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Una cucharada de progreso
en un tazon lieno de marketing
nocivo para los ninos
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ANTECEDENTES

En el 2009, el Centro Rudd Para Politica
Alimentaria y Obesidad de la Universidad de
Yale publicé el informe Cereal FACTS." El
informe documentd la calidad nutricional y
el mercadeo de cereales a los adolescentes
y demostro que las compahias de cereales
agresivamente comercializaban sus peores
productos a nifios de tan sélo dos afios. A
pesar de haberse comprometido a través del
programa de autorregulacion en la industria
alimenticia, Children’s Food and Beverage
Advertising Initiative (CFBAI, Iniciativa de
Publicidad de Alimentacién y Bebidas de
Nifos)? a mejorar la publicidad de alimentos
dirigida a los nifios, General Mills y Kellogg
lideraron en la comercializacion de productos
poco saludables para los ninos.

Desde la primera publicacion de Cereal
FACTS, las compahias de cereales se han
comprometido a hacer mas, incluyendo mejorar
el perfil nutricional de los cereales anunciados
a ninos y expandir los requisitos de publicidad
de CFBAI.2 ; Pero han mejorado estos cambios
el ambiente de la comercializacién de alimentos
que rodea a los ninos?

Tres anos después — utilizando los mismos
métodos que el informe Cereal FACTS original
— este andlisis refleja los cambios de mercadeo
de las empresas de cereales a los nifos.

En mayo del 2012, examinamos la calidad
nutricional de 261 cereales de 12 companias,
incluyendo los cereales de nifios (productos
comercializados directamente a los nifnos),
cereales para toda la familia (promocionados
a los padres para servir a los hijos), y cereales
de adultos (promocionados a los adultos para
su propio consumo). También incluimos datos
sindicatos asi como analisis independientes
para cuantificar la exposicion de los
adolescentes a la publicidad en la television y
el internet.

Los cereales mas frecuentemente
anunciados a ninos:

Cinnamon Toast Crunch
Lucky Charms

Honey Nut Cheerios
Froot Loops

Reese's Puffs

Trix

Frosted Flakes

Pebbles

Cocoa Puffs

Cookie Crisp
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Los cereales anunciados con las
peores calificaciones de nutricion:

. Pebbles

. Reese’s Puffs
Cinnamon Toast Crunch
Lucky Charms

Trix

Froot Loops

Apple Jacks

Cocoa Puffs

Honey Nut Cheerios
Cookie Crisp
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Del 2008 al 2011, las empresas de cereales mejoraron la calidad nutricional de la
mayoria de los cereales comercializados directamente a los nifios y redujeron la
publicidad de algunos productos.

m En general, la calidad nutricional mejoré en 13 de las 16 marcas dirigidas a los
nifios por un promedio de 10%. De las 22 diferentes variedades de estos cereales
disponibles en 2008 y 2011, 10 (45%) redujeron el contenido de sodio, 7 (32%) redujeron
el contenido de azucar, y 5 (23%) aumentaron el contenido de fibra. General Mills mejordé
la calidad nutricional de todas sus marcas dirigidas a los ninos.

® Millsberry.com y Postopia.com—Ilos sitios de adverjuegos mas visitados, fueron
descontinuados, al igual que los sitios web dirigidos a los nifios, Cap’n Crunch y
Envirokidz. Debido a la eliminacién de Millsberry.com, General Mills disminuy? la
publicidad en las paginas web dirigidas a los nifios por 43%.

m La exposicion de nifios de edad preescolar a los anuncios televisivos de todos
los cereales disminuy6 por 6%, mientras su exposicion a los anuncios de cereales
dirigidos a los nifios disminuyo por 8%.

® Entre los nifios de 6 a 11 afios de edad, disminuyé la exposicién a los anuncios
televisivos para siete cereales dirigidos a ellos. En particular, los anuncios de
Apple Jacks y Corn Pops de Kellogg disminuyeron por dos tercios, y los anuncios de
Cookie Crisp de General Mills por un 16%. Post dejo de anunciar Honeycomb en la
television.

PEOR PARA LOS NINOS

Del 2008 al 2011, las empresas de cereales aumentaron la promocion de muchos de
sus productos menos nutritivos a los ninos.

m Los gastos totales en los medios de comunicacién para promover cereales
dirigidos a los nifios, aumenté un 34%—de $197 millones en 2008 a $264 millones
en 2011. General Mills, Kellogg, y Post difundieron campanas para promover la calidad
nutricional de los cereales para nifos — los productos menos nutritivos - a los padres.

B Subid la exposicion de los nifios a los anuncios televisivos para siete marcas
dirigidos a ellos—incluyendo Froot Loops de Kellogg (+79%); Reese’s Puffs (+55%)
y Trix (+29%) de General Mills; y Pebbles de Post (+25%).

m Post y General Mills lanzaron nuevas paginas web de adverjuegos—PebblesPlay.
com, HoneyDefender.com (Honey Nut Cheerios) y CrazySquares.com (Cinnamon Toast
Crunch).

® En 2011, los nifios aumentaron sus visitas a ocho de los 10 sitios Web que existian
en 2008. En promedio, 162.000 ninos visitaron FrootLoops.com de Kellogg y 116.000
nifos visitaron Appledacks.com cada mes en 2011.

m Kellogg coloco casi el doble de anuncios en sitios web para nifios de sus marcas
dirigidas a ellos. General Mills también incremento los suyos para cuatro marcas,
incluyendo Honey Nut Cheerios (+185%), Lucky Charms (+58%), y Cinnamon Toast
Crunch (que no se anuncié en 2008-2009). Post duplicé los anuncios de Pebbles en
los sitios web.

m Kellogg introdujo el primer adverjuego para teléfonos méviles y tabletas de una
empresa alimenticia dirigido a los nifios: Apple Jacks “Race to the Bowl Rally” (Carrera
al Tazén Rally).

B A pesar de una disminucion en general de los anuncios televisivos para los cereales
dirigidos a los nifios, la exposicién total de los nifios negros a estos anuncios
aumento por 7.5%. Los mayores aumentos fueron de parte de Froot Loops de
Kellogg (+88%) y Reese’s Puffs de General Mills (+72%).

® Las empresas de cereales gastaron mas del doble - de $26 millén a $65
millén—en la television de habla hispana. En promedio, los nifios hispanos de edad
preescolar vieron 90 anuncios televisivos de cereales en espafiol en el 2011, ademas
de los anuncios en inglés. Kellogg y General Mills lanzaron nuevas campanas
televisivas en espafol para promocionar Froot Loops y Cinnamon Toast Crunch.

B En 2012, Kellogg introdujo el cereal Krave. A pesar de que CFBAI no incluye a
Krave como un producto que pueda dirigir sus anuncios a los nifios,® los nifios entre
6 a 11 anos de edad han visto mas anuncios televisivos para Krave que cualquier otro
grupo de edad.
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Las empresas de cereales contindan a comercializar agresivamente sus
productos menos nutritivos directamente a los ninos.

B A pesar de las mejoras, los cereales anunciados a los nifios
contienen 57% mas de azucar, 52% menos fibra, y 50% mas sodio
en comparacion con los cereales para adultos.

B | as companias si ofrecen cereales mas nutritivos y mas bajos de
azucar para ninos—pero son comercializados a los padres, no a los
ninos.

A Una cuarta parte de los cereales para toda la familia (27%),
incluyendo 11 variedades de Frosted Mini-Wheats de Kellogg y
Multigrain Cheerios de General Mills' —y casi la mitad de los
cereales para adultos (49%) - cumplieron las normas
recomendadas por organismos del gobierno de los Estados
Unidos,* pero no fueron anunciados a los nifios.

B Los nifos todavia ven mas anuncios en la television para cereales
“listos para comer” que cualquier otra categoria de alimentos
envasados o bebidas.

0 En 2011, el tipico nifio de 6 a 11 afios de edad vio mas de 700
anuncios televisivos para los cereales (1.9 por dia), y el tipico nifio
de 2 a 5 afnos de edad vio 595 anuncios (1.6 por dia). General Mills,
Kellogg, y Post continuaron con su publicidad hacia los nifios de edad
preescolar, a pesar de haberse comprometido de no hacerlo.

Q Casi la mitad (45%) de estos anuncios promocionaron cinco marcas
- Cinnamon Toast Crunch, Honey Nut Cheerios, Lucky Charms, y
Reese’s Puffs de General Mills; y Froot Loops de Kellogg.

= La mayoria de los anuncios de cereales que los nifios ven en la
television promocionan productos que contienen un tercio o mas
de azucar. Una raciéon de 30 gramos contiene igual de azticar como
una racion de galletas Chips Ahoy de 30 gramos (tres galletas).

A Casi el 90% de los anuncios de cereales que los nifios ven promueven
productos con un contenido de azicar mas del 26%. En comparacion,
aproximadamente la mitad de los anuncios vistos por los adultos tiene el
mismo contenido de azucar.

Cereales dirigidos a los nifos

Gastos publicitarios*

La exposicion anual de niiios a anuncios televisivos de cereales*

M Marcas para adultos y anuncios empresariales
M Marcas para toda la familia
W Marcas para nifios
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35%
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Promedio de contenido nutricional

#de Cambios Azucar Fibra Sodio

marcas 2011 vs. 2008 (g por porcién) (g por porciéon) (mg por 100 g)
General Mills 8 $142 million +27% 33% (9.3 g) 6% (1.6 g) 555 mg
Kellogg 5 $108 million +47% 32% (9.5 g) 6% (1.6 g) 475 mg
Post 2 $14 million +17% 34% (10.0 g) 2% (0.6 ) 558 mg

RECOMENDACIONES
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Las empresas de cereales han expresado su compromiso de ser
parte de la solucién a la obesidad infantil. Sin embargo, no pueden
hacerlo por mejoras incrementales en el contenido nutricional

de los cereales de los nifios - productos que todavia contienen
una cucharada de azucar por cada tres cucharas de cereales —y
continuar agresivamente comercializando estos productos (sus
cereales menos nutritivos ) a los nifios de tan solo dos anos.

Si General Mills, Kellogg, y Post realmente quieren ayudar a los

padres a criar ninos saludables, deben:

B Reducir significativamente los cientos de anuncios de cereales de
alto contenido de azucar que los nifios ven cada afio; y

m Utilizar sus recursos sustanciales y la creatividad para encontrar
maneras de alentar a los nifos a consumir los productos
saludables de sus carteras.

Les suplicamos a hacer lo correcto para la salud de los nifios.

*Fuente: Nielsen
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CLASIFICACIONES

Clasificaciones de la nutricion de cereales para niiios

Puntaje Primeros 10 en marketing
nutricional* dirigido a los ninos en:
Sitios web
Mercado Sitios web de de terceros
2012 2009 Marca** Compaiiia objetivo Television adverjuegos para jovenes
Peor 3t 38 Cap’n Crunch Quaker Familia
33 40 Pebbles Post Ninos X X X
38 34 Reese’s Puffs General Mills Nifos X X X
40 38 Smorz Kellogg Familia
40 48 Honeycomb Post Nifios
4 37 Cinnamon Toast Crunch  General Mills Nifos X X
42 36 Lucky Charms General Mills Nifios X X X
42 36 Golden Grahams General Mills Familia
42 38 Trix General Mills Nifios X X X
43 39 Froot Loops Kellogg Nifios X X X
44 40 Apple Jacks Kellogg Nifios X X
44 44 Waffle Crisp Post Familia
44 46 Alpha Bits Post Familia
45 39 Cocoa Puffs General Mills Nifios X
46 44 Honey Nut Cheerios General Mills Nifios X X X
46 46 Golden Crisp Post Familia
47 38 Cookie Crisp General Mills Nifios X
a7 45 Frosted Flakes Kellogg Nifios X X X
a7 4 Rice and Cocoa Krispies Kellogg Nifios X X
48 46 Honey Smacks Kellogg Familia
48 46 Cheerios (except regular
and Honey Nut) General Mills Familia
49 45 Chex General Mills Familia
50 33 Corn Pops Kellogg Nifios X
50 44 Honey Nut O’s Cascadian Farm Familia
50 48 Raisin Bran Post Familia
50 50 Cinnamon Crunch Cascadian Farm Familia
50 Nuevo Fruitful O's Cascadian Farm Familia
50 50 Shredded Oats -
Cinnamon Crunch Barbara’s Bakery Familia
51 52 Envirokidz Organic Nature’s Path Familia
52 50 Dora the Explorer General Mills Nifos
52 54 Clifford Crunch Cascadian Farm Nifios
53 50 Bunnies Annie’s Familia
53 53 Life Quaker Familia
54 51 Kix General Mills Familia
54 Nuevo Chocolate O's Cascadian Farm Familia
55 56 Kashi Squares Kashi Familia
56 58 Puffins Puffs Barbara’s Bakery Familia
58 46 Purely O’s Cascadian Farm Familia
58 52 Puffins Barbara’s Bakery Familia
58 Nuevo Life Crunchtime Quaker Familia
59 58 Puntaje nutricional promedio para cereales dirigidos a adultos
v 70 58 Cheerios (regular) General Mills Familia
. 72 Nuevo  Golden Goodness Kashi Familia
Mejor 73 71 Mini-Wheats Kellogg Familia

*La puntuacion de nutricion se basa en el sistema de perfiles nutrientes desarrollado por Rayner y sus colegas en la Universidad de Oxford. Es utilizado

por la Agencia de Estandares de Alimentos del Reino Unido como la base para determinar cuales productos se pueden anunciar a los nifios en la

television.

Las puntuaciones son entre 0-100. Una puntuacion de 62 o0 mds se define como un producto saludable.

**Letra negrita indica las marcas con publicidad en la television dirigida a nifios en el 2011.

Apoyo para este proyecto fue financiado por donaciones de la Fundacion Robert Wood Johnson y la Fundacion Rudd.



