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ANDA COLOMBIA

La Asociacion Nacional de Anunciantes ANDA, es el gremio que representa los intereses de los anunciantes
en Colombia. Constituida en 1939, impulsa el desarrollo de la industria de la comunicacién comercial, como
motor de progreso para el pais y como una actividad que estimula entre los anunciantes la generacion de
buenas practicas en beneficio de un consumidor informado.

Estamos comprometidos con el desarrollo, y el buen ejercicio de la industria generando puntos de encuentro
y relaciones de confianza con actores relevantes para los anunciantes, que van desde la academia hasta el
regulador.

Nos regimos por los principios de autorregulacion entendiendo esta como la manera mas eficiente para
garantizar el balance entre el derecho a la libre expresion comercial y la proteccion del consumidor.

Hacemos parte de la Federacion Mundial de Anunciantes (WFA), asociacion cuyas publicaciones son la base
para el desarrrollo de nuestros documentos de autorregulacion.

LaWFA, reline alosMercadosyanunciantes mas grandesdel mundo, ylidera el desarrollo de las Comunicaciones
de mercadeo responsable y efectivas. Esta federacion conecta a los anunciantes mas grandes del mundo con
asociaciones nacionales de anunciantes en mas de 60 paises, reuniendo miles de marcas a nivel local. Juntas
crean una red global que ofrece liderazgo, experiencia e inspiracion.

Desde el 2013, ANDA es responsable de la organizacion del programa Effie Colombia, bajo licencia otorgada
por Effie Worldwide Inc. La mision de Effie es liderar, inspirar y promover, la practica y a quienes practican la
efectividad en mercadeo. Desde 1968, Effie incentiva a la industria a ser cada vez mas efectiva y a mostrar los
mejores ejemplos de esta evolucion, impactando a profesionales en todas las etapas de sus carreras a través
de sus programas, Effie College y los Effie Awards. Hoy en dia, Effie cuenta con 55 programas; tiene presencia
en 50 paises y 5 programas regionales.

anda

Asociacion Nacional de Anunciantes de Colombia




PRESENTACION

Conscientes de la incidencia de la comunicacion comercial en el desarrollo y
crecimiento de la poblacién infantil, la ANDA pone a disposicion de sus miembros esta
Guia de Buenas Practicas para una Comunicacion Comercial responsable dirigida a
nifas y ninos, con el fin de garantizar que las piezas publicitarias y las estrategias de
mercadeo sean coherentes con su edad y su respectiva capacidad para procesar y
distinguir los contenidos informativos de los publicitarios, las hipérboles creativas de
las representaciones exactas de los productos y servicios que les son ofrecidos y, que
por medio de la publicidad y otras técnicas comerciales se exalten valores esenciales
para el crecimiento y desarrollo armoénico de este segmento de consumidores, como
son: ladignidad humana, el autoestima, la autenticidad, el respeto y la tolerancia por la
diversidad, habitos saludables, el bienestar mental, el consumo sostenible y el cuidado
del planeta.

Eldinamismo delacomunicaciéncomercial, caracterizado porunapublicidad con mayor
penetracion en la cotidianidad de los consumidores, como sucede con los distintas
herramientas de publicidad digital y el manejo usual de las redes sociales por rangos de
edad cada vez menores, ha planteado oportunidades como desafios en la proteccion de
sus derechos, cuya confianza constituye el mayor activo empresarial a preservar y por
ende, la orientacidn a los anunciantes en la manera como desarrollan su comunicacion
comercial constituye una herramienta invaluable para garantizar la optimizacion de los
contenidos con parametros éticos que reflejen su diligencia profesional y la conformidad
con el marco regulatorio vigente, por lo que esta Guia enaltece el principio de legalidad,
cuya finalidad es que la comunicacion comercial sea honesta, legal, decente y veraz.

De esta manera, se refleja el especial compromiso de promover la proteccion integral
de la poblacidn infantil, asi como la confianza publica en la comunicacidon comercial,
cuya incidencia social no sélo se refleja en las dindmicas propias de la economia sino
también por su aporte cultural en la sociedad.




CARACTERIZACION DE LOS
CONSUMIDORES EN LA GUIA

La presente Guia se dirige a los anunciantes, agencias de publicidad, influenciadores y otros actores
que intervienen en la cadena de valor del mensaje comercial, como una herramienta orientativa para
la creacidn y difusion de las piezas publicitarias respecto de productos y servicios que se dirigen a las
nifias y los nifios a través de medios masivos de comunicacion audiovisuales, radiofonicos, impresos
y digitales.

Con el fin de precisar el ambito y alcance de esta Guia es importante establecer los sujetos titulares de
los derechos que se protegen. Si bien para efectos legales, de conformidad con la legislacion vigente,
se entiende por nino o nina a las personas entre los 0 y los 12 afos, y por adolescente a las personas
entre 12 y 18 afios, en comunicacion comercial su apreciacion varia en funcion de su edad.

En este sentido, la Guia contempla los siguientes grupos objetivos:

1. 2,

Preescolares o nifios Nifios mayores:

pequenos: Desde los Desde los 6 hasta
2 hasta los 5 aiios. los 14 afios.




:QUE SE CONSIDERA
QUE ES COMUNICACION
COMERCIAL DIRIGIDA A
NINAS Y NINOS?

Para el proposito de esta Guia, se exponen algunos criterios orientativos para determinar qué tipo de
contenido publicitario se dirige a nifias y nifios, de los cuales, la evidencia de uno de ellos podria ser
suficiente para establecer que se trata de una pieza comercial dirigida a ninos.

Esimportante tener en cuenta que el analisis respecto de la comunicacion comercial que es dirigida a
nifiasy nifos debe ser particular (de acuerdo a la respectiva pieza).

a. La naturaleza y objetivo del producto o servicio anunciado:

Cuando el producto se dirige esencialmente a satisfacer las necesidades de consumo del publico
infantil.

b. La manera en como se presenta el anuncio:

Cuando el mensaje se disefia primordialmente para atraer la atenciéon de las nifias y los nifios, bien
sea por las caracteristicas del lenguaje, el uso de animaciones o efectos especiales, caricaturas,
representaciones que apelen a recursos de fantasia, magia, misterio, suspenso o, se incluyan jingles o
musica que sea atractiva para los menores de edad.

Cuando se emplean personajes animados, influenciadores, celebridades o personajes publicos que
son menores de edad, se presumira que dicho anuncio se dirige primordialmente a nifias y nifios.

c. El tiempo y espacio empleado:

Cuandolaaudienciadelcontenido editorialen el que espresentado elanuncio publicitario (porejemplo
programas de television, franjas de television, publicaciones, etc) la constituyen principalmente nifias
y nifos.



:QUE TIPO DE COMUNICACION

COMERCIAL CUBREN LAS GUIAS?

Esta Guia aplica a toda la comunicacion comercial que se dirija a nifias y nifios, la cual puede ser
mediante pantallas, brochures, representaciones, afiches, material empleado en punto de venta,
menus, actividades promocionales, comerciales de television, cufias radiales, anuncios en revistas
o publicaciones, ventas por catalogo, vallas, testimoniales, recomendaciones, perfiles oficiales y
publicaciones en redes sociales, paginas web y aplicaciones.




PRINCIPIOS

Aun cuando se establecid que los parametros que fija esta Guia se diferencian entre si en funcion de la
edad de los consumidores menores de edad, con fundamento en la adopcién del “Codigo de publicidad
y de comunicaciones de mercadeo de la ICC” como Codigo Colombiano de Autorregulacion Publicitaria,
las piezas empleadas en la comunicacion comercial dirigida a nifias y nifios, de manera transversal,
deben cumplir con los principios establecidos en el articulo 18 del mencionado instrumento. En ese
sentido las directrices que, de manera general, se deben observar son las siguientes:

® Los mensajes no deben desvirtuar el comportamiento social, estilos de vida y actitudes positivas.

@ Los productos de venta ilegal para nifias y niflos o que sean inadecuados para ellos no deben ser
publicitados en medios dirigidos a ellos.

® La publicidad comercial dirigida a nifas y nifos no debe estar incluida en medios en donde el
material editorial no es adecuado para ellos.

@ La publicidad comercial no debe explotar la inexperiencia o ingenuidad de las nifas y los nifos,
con particular atencion en las siguientes areas:

A. Durante la demostracién del desempefio y uso de un producto, la publicidad comercial
no debe:
a. Minimizar el grado de habilidad o subestimar el nivel de edad generalmente
requerido por un nifio para armar u operar productos.
b. Exagerar el tamafo, valor, naturaleza, durabilidad o desempefio reales del
producto.
C. No revelar informacion sobre la necesidad de compras adicionales, como
accesorios, o articulos individuales, requeridos para producir el resultado mostrado
o descrito.

B. si bien el uso de la fantasia es adecuado para los mds jovenes asi como para nifias y
nifios mds grandes, esto no deberia dificultarles distinguir entre la realidad y la fantasia.

C.La publicidad comercial dirigidaalas nifiasy los nifios deberia permitirles distinguirlas
de manera clara.

@ Lapublicidad comercial no debe contener ninguna afirmacion o representacion visual que pueda
tener el efecto de dafiar a nifios mental, moral o fisicamente. Las nifias y nifios no deben ser
retratados en situaciones peligrosas o realizando acciones dafinas para ellos o para otros, o ser
alentados a participar en actividades potencialmente peligrosas o comportamientos inadecuados
a la luz de las capacidades fisicas y mentales esperadas del objetivo demografico.

@ Lapublicidad comercial no debe sugerir que la posesion o uso del producto promocionado le dara
al nifio ventajas fisicas, psicoldgicas o sociales sobre otros nifios o nifias, o que la no posesion del
producto tendra el efecto opuesto.



® La publicidad comercial no debe desvirtuar la autoridad,
responsabilidad, juicio o agrado de los padres, en consideracion
de valores sociales y culturales relevantes.

@® Los precios no deben ser presentados de forma que los nifos se
formen una idea poco realista sobre el costo o valor del producto,
por ejemplo, minimizandolos. La publicidad comercial no debe
implicar que el producto promocionado esté inmediatamente al
alcance del presupuesto de cada familia.

® Lapublicidadcomercialqueinvitealasnifiasylosnifiosacontactar
al anunciante debe alentarlos a obtener permiso de un padre
u otro adulto responsable si existe costo alguno relacionado,
incluyendo el del mensaje.

En adicidn, se incluyen las siguientes directrices con base en lo
establecido respecto de los menores de edad en el ordenamiento
juridico colombiano:

@ Corresponsabilidad: En el ambito de la comunicacion comercial
concurren actores para garantizar la atencion, cuidado vy
proteccion de los derechos de las nifias y los nifios, como son
los anunciantes, las agencias de publicidad y los medios de
comunicacion; Sin embargo, es de importancia destacar el rol
crucial que desempenfan los padres de familia para la adecuada
comprension de la publicidad.

® Legalidad: En todo caso las piezas publicitarias que se dirijan a
las nifias y los nifios seran conformes con las disposiciones del
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 las nifas y nifios en su calidad de
consumidores”, con el Estatuto del Consumidor (Ley 1480 de
2011) y sus normas complementarias o concordantes y las demas
que sobre la materia se llegaren a expedir.

® Proteccion de los datos personales: Todos los actores que
intervienen en lacomunicacién comercial deben adoptar politicas
empresariales responsables que promuevan la proteccion de los
datos personales de las nifias y nifios. Se debe propender por no
utilizar publicidad personalizada y programatica creada como
consecuencia de la obtencién y empleo de los datos personales
de la poblacion infantil.




DEBIDA DILIGENCIA

Teniendo en cuenta la vulnerabilidad de los consumidores respecto de los cuales se establecen
parametros en esta Guia, es necesario que exista un mayor grado de diligencia y debido cuidado por
parte de los anunciantes, agencias de publicidad y demas participantes de la cadena de valor del
mensaje publicitario cuando se trate de piezas, mensajes, imagenes y campafas que se dirijan a la
poblacién infantil.

LINEAMIENTOS

1. PREESCOLARES O NINOS PEQUENOS

PARAMETROS GENERALES

El caracter publicitario del mensaje, en cualquier medio
empleado, debe ser facilmente identificable por parte de
las nifas y ninos pequenos.

Las representaciones y mensajes publicitarios deben ser
claros, entendibles y simples, tomando en consideracion
el desarrollo cognitivo y la dimensidn de su vocabulario en
funcion de su edad.

La utilizacion de nifiasy nifios pequefiosen lacomunicacion
comercial debe ser cuidadosa y acorde con sus etapas de
desarrollo. Cuando se represente la imagen de las nifas y
los ninos se debe velar porque el comportamiento, posturas
0 poses, corresponda a las que son susceptibles de adoptar
en su cotidianidad.



La comunicacion comercial no debe herir la sensibilidad
de las nifias y los nifios por medio de la utilizacion de
representaciones, imagenes o mensajes que puedan ser
impactantes, no acordes con su edad o, que vulneren su
decenciay dignidad.

De manera general, no debe incluirse en la publicidad
representaciones degradantes o humillantes de las
personas, bien sea de manera explicita o implicita,
principalmente atravésde calificativos, actitudes, posturas,
gestos, sonidos o imagenes.

La publicidad dirigida a nifas y niflos debe ser respetuosa
de la diversidad y no promover estereotipos de género. Por
ejemplo, los mensajes no deben aludir deliberadamente a
gue existen productos que solamente pueden ser usados
por nifasy otros por nifios (como pueden ser juguetes tales
como: mufiecas, cocinas, carros, pelotas, superhéroes). Las
imagenes proyectadas no deben promover estereotipos
ni modelos inalcanzables, tanto a nivel fisico como
emocional, instando a que los nifos o ninas atenten contra
su integridad.

Las representaciones, imagenes o mensajes no pueden
validarlainferioridad o subestimaciondelrol en la sociedad
deunapersonaenrazondesupertenenciaaungruposocial,
étnico, cultural o nacionalidad. La comunicacion comercial
no puede aludir directa o indirectamente a sentimientos o
comportamientos discriminatorios, intolerantes o racistas.
No se deberian incluir representaciones complacientes de
una situacion de dominacion o explotacion de una persona
por otra en la publicidad.

La comunicacién comercial no debe promover conductas
que sean faciles de imitar por nifias y nifios pequefios y que
puedan resultar peligrosas para su integridad.

La comunicacion comercial deberia exponer el uso y
desempefio de un producto en una forma que si pueda ser
reproducida por las ninasy los ninos pequenos.



Si la adicion de ciertos elementos es imprescindible para
el correcto funcionamiento del producto anunciado, en
la publicidad debe mencionarse de forma expresa dicha
condicion vy, si se incluyen o deben ser comprados por
separado. Por ejemplo, cuando para el funcionamiento de
un juguete se requieren baterias (que pueden o no estar
incluidas con el producto).

Cuando se empleen animaciones que aludan a la fantasia
o imaginacion de las nifias y los nifios no se deben generar
expectativas inalcanzables respecto de los productos y
servicios.

Cuando para la participacion en una promocion o incentivo
comercial se requiera obtener datos de las nifias y los nifios
se debe respetar su privacidad. Para este propdsito, los
anunciantes deben propender porque en estas dindmicas
se trate directamente con los padres, la informacidn
recaudada debe ser la estrictamente necesaria para la
actividad y, que se cuente con la autorizacion de los padres
para que validamente se pueda participar en la actividad.

La comunicacion comercial no debe validar o promover,
de forma explicita o implicita, el bullying o cualquier otra
forma de acoso.

En la publicidad se procurara incentivar el cuidado del
medio ambiente y practicas sostenibles de consumo.

Las condiciones para acceder a los premios ofrecidos deben
ser transmitidas de manera clara y visible. Los anunciantes
deberian reconocer que las nifias y los nifios pueden tener
expectativas no reales sobre las posibilidades de ganar o
un valor mas elevado del premio o recompensa a ganar,
por lo que su descripcion debe ser claramente informada,
y emplear expresiones que sensibilicen que solamente
algunos ganaran.



COMUNICACION COMERCIAL DE ALIMENTOS Y BEBIDAS

o
2,
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Noseincluiranproclamasquealudanapropiedadesnutricionales
o de salud que no estén basadas en evidencia cientifica.

En lo posible no se realizaran representaciones que sugieran
el consumo excesivo de un alimento.

La publicidad no debe desestimularo desacreditarel consumo
de la alimentacion provista por la familia, los entornos
escolares, las frutas y los vegetales.

En las representaciones y espacios se procurara promover la
actividad fisica y habitos saludables de alimentacidn.

Se debe evitar la difusion de contenido comercial que
promueva la alimentacion excesiva durante el diay reemplace
comidas por snacks o confiteria.

El rol de los padres o cuidadores en la orientacion de las
elecciones de alimentacion y estilos de vida de las nifias y los
ninos no debe ser desvirtuado en la publicidad.

Los personajes de marca creados porelanunciante procuraran
enaltecerlaactividad fisicay el autocuidado por medio de una
alimentacion saludable.




PUBLICIDAD DIGITAL

@ . ] :
‘| No se deben realizar representaciones cuyo contenido
° comercial no sea claramente identificado como tal
por parte de la audiencia (esto es, publicidad nativa o
silenciosa).
\ J

2 Los anunciantes procuraran advertir de forma
[ ] . o .
comprensible, visible, clara y oportuna que las

transacciones en linea deben ser realizadas por un
adulto responsable.

. J

r A N

3 . Los influenciadores, celebridades o personalidades
populares que se utilicen en la comunicacion comercial
no deben promover habitos u otro tipo de conductas
que no sean saludables o pongan en riesgo la salud
fisica y mental de las nifias y los nifios.

vV ’

[ 4 . Losanunciantes deben asegurarse de que los influenciadores, )
embajadores, celebridades y/o personajes publicos revelen
de manera clara, visible y comprensible su conexion o vinculo
comercial con el anunciante y cumplan con los lineamientos
establecidos en la Guia de la ANDA para una Comunicacion

Comercial Responsable a través de Influenciadores, asi como
los parametros establecidos en la Guia de buenas prdcticas
en la publicidad a través de influenciadores expedida por la

Superintendencia de Industria y Comercio.

N




Il. NINAS Y NINOS MAYORES

PARAMETROS GENERALES

El caracter publicitario del mensaje, en cualquier medio empleado, debe
ser facilmente identificable y distinguirse claramente del contenido
editorial.

La publicidad no debe serengafosa para las ninasy ninos, considerando
los mensajes expresos e implicitos, representaciones, omisiones y el
formato empleado.

Se debe utilizar lenguaje y representaciones apropiadas para su edad de
manera que las piezas sean facilmente claras y comprensibles tomando
en consideracion su experiencia, madurez, capacidad para evaluar las
afirmaciones publicitarias, por lo que es necesario que los anunciantes
cuenten con la sustentacion de todas las afirmaciones objetivas
comunicadas en el mensaje publicitario.

Si la representacion del producto puede diferir de la realidad, se debe
esclarecer esta circunstancia en la pieza publicitaria.

La utilizacién de nifias y nifios mayores en la publicidad debe ser
cuidadosay acorde con sus etapas de desarrollo. Cuando se represente
su imagen se debe velar porque el comportamiento, posturas o poses,
correspondaalasquesonsusceptiblesde adoptarensu cotidianidad. La
publicidad no debe representar de manera sugestiva a esta poblacion.



11.

La publicidad no debe generar consecuencias adversas en la salud fisica
y mental.

La comunicacion comercial no debe validar o promover, de forma
explicita o implicita, el bullying o cualquier otra forma de acoso.

Los anunciantes deberian tomar en consideracion que las nifias y los
ninos pueden ser propensos a explorar, imitar o experimentar y, que
por esa razdn, pueden intentar reproducir demostraciones u otras
actividades representadasen la publicidad sin consideracion a su riesgo.
Por lo tanto, las piezas no deben mostrar nifasy ninos en situaciones de
peligro, alentarlos a entrar en zonas peligrosas ni a establecer contacto
0 encuentros con extranos.

En la publicidad se evitaran demostraciones o retos que puedan
incentivar el uso inapropiado o riesgoso de articulos domésticos.

Lapublicidad debeserrespetuosadeladignidad humanayladiversidad,
por lo que no deberia representar o promover conductas negativas
basadas en estereotipos ni discriminacidon. Las representaciones
contenidasen la publicidad no deben promover estereotipos nimodelos
inalcanzables, tanto a nivel fisico como emocional, instando a que los
nifos o ninas atenten contra su integridad ni se recriminen por no ser
como los demas.

Se debe evitar la utilizacion de recursos o materiales que
injustificadamente puedan causar temor o ansiedad o que vulneren su
decenciay dignidad.



12.

13.

14.

15.

16.

17.

Toda representacion degradante o humillante de las personas, bien sea
de manera explicita o implicita, principalmente a través de calificativos,
actitudes, posturas, gestos, sonidos o imagenes debera ser excluida de
la publicidad.

Las representaciones, imagenes y mensajes no pueden validar la
inferioridad o subestimacion del rol en la sociedad de una persona
debidoasupertenenciaaungruposocial, étnico, culturalonacionalidad.
La comunicacion comercial no puede aludir directa o indirectamente
a sentimientos o comportamientos discriminatorios, intolerantes
o racistas. No se deberia incluir en la publicidad representaciones
complacientes de una situacion de dominacion o explotacion de una
persona por otra.

Los mensajes y representaciones publicitarias no deben desmejorar la
autoridad de los padres y docentes como referentes de las nifias y los
nifos.

La publicidad no debe incluir representaciones que sean contrarias a la
legalidad.

Los anuncios deben ser claros, comprensibles y veraces en cuanto
al valor, tamafo, durabilidad, color, velocidad, desempefio y demas
caracteristicas de un producto o servicio. Si la adicion de ciertos
elementos es imprescindible para el correcto funcionamiento o del
producto o pleno disfrute del servicio anunciado, en la publicidad debe
mencionarse de forma expresa dicha condicionyy, si se incluyen o deben
ser comprados por separado.

Las dinamicas promocionales o incentivos no deben generar que entre
ninos se incentiven compras para obtener premios o recompensas.
Como, por ejemplo, cuando para acceder a un incentivo en una
institucion escolar (como un concierto) deben tener varios empaques
de un producto determinado.



18.

19.

20.

21.

22.

23.

Cuando se empleen animaciones que aludan a la fantasia o imaginacion
de los ninas y ninos no se deben generar expectativas inalcanzables
respecto de los productos y servicios.

Cuando para la participacion en una promocion o incentivo comercial
se requiera obtener datos de las nifias y los nifos se debe respetar su
privacidad. Para este propodsito, los anunciantes deben propender
porque en estas dinamicas se trate directamente con los padres, la
informacion recaudada debe ser la estrictamente necesaria para la
actividad y, que se cuente con la autorizacion de los padres para que
validamente se pueda participar en la actividad.

En la publicidad se procurara incentivar el cuidado del medio ambiente
y practicas sostenibles de consumo.

No se debe usar mensajes o representaciones que destaquen el uso
excesivo de dispositivos moviles, redes sociales y el aislamiento. Se
debe propender a que en la publicidad se incentiven actividades al aire
libre, deportivas y sociales.

Las actividades comerciales que estimulen la descarga de contenidos
deben propender a que las nifias y los nifios cuenten con la autorizacion
y supervisiéon de mayores de edad.

Las condiciones para acceder a los premios ofrecidos deben ser
transmitidas de manera clara y visible. Los anunciantes deberian
reconocer que las ninas y los ninos pueden tener expectativas no reales
sobre las posibilidades de ganar o un valor mas elevado del premio o
recompensa a ganar, por lo que su descripcion debe ser claramente
informada, y emplear expresiones que sensibilicen que solamente
algunos ganaran.



COMUNICACION COMERCIAL DE ALIMENTOS Y BEBIDAS

No se incluirdn proclamas que aludan a propiedades nutricionales
o de salud que no estén basadas en evidencia cientifica.

Los mensajes o representaciones comerciales no deben sugerir que
un alimento convencional es (til, adecuado o efectivo para aliviar,
curar o tratar cualquier enfermedad o trastorno de salud.

En lo posible no se realizaran representaciones que sugieran el
consumo excesivo de un alimento.

La publicidad no debe desestimular o desacreditar el consumo de
la alimentacion provista por la familia, los entornos escolares, las
frutasy los vegetales.

Se procurara promover la actividad fisica y habitos saludables de
alimentacion.

La comunicacion comercial no debera presentar los alimentos
o bebidas de manera que induzca a error o cree una falsa repre-
sentacion de su verdadero contenido nutricional. Las representa-
ciones publicitarias deben ser veraces y verificables respecto de los
beneficios de los productos como pueden ser aquellas que refieren
al crecimiento, la inteligencia, la energia o mejor desempefio fisico.

o
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Se debe evitar la difusion de contenido comercial que
promueva la alimentacion excesiva durante el diay reemplace
comidas por snacks o confiteria.

La publicidad comercial de alimentos y bebidas no debe
sugerir que porsi solos llenan los requerimientos nutricionales
de un individuo, ni dar a entender que el producto tiene
propiedades que sustituyen una comida, una alimentacion
equilibrada o que suministraen contenidoy cantidad todos los
nutrientes requeridos. Estos lineamientos no son aplicables a
los Alimentos para Propdsitos Médicos Especiales - APME.

El rol de los padres o cuidadores en la orientacién de las
elecciones de alimentacion y estilos de vida de las nifias y los
ninos no debe ser desvirtuado en la publicidad.

Los personajes de marca creados porel anunciante procuraran
enaltecerla actividad fisicay el autocuidado por medio de una
alimentacion saludable.

La publicidad comparativa debe estar basada en atributos
de los productos que sean facilmente comprensibles por los
ninos.

La comunicacion comercial debe presentar porciones o
cantidades de comida que sean responsables y relevantes
para la escena representada, por lo que no debe sugerir que
una porcidn que se estima puede ser consumida porun adulto
puede ser consumida por un nifo.

No se deberia urgir a las nifias y los nifios a comprar
apresuradamente el producto anunciado.

La utilizacion de influenciadores, celebridades o personajes
populares- humanos o animados - en el anuncio de alimentos
y bebidas, no debe sugerir que el consumo del producto
anunciado facilitara a la nifia o nifio parecerse a dicha figura.
Tampoco debe sugerir que el no consumo del producto
anunciado se traduciria en una falta de lealtad a la figura o
personaje que admiran.




PUBLICIDAD DIGITAL

‘| . Los anuncios, aplicaciones o juegos que les permitan
a las nifias y los nifios hacer compras en linea deben
especificar de manera clara, comprensible y visible
que la compra involucra moneda real.

v

y,

2. Los anunciantes procurardn advertir de forma
comprensible, visible, clara y oportuna que las
transacciones en linea deben ser realizadas por un
adulto responsable.

A\

o { 3 La publicidad transmitida por medio de redes sociales,

juegos en linea o aplicaciones no deberian utilizar
tacticas engafiosas o manipulativas para fomentar la
visualizacion de la publicidad o compras en linea.

Vv

4 Todos los métodos para omitir o saltar anuncios
[ ] o . .
publicitarios deben ser expuestos de manera clara y
visible para las nifias y los nifos.

~— ]

N

5 . La publicidad interactiva debe estar limitada al objeto
comercial del producto o servicio anunciado, por
- lo que no debe promover el acceso a pdginas web o
perfiles de redes sociales extranos a los del anunciante

\ 0 socios comerciales para la campafa especifica. y

Vv

6 . En los e-commerce, redes sociales y pdginas web con
contenido comercial, se deberian emplear mecanismos
que permitan obtener el consentimiento y manejo

L parental para realizar cualquier transaccion comercial. )

o N




La interaccion con productos y servicios a través de retos,
actuaciones o performances en redes sociales no pueden
ocultar la naturaleza comercial de las mismas cuando en
ellas se involucra la colocacion o product placement de
productos o servicios y no debe incentivar la publicidad
comparativa engafosa, desleal o actos de descrédito de
los productos o servicios de los competidores.

J

V 4 8 Los anunciantes deberian reconocer que la mera presentacion
* de un influenciador, celebridad o figura de piblico recono-
cimiento puede alterar significativamente la percepcion de
las ninas y los ninos respecto del producto o servicio que los
tiene como grupo objetivo. Por lo tanto, la publicidad que
emplee este tipo de recursos no debe transmitir el mensaje de
que el desempeno de ese influenciador, celebridad o personaje

L publico mejora en funcion del producto o servicio anunciado.

\

J

\ N

Los influenciadores o celebridades no deben sugerir que
el consumo del producto anunciado facilitara al nifio
parecerse a dicha figura. Tampoco deben sugerir que
el no consumo del producto anunciado se traduciria en
una falta de lealtad a la figura o personaje que admiran. y

v

‘| 0 Los avales deberian reflejar las verdaderas
[ ] . . ’ . . ‘e

experiencias, resultados tecnico-cientificos o
experiencias de los productos y servicios.

11.

w N
Los influenciadores, celebridades o personalidades
populares que se utilicen en la comunicacion comercial
no deben promover hadbitos u otro tipo de conductas
que no sean saludables o pongan en riesgo la salud
fisica y mental de las nifias y los nifios.

v
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‘| 2 . Los anunciantes deben asegurarse de que los influenciadores,
embajadores, celebridades y/o personajes publicos revelen
de manera clara, visible y comprensible su conexion o vinculo
comercial con el anunciante y cumplan con los lineamientos
establecidos en la Guia de la ANDA para una Comunicacion
Comercial Responsable a través de Influenciadores, asi como
los parametros establecidos en la Guia de buenas practicas
en la publicidad a través de influenciadores expedida por la
Superintendencia de Industria y Comercio.

\

N

‘| 3 . Cuando se prevea la accion de “gustar y compartir”
publicaciones y contenidos en las redes sociales, se
debe informar de manera clara, comprensible y visible
la naturaleza comercial de dicha accion. Por ejemplo,
con un texto en la descripcion de la publicacion en la
que se mencione que los “me gusta” y “compartir”
generan un valor comercial para la marca.

J

v

‘|4 Se deben adoptar todas las medidas razonables para
* que los sitios web con contenido comercial no apto para
menores de edad, adopten un sistema de verificacion de

edad.
N

‘| El soporte o medio empleado para la difusion de la pieza
publicitaria deberd garantizar la plena visualizacion de la
informacion objetiva del producto o servicio anunciado.

v

‘| 6 No se deben realizar representaciones cuyo contenido
° . . ope
comercial no sea claramente identificado como tal por parte
de la audiencia (esto es, publicidad nativa o silenciosa).

N



COMPROMISOS DE
AUTORREGULACION

Toda la comunicacion comercial debe ser legal, decente, honesta y verdadera, sin ningln tipo de
excepcion; no obstante, cuando se trata de comunicacion comercial dirigida la poblacion infantil, es
claro que, en razon de suindefension y vulnerabilidad, debe existir mayorrigor en la observancia de las
normas aplicables, e incluso, un mayor grado de cumplimiento para garantizar la proteccion efectiva
de sus derechos, premisa que justifica la provision de unos lineamientos adicionales, que contemplan
aspectos éticos y pragmaticos para materializar la comunicacion comercial responsable.

Por lo tanto, la ANDA adopta los siguientes compromisos de autorregulacion:

A. Incentivar a que la comunicacién comercial que se dirige a las nifias y los nifios cumpla,
ademas de los parametros legales, con los principios y lineamientos éticos establecidos en
este documento.

B. Emitir indicaciones claras a todos los actores que intervienen en la cadena de valor del
mensaje comercial trasmitido a través de cualquier medio de comunicacion, paraque en la
concepcion, disefio y difusion de las piezas, se tenga en cuenta siempre el interés superior
de esta poblacion.

C. Promover al interior de las empresas, el adecuado manejo y conocimiento de los
lineamientos establecidos en esta Guia.

D. propiciarlosespaciosde capacitacionyfortalecimiento de competencias que conduzcan
alaimplementacion y observancia de los lineamientos establecidos en la Guia.




AFILIADOS ANDA,

LIDERES DE MEJORES PRACTICAS

LOREAL



Guia de Buenas Practicas anesedentes 10 como oo
para una comunicacion anda Camara o Gomercio memacionai
comercial Responsable R |
Dirigida a Ninas y Ninos.

CUIDADO ESPECIAL: “ ’

/ El mensaje publicitario debe ser faciimente identificable como tal y se debe tener
” cuidado al utilizar nifos, asegurdndose de que sea apropiado para su desarrollo.
PUBLICO OBJETIVO No se deben generar expectativas inalcanzables al utilizar fantasia o imaginacién.
En el caso de los ninos pequenos, es importante evitar herir su sensibilidad y
promover conductas peligrosas o faciles de imitar. Para los nifos mayores, se
2_5 Preescolares o recomienda aclarar si la representaciéon del producto puede diferir de la realidad
ninos pequenos y no mostrar a los ninos en situaciones de peligro ni alentarlos a ingresar a zonas

peligrosas o establecer contacto con extranos.

anos

6_ 14 Ninos y ninas
mayores

anos

(RESPONSABILIDAD SOCIAL Y PROMOCION DE VALORES:)

La publicidad debe evitar representaciones degradantes,
humillantes y promover la diversidad, sin estereotipos de
género ni modelos inalcanzables. También debe rechazar el
bullying y el acoso. Para los ninos mayores, se recomienda no
socavar la autoridad de los padres y docentes, y evitar
mensajes que fomenten el uso excesivo de dispositivos
moviles y redes sociales, asi como el aislamiento.

7N

PRINCIPIOS:

Legalidad

Cédigo de Autorregulacion
Corresponsabilidad

Proteccion de datos personales

Debida diligencia
PUBLICIDAD DIGITAL
La Guia enfatiza la necesidad de advertir
by claramente que las tfransacciones en linea
. » deben ser realizadas por adultos responsables.
LINEAMIENTOS: (AUMENTOS Y BEBlDAS) Los influenciadores y personalidades populares
no deben promover conductas perjudiciales
+  Cuidado especial por sus La Guia resalta la importancia de evitar proclamas no para la salud de los nifos. Para los nifios
condiciones de madurez respaldadas por evidencia cientifica sobre mayores, se debe especificar que las compras
" ) propiedades nutricionales o de salud. Asimismo, se en linea implican dinero real y advertir sobre la
*  Responsabilidad socialy debe evitar representaciones que fomenten el necesidad de la supervision de un adulto. La
Promocién de valores consumo excesivo de alimentos y no desalienten o publicidad debe limitarse al producto y evitar
. desacrediten la alimentacién familiar, escolar, de el acceso a pdginas web o perfiles
* Privacidad . frutas y vegetales. La comunicacion debe promover la desconocidos. En los sitios web comerciales y
- < | S actividad fisica y hdbitos saludables de alimentacién, redes sociales, se deben implementar
evitando la promocién de la alimentacién excesiva Y mecanismos de consentimiento y control
el reemplazo de comidas por snacks o confiteria. parental para las fransacciones.
-
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