterol alto y presion alta, el gobierno ha hecho
algunos esfuerzos para frenar el consumo de azucar. Sin embargo
estos esfuerzos no son suficientes. Como ejemplo, podemos men-
cionar el hecho de que los padres y madres con nifios pequefios
auin no cuentan con informacion nutricional clara en las etiquetas
de los alimentos y sefialar que los bebés quedaron totalmente fuera
de las Dietary Guidelines for Americans en los Estados Unidos,
mientras que las empresas de alimentos siguen desarrollando es-
trategias de comercializacién para sus productos menos nutritivos
enfocandose agresivamente hacia la nifiez.

Nuestras nifias y nifios son nuestro futuro. El gobierno federal
tiene que hacer mds para prevenir enfermedades crénicas entre
nuestra poblacién infantil. Hay una oportunidad clara para mejorar
la informacion y la calidad de los alimentos que consumen
nuestros nifos y esto es tan facil como dejar de darle dulces a
un bebé.

Los nirios pequerios son victimas
directas de, por una parte, una
industria que explota la
preferencia biologica que estos
sienten por productos dulces y
por otra, de la incapacidad
gubernamental de protegerlos
de estas prdcticas.

Recomendaciones

El efecto dafiino que los aztcares afiadidos tienen en la salud de
la poblacidn infantil es claro. Se necesitan politicas piblicas mas
robustas para evitar que los nifios caigan presa de una vida atra-
pada en la obesidad, la diabetes y las enfermedades asociadas con
esas condiciones. Ademads, el incremento en la tasa de los gastos
de salud para atender estas enfermedades ejerce una carga
enorme en nuestra sociedad. Se estima, por ejemplo, que la obesi-
dad equivale a 16 por ciento de todos los gastos médicos en los
Estados Unidos (210 mil millones de ddlares en 2008) (Cawley y
Meyerhoefer, 2012). El gobierno federal deberia guiarse por un
principio precautorio al momento de formular futuras politicas
para los aztcares afiadidos en las dietas infantiles. Para evitar el
consumo excesivo de aztcares afiadidos y los problemas de salud
en nifios pequeios relacionados con ello, recomendamos que los
fabricantes de alimentos y bebidas y las dependencias federales
de los Estados Unidos tomen las siguientes medidas:

Departamento de Salud y Servicios Humanos (HHS) y el
Departamento de Agricultura (USDA):

e Cerrar la brecha existente en las recomendaciones nutricio-
nales para nifios de cero a dos afos de edad, al incluir a este
grupo en las consideraciones para desarrollar las Dietary
Guidelines for Americans 2020, asi como utilizar la mejor
ciencia disponible para dicho esfuerzo.

e Considerar disminuir los limites de consumo de calorias
diarias provenientes de azucares afiadidos, particularmente
para los nifios de cero a cinco afios de edad.
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e Garantizar transparencia con respecto al conflicto de intere-
ses de quienes integran el Comité Asesor para las directrices
dietéticas, exigiendo que dicho comité se constituya medi-
ante un proceso totalmente publico.

Administracion de Alimentos y Medicamentos (FDA):

¢ Reducir el limite diario recomendado de aztcares afadidos para
nifios de cuatro afos de edad, pasando de 50 a 25 gramos.

e Designar un umbral del nivel de azticares afiadidos por encima
del cual no se pueda afirmar que los alimentos son saludables o
que contienen una estructura/funcién nutritiva.

*  Vigilar que las empresas de alimentos proporcionen infor-
macion confiable de cantidades de azucares afiadidos en las
etiquetas de los alimentos y las haga responsables por ello.

Institutos Nacionales de Salud (NIH):

e Conducir investigaciones y financiar estudios de cohorte
independientes que hagan seguimiento del consumo de azt-
cares afladidos en nifios pequefos, especialmente aquellos
en familias de bajos ingresos y familias de minorias étnicas.

Departamento de Agricultura:

e Elaborar y difundir diligentemente una campafia informativa
dirigida a padres de familia y proveedores de servicios de
cuidado infantil y nifios pequefios, en la que las Dietary Guide-
lines no solo recomienden recortar el consumo de aztcares
afiadidos, sino que expliquen cémo hacerlo.

e Revisar las directrices del programa WIC para paquetes alimen-
tarios, de forma que sean consistentes con las directrices de las
Dietary Guidelines, incrementando las porciones de frutas y ver-
duras, e incluyendo la opciéon de que los vales canjeables por ju-
gos y frascos de alimentos para bebé que reciben quienes
participan en esos programas puedan ser utilizados para com-
prar frutas y verduras frescas.

Comision Federal de Comercio (FTC):

»  Establecer requisitos obligatorios para limitar la publicidad
que la industria hace de alimentos y bebidas dirigidas a la
nifiez, y no permitir que la industria recurra a sus normas
voluntarias de la Children’s Food and Beverage Advertising
Initiative.

Academia Nacional de Medicina (antes Institute of Medicine):

* Enlarevision que hace de la integridad del proceso de
elaboracién de directrices dietéticas, como lo estableciera el
mandato del Congreso en 2015, exhortar al Comité Asesor
de directrices dietéticas (Dietary Guidelines Advisory Com-
mite) que lleve a cabo un proceso robusto, totalmente trans-
parente, que incluya la participacion pablica y esté libre de
conflicto de intereses.

*  Através de su préximo informe sobre la revision de los
paquetes alimentarios del programa WIC, presionar para
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Se necesitan politicas mds
robustas para prevenir que los
nifios caigan en una trampa de
porvida de obesidad, diabetes y
otras enfermedades asociadas.

una creciente flexibilizacion, incrementando la cantidad de
vales canjeables por alimentos y jugos infantiles procesados
que reciben los participantes en dichos programas y que los
puedan usar para conseguir alimentos frescos o congelados,
y frutas y verduras enlatadas.

Congreso de Estados Unidos:

*  Terminar con la interferencia que obstaculiza que la depen-
dencia responsable de definir normas lo haga con base en
conocimientos cientificos.

*  Reautorizar la Child Nutrition Reauthorization Act y asignarle
suficiente presupuesto para hacer cambios hacia dietas mas
saludables para nifios de cero a cinco afios de edad que partici-
pan en el programa especial de suplementos alimenticios para
mujeres y nifios pequefios (WIC, por sus siglas en inglés) e
incluya reduccion de cantidades de azicares afiadidos por cada
porcion de yogurt e incremente acceso a frutas y verduras.

Secretaria de Salud:

e Hacer un exhorto para reducir la ingesta de azucares afiadidos
en nifios pequefios; esto como parte de su estrategia nacional
para prevenir la obesidad.

Productores de alimentos y bebidas procesados:

e Desempeiiarse como aliados y no como rivales del sector
preocupado por la salud publica, reduciendo las cantidades
de azucares anadidos en alimentos y bebidas infantiles, o en
aquellos alimentos y bebidas que los nifios consumen
ampliamente.

*  Seguir con estricto apego las directrices federales y los
compromisos voluntarios de no dirigir su estrategia de
comercializacion de comida chatarra a nifios menores de
seis afios de edad.

Existen vias claras para que las politicas federales cambien el
marco alimentario donde madres, padres e instituciones encargadas
de cuidar a la infancia tomen decisiones con respecto a qué
alimentos dar a las nifias y los nifios que tienen a su cuidado. Las
empresas de los alimentos necesitan incorporar a sus planes de
negocio la consideracion crucial de la salud y bienestar de la
nifiez. Los actores en los sectores ptblico y privado pueden ayudar
a proteger a los bebés y nifios pequefios en contra de la actual
embestida de los azticares afiadidos, y asi poder abrirles la opor-
tunidad de vivir una mejor infancia, prolongada y saludable.



