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INTRODUCCIÓN 

 

 

Las estrategias de comunicación se convirtieron en un aliado para las 

empresas e instituciones que buscan tener una buena relación y comunicación con 

sus receptores fortaleciendo los vínculos y logrando sus objetivos. 

 

El presente trabajo explicará cómo La Asociación Peruana de Consumidores 

y Usuarios (ASPEC) logró que la estrategia de comunicación que utilizaron en la 

campaña “Quiosco Saludable” sea efectiva, convirtiéndose en el impulso y el 

soporte para la Ley de promoción de la alimentación saludable para niños, niñas y 

adolescentes logre estar en la agenda pública, donde se explicara cuáles fueron las 

fortalezas de la campaña y las dificultades. 

 

La investigación está dividida por 6 capítulos, iniciando por el origen de la 

defensa del consumidor en el Perú, así mismo se enfocará la Creación de ASPEC, 

una institución especialista en este rubro desde el año 1994. Así mismo se explicará 

cual fueron las principales campañas de la asociación y dentro de eso de destacar 

una de las más importantes “Quioscos Saludables “, así como su estrategia de 

comunicación y sus aliados principales. 

 

Así mismo se definirán los objetivos y el mensaje de la campaña “Quioscos 

Saludables”, el con el que se manejó ASPEC y se explicara la estrategia que se 

realizó en diferentes medios de comunicación para mediatizar la campaña como en 



redes sociales, prensa escrita, radio y televisión, las dificultades en cada canal y que 

es lo que se debió hacer para mejorar el plan de comunicación. 

  

Así mismo tendrá como objetivo explicar cómo la campaña “Quioscos 

Saludables” impulso que la Ley de la Promoción de la Alimentación Saludable para 

Niños y Adolescentes logre estar en la agenda pública. 

 

Finalmente, este trabajo explicara como una estrategia de comunicación, en 

este caso la que realizó la Asociación peruana de consumidores y usuarios puede o 

no ser efectividad al enfrentarse al poder económico según los intereses de los 

medios de comunicación. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



CAPÍTULO I 

DEFENSA DEL CONSUMIDOR 

 

1.1 Origen de la defensa del consumidor en el Perú 

 

Fue en el año  1984 cuando  se creó la primera institución de Defensa al 

Consumidor en el Perú llamada “Asociación de Protección al Consumidor”  

,conocida también como APROC  a cargo a del Dr. Jaime Delgado en Arequipa , 

ese año se publicó en un diario de Arequipa un artículo titulado “Hacia un derecho 

Del Consumidor”, sección que recibió diversas críticas debido a los poderes que 

estaban en contra ,como las empresas ; en esa época una de las carencias en ese 

tema fue que no había mucha información ,sin embargo los integrantes de la 

institución siguieron adelante con la defensa del consumidor peruano. 

 

Posteriormente se creó el Instituto del Estudio de Consumidor, por el Dr. 

Crisólogo Cáceres, Jaime Delgado y Carlos Sauce, este centro se encargaba de las 

investigaciones de orden jurídico vinculadas al consumo.  

 

Así mismo el 19 de julio del año 1984 se publican Los derechos básicos del 

Consumidor y Usuario, lo cuales se encuentran regulados según la página web del 

Congreso de la República del Perú por la Ley General para la Defensa del 

Consumidor y Usuario, el cual señala en su artículo 2 los siguiente:   

 

■ La protección contra los riesgos que puedan afectar su salud o 

seguridad. 



 ■ La protección de sus legítimos intereses económicos y sociales; 

en particular, frente a la inclusión de cláusulas abusivas en los contratos.  

■ La indemnización o reparación de los daños y perjuicios sufridos.  

■ La información correcta sobre los diferentes productos o servicios 

y la educación y divulgación, para facilitar el conocimiento sobre su 

adecuado uso, consumo o disfrute […] 

■ La presión jurídica, administrativa y técnica en las situaciones de 

inferioridad, subordinación o indefensión […]. De manera que cualquier 

pacto o cláusula de renuncia previa a estos derechos que reconoce la Ley 

en la adquisición y utilización de bienes o servicios es totalmente nula. 

(Congreso, s.f :3)1 

 

A partir de la época de los 90 la palabra “Defensa del consumidor” tomó 

importancia en la sociedad, luego durante el año 1992 se promulgó el decreto de 

ley N° 25868”, y un año después se creó el Instituto Nacional de Defensa de la 

Competencia y de la Protección a la Propiedad Intelectual ( INDECOPI).2 

 

En el año 1993 se creó la Defensoría del Pueblo, una nueva institución que 

al igual que las otras instituciones velaría por los derechos del consumidor, debido 

a la Ley 265203,encargada de proteger los derechos constitucionales de la persona 

y de la comunidad, aunque no desempeña la función del juez ni sustituye otra 

autoridad y tampoco dicta ninguna sentencia, la Defensoría del Pueblo tiene 

                                                             
1 Guía práctica: Derecho de los Consumidores (página del Congreso de la Republica) 
2  Organismo Público Especializado adscrito a la Presidencia del Consejo de Ministros, con 

personería jurídica de derecho público interno. 
3 Ley orgánica de la Defensoría del Pueblo  



relevancia por encargarse de la persuasión y el cumplimiento de las 

recomendaciones creando conciencia en los poderes públicos respetando los 

derechos de los ciudadanos. 

 

Por lo tanto, como señala Tyndall, el Defensor del Pueblo “Esta bien 

ubicado para contribuir al diálogo entre la sociedad civil y el gobierno, para poder 

apoyar en el diseño del borrador, implementación y monitoreo de los planes de 

acción, también promueve un gobierno transparente, que responde y que rinde 

cuentas”. (2014: 334) 

 

Otras entidades reguladoras encargadas de asegurarse la libre competencia 

asi como hacer respetar los derechos los consumidores también fueron creadas a 

través de los años posteriores, entre ellas Osinergmin4 (ley 26734) en el año 1996, 

Sunnas5 (ley 25965) en el año 1992 y Osiptel6 (decreto de ley 703) en el año 1991. 

 

 

1.2 Creación de ASPEC y sus principales campañas 

 

La Asociación Peruana de Consumidores Usuarios fue creada el 25 de 

noviembre del año 1994, a cargo del presidente Jaime Delgado Zegarra y por un 

                                                             
4 Mediante la Ley N° 26734, actualmente lleva el nombre de OSINERGMIN (Organismo Supervisor 

de la Inversión en Energía y Minería) se encarga de regular y supervisar que las empresas del 
sector eléctrico, hidrocarburos y minero. 
5 Organismo público que busca regular, supervisar y fiscalizar el desarrollo del mercado de 

servicios de agua potable y alcantarillado, así como resolver los conflictos derivados. 
6 Organismo Supervisor de Inversión Privada en Telecomunicaciones que instaló el primer 

Consejo Directivo en el año 1994. 



grupo de personas e instituciones que ya tenían un trabajo y trayectoria en el tema 

de defensa del consumidor, tanto en Lima como en el interior del país, a raíz de eso 

sus actividades se iniciaron a partir del año 1995. 

 

Esta institución sin fines de lucro busca la promoción y protección de los 

consumidores y usuarios, también se encargan de exigir que se cumpla con las 

normas de protección al consumidor con una vigilancia permanente en la sociedad. 

Según señaló el expresidente de ASPEC, el Dr. Jaime Delgado Zegarra 

“Esta institución influyo nítidamente en la construcción de una nueva cultura de 

consumo en nuestro país y eso es reconocido no solo en el Perú, sino 

fundamentalmente en el extranjero”. (Aspec consumo respeto ,2014) 

 

Las principales acciones que realiza la Asociación para lograr sus objetivos 

son las diversas capacitaciones, así como las alianzas con organizaciones de la 

comunidad, entidades del sector público y privado, nacionales e internacionales. 

 

Los principales problemas que afectan a los consumidores y que Aspec se 

encarga de resolver son los vinculados al tema de la salud, alimentación, servicios 

públicos, transportes, educación, productos y servicios en general. 

 

Según el Dr. Crisólogo Cáceres, abogado y presidente de ASPEC tuvieron 

diferentes campañas, pero las más importantes fueron sus logros recientes, ya que 

dieron a conocer a la población el significado de los transgénicos y las 

consecuencias que produce en el organismo. 



 

Logramos demostrar que los peruanos estamos comiendo alimentos transgénicos 

envasados debido a que realizamos un análisis de laboratorio. Otro logro fue el desbloqueo 

de los teléfonos celulares que se vendían bloqueados. 

 

ASPEC también realizó diversos compromisos a favor de la salud de los 

consumidores, donde una de sus principales preocupaciones fueron los antibióticos  

 

Obtuvimos un compromiso con las organizaciones empresariales como las grandes cadenas 

de Fast Foot 7para modificar la forma de comprar sus insumos, así como sus carnes para 

exigir a sus proveedores que no contengan antibióticos.  

 

También colaboraron intensamente con la redacción de Código del 

Consumidor 8y lograron que se permita el ingreso en la tercera vía del Aeropuerto 

Internacional Jorge Chávez. 

Pudimos lograr que, si en el Aeropuerto Jorge Chávez te obligaban a pagar, aunque solo 

entrabas y dejabas al pasajero, ahora estaba prohibido pagar por ellos, incluso se logramos 

la reducción del precio del pasaporte. 

  

Entre la repercusión mediática que logro ASPEC se encontraron campaña 

como “Dame mi vuelto”, la cual logró que se restituya la vigencia de las monedas 

de cinco y un centavo. Así también el Código del Consumidor fue mediática e 

importante para la asociación y la sociedad. 

 

                                                             
7 Concepto de comida rápida para viajeros y transportistas originado en la Segunda Guerra 
Mundial (Libro Procesos de cocina de Rafael Lozano,2007) 
8 LEY Nª 29571, referido al Código del consumidor y defensa del consumidor 



El Código del Consumidor fue una tarea de ASPEC con IMPETU, quienes fuimos los 

gestores del código porque había una necesidad de la gente. 

 

En un evento organizado por la asociación que presidia el Dr. Crisólogo 

Cáceres en el colegio de abogados cuando el Decano del colegio de abogados era 

el Señor Walter Gutiérrez quien actualmente desempeña el cargo de Defensor del 

Pueblo y que en ese entonces planteo la necesidad junto a ASPEC de que existiera 

un código a favor de los consumidores. 

 

Otras de las campañas que resultaron exitosas para ASPEC y los medios de 

comunicación fueron acerca de los labiales hechos con plomo, y una de las más 

difundidas fue la campaña “Quioscos Saludables” con la cual se logró que se el 

apoyo e impulso para que se apruebe la Ley de Promoción y alimentación saludable 

para niños, niñas y adolescentes, donde el presidente de la asociación fue el vocero 

de diferentes debates de forma continua con toda la representación empresarial. 

  

1.3 Aliados estratégicos de ASPEC 

 

Uno de los motivos por el que las diferentes campañas de la Asociación 

Peruana de consumidores tuvieron éxito mediático fue porque tuvieron el apoyo de 

diferentes aliados estratégicos, como organizaciones, instituciones y personas las 

cuales fueron colaborados de las campañas por un beneficio propio y mutuo. 

 

Al tener los aliados necesarios lo que se logra es que las campañas reduzcan 

sus riesgos, aumenten sus ingresos, y diferentes ventajas de competencia. Además, 



como lo anota “Es necesario prevalecer una interrelación con los aliados 

estratégicos mediante la participación en sus eventos tradicionales” .Samuel G. 

(2012) 

 

La organización ASPEC, tiene diferentes aliados estratégicos, pero según la 

Plataforma de alimentación saludable 9,donde se encuentra vinculada la campaña 

“Quioscos saludables” se encuentran los siguientes socios:  

 

 Luz Marina - ADRA. Miembro de la Iniciativa construye 

vida saludable. 

 Crisologo Cáceres y Flora Luna-ASPEC (Asociación 

Peruana De Consumidores y Usuarios) 

 Fernando Eguren-CEPES (Centro Peruano De estudios 

Sociales) 

 Raquel Chilon y Paolo Díaz Mota-Clínica Good Hope. 

Miembro de la Iniciativa construye vida saludable. 

 Saby Mauricio y Evelyn Paan-Colegio de Nutricionistas del 

Perú-CNP 

 Eleanna Iannacone y Frnacisco Goya Goya-Colegio Médico 

del Callao- Iniciativa Construye Vida Saludable. 

                                                             
9 (Plataforma de alimentación saludable, 2016) Ver el apéndice de la cita de los aliados 
estratégicos en la imagen 1 



 Fernando Alvarado y Antonieta Manrrique-Consorcio 

Agroecológico (Conformado por RAAA, RAE Perú, IDMA, ASPEC, 

Coordinadora Rural, Ecológica Perú, SlowFood) 

 FORO SALUD. 

 Jeannete Enmanuel-Instituto Peruano de Etnociencias 

 Yesenia Barrios Barahona-NutsiRed (Red Peruana De 

Nutrición y Salud Integral) 

 Roberto Escobar Condori-Red Universidades Saludables de 

Lima Metropolitana y Callao. 

 Cesar Mendoza Fretel-Iniciativa Construye Vida Saludable 

 Fernando Alvarado y Antonieta Manrique -Red Agricultura 

Ecológica-RAE Perú. 

 Enrique Jacoby-Especialista en Salud Pública y Nutrición 

 Miguel Malo-OPS Perú 

 

 

CAPÍTULO 2: 

ASPEC, LO COMUNICACIONAL EN LA CAMPAÑA “QUIOSCOS 

SALUDABLES” 

 

2.1Objetivo de la campaña “Quioscos Saludables” 

  

La campaña “Quioscos Saludables” fue creada por la Asociación Peruana 

de Consumidores y Usuarios del Perú en el año 2011, a cargo del presidente de 

ASPEC, el Dr. Crisólogo Cáceres y la Vicepresidenta Geraldine Maurer , el 



objetivo de dicha campaña era combatir uno de los principales problemas en los 

niños a nivel internacional y en nuestro país, la obesidad. 

 

Los creadores de la campaña buscaron sensibilizar a los padres de familia 

por un lado, mientras que otro a las autoridades de las instituciones educativa, con 

el fin de que creando conciencia de la salud alimenticia infantil se pueda supervisar 

los quioscos en las escuelas ,ya que el propósito de la campaña según una de las 

aliadas más importantes de ASPEC fue la Decana del Colegio de Nutricionistas del 

Perú ,Saby Mauricio fue  dejar atrás la comida chatarra y los alimentos insanos con 

excesos. 

Lo que se está proponiendo es que en los quioscos escolares se reduzca los alimentos con 

altos contenidos de azúcar, sal y grasas trans o también conocido como grasas saturadas   

las cuales dañan el organismo de nuestros niños.  

 

Una de las principales razones por la que la Asociación Peruana de 

Consumidores y Usuarios crearon “Quioscos saludables” fue la preocupación que 

se tiene por el incremento de comida chatarra en las tiendas, siendo los colegios su 

principal lugar de venta, ya que lo niños son más vulnerables a ese tipo de 

alimentos.  

 

Según el Dr. Cáceres, el motivo por el que se priorizo la campaña en los 

centros educativos es porque es el principal centro donde aprendemos y así como 

nos enseñan diversas materias, hay una preocupación por incentivarnos buenos 

cuidados alimenticios uno de los problemas por el que se encuentra nuestro país en 

estos últimos años, las instituciones son el lugar donde los niños pasan casi 12 años 



alimentándose de cosas dañinas lo cual repercute en enfermedades de todo tipo. A 

pesar que no se reflejan en el momento con el pasar de los años trae complicaciones 

en la salud. 

 

Una de las cosas que resalto el presidente de ASPEC resalto acerca de la 

campaña fue que no comenzó en el 2012 ,como muchos medios de comunicación 

lo señalan, sino que esa asociación viene trabajando sobre eso desde hace más de 

10 años, y si años atrás no tuvo tanta difusión fue que anteriormente cuando  se 

hablaba del tema de alimentación saludable no era tan preocupante para la 

población como lo es ahora . 

Años atrás la alimentación de comida chatarra era casi natural en los niños y adultos sin 

embargo poco a poco las personas han tenido un progreso. 

 

Según el Dr., Cáceres fue una campaña progresiva pues de lo natural se pasó 

a el riesgo de la salud publica, por lo que las personas comenzaron a modificar sus 

hábitos alimenticios año tras año, motivo por el que la campaña sigue en pie hasta 

que se logre concientizar de manera total a los padres, así como al primer público 

objetivo de las industrias alimentarias, los niños y niñas.  

El antecedente que tuvo ASPEC para iniciar este tipo de campaña la 

Organización Mundial de la salud (OMS), el cual no solo influencia en cambiar los 

hábitos alimenticios de las personas, principalmente los niños, sino que también 

buscaba un cambio desde la publicidad alimentaria, retirando promociones de 

alimentos altos en productos dañinos y promoviendo las frutas, verduras, alimentos 

naturales dejando de lado los productos envasados. 

 



Según la Organización Mundial de la Salud sobre la publicidad y alimentos 

insanos, el documento de La Estrategia Mundial 10sobre el régimen alimentario, 

actividad física y Salud fue uno de los puntos principales para ser la guía de ASPEC. 

 

La comercialización, publicidad, patrocinio y promoción, indican que las 

publicidades de productos alimenticios influyen en la elección de las personas y en 

los hábitos, razón fundamental por el que los anuncios de esos productos no deben 

ocupar de forma excesiva la pauta publicitaria de los medios de comunicación 

masiva, ya que se abusa de la falta de experiencia y la credulidad de los niños. 

(Organización Mundial de la Salud,2004) 

 

En una sociedad liquida ASPEC, autorizado por la OMS y la OPS busca 

impulsar las buenas practicas alimentarias y al mismo tiempo eliminar de manera 

paulatina los mensajes de la industria alimentaria sobre la promoción de comida 

procesada. De esta manera la actividad física también ocuparía un valor agregado 

en la vida sana. 

 

La visión que se tiene con el pasar de los años para las asociaciones que 

defiendes a los consumidores es que los gobiernos deben colaborar con la sociedad 

de la mano con otras entidades. “El sector privado a fin de formular criterios 

multisectoriales apropiados para la comercialización de los alimentos dirigida a los 

niños, abordando cuestiones como la del patrocinio, la promoción y la publicidad”. 

(Organización Mundial de la Salud,2004) 

                                                             
10 Documento de la organización de Codex Alimentario (OMS) 2004, la 57ª Asamblea Mundial de 
la Salud 



 

2.2 Aspec y su estrategia para la mediatizar la campaña “Quioscos Saludables” 

 

Las estrategias de comunicación es un conjunto de métodos y técnicas, la 

cual tiene como función informar internamente y externamente a nivel empresarial, 

institucional u organizacional, las estrategias según su enfoque pueden ser, 

comparativas, de promoción, financieras, de posicionamiento, o de empuje. 

La estrategia nace según Clausewitz, nace 11de un “Contexto militar que 

consistía en un plan maestro para poder ganar una batalla”. (Clausewitz,2014; 13). 

Mientras Peter Drucker propone por primera vez en su libro “The practice of 

Management”12el concepto de estrategia “Lo principal de una buena estrategia es 

conseguir los objetivos planificados, esa estrategia es la formulación de un mensaje 

que involucra productos, beneficios o cosas que favorecen a los problemas que tiene 

el consumidor” (Drucker ,1954 :100) 

 

Una estrategia de comunicación necesita que su origen inicie de algunas 

preguntas claves para que tenga una dirección y se sepa en donde inicia y en donde 

comienza.” Las cosas que no puedo pasar desapercibido en una estrategia de 

comunicaciones son puntos como ¿Quiénes somos? Y ¿A dónde vamos? Donde se 

tiene que tener como principal enfoque la visión y la misión, la cual requiere 

capacidad de análisis”. (Madroñero, 2008 :101)13 

 

                                                             
11 Autor del libro “De la Guerra “edición 1832 
12 P.Drucker crea la concepción de función de las ganancias frente a la inversión en la 
capacitación de los miembros de la empresa y en la innovación. 
13 Libro “Planificación de la comunicación empresarial”, políticas y estrategia de comunicación 



La estrategia de comunicación se logra por medio aliados y su difusión.” Al 

hablar de estrategias de comunicación también se habla de acciones planificadas, 

de forma organizada y controlada […]. Cuando se habla de estrategias de 

comunicación se relaciona a través de los contactos, así como el público relevante 

al que queremos llegar por diferentes medios”. (Rodriguez,2007:163) 

 

Lo primero que se debe realizar en una estrategia de comunicación es tener 

en claro el mensaje que se quiere se quiere difundir. Algunas de las características 

que debe tener las estrategias de comunicación son : “Relacionar el tipo de 

posicionamiento que se quiere alcanzar, luego concretar la forma en que se 

empleará la comunicación, para definir los medios de comunicación que se van a 

utilizar, además especificar el estilo de comunicación, permitir establecer relación 

entre los objetivos del agente de cambio y lo que se quiere decir a través de la 

comunicación y consolidar una relación de contacto permanente con el adoptante 

objetivo. (Orozco,2010: 184) 

 

La visión general de un plan y la descripción del proceso comunicativo son 

importantes para alcanzar un plan comunicacional. 

Los aspectos que debe contemplar un plan estratégico de comunicación son 

los siguientes:  

 “Resumen ejecutivo: Es una visión general del plan de comunicación que se quiere 

alcanzar, la necesidad que responde y el efecto que se tendrá en la empresa u 

organización.  



 Proceso de comunicación: El plan debe describir todo e proceso de comunicación para 

explicar a los directivos y personas claves, si como su utilidad y los efectos positivos 

de aplicarlos para poder comunicar mejo”. (Sánchez y Pintado, 2009:265) 

 

Redactar una estrategia es necesario para “Definir, configurar y vigilar 

claramente todos los pasos importantes que se mencionan supra. Un documento 

escrito también puede compartirse fácilmente con todos los organizadores de la 

campaña para garantizar que todos comparten los mismos criterios en lo que se 

refiere a la formulación de mensajes y la forma en que se llevarán a cabo las 

actividades de comunicación”. (“Principales pasos en la elaboración de una 

estrategia de comunicación” ,2012) 

 

La Asociación Peruana de Consumidores y Usuarios llevo el mensaje a 

diferentes medios de comunicación buscando que se mediatice la campaña 

“Quioscos saludables”. 

 

El objetivo de ASPEC era generar conciencia en las personas acerca de la 

alimentación saludable, y la estrategia consistió en ablandar y sensibilizar algunos 

agentes, dentro de ellos se encontraban los representantes de diferentes distritos, los 

alcaldes y los colegios, si bien en un inicio muchos mostraron su interés otros no 

creían en la campaña .Según el presidente de ASPEC el ministerio fue una claro  

ejemplo de la falta de interés en un inicio, sin embargo con la presión de las 

personas progresivamente mostraron inclinación hacia la campaña . 

 



Cuando la asociación de densa al consumidor se dio cuenta que las personas 

tomaban interés respecto al tema, convocaron una conferencia de prensa y se 

presentó “Quioscos saludables “ en el año 2011 ,luego de un año se sintió una 

acogida en los medios de comunicación de manera gradual. 

 

Es esencial los medios de comunicación masiva cuando se quiere difundir 

una noticia, en este caso la campaña, sin embargo, la explicación por la cual no 

tomo un impacto desde el primer momento en los canales de comunicación fue 

porque lo vendedores de comidas procesadas, son las industrias alimentarias, lo cual 

regido por intereses se muestran un dificultas en la propagación.  

 

El Dr. Crisólogo Cáceres acerca de las industrias y su poder señaló que los 

anunciantes dificultan la difusión de cosas en los medios de comunicación. 

 

La explicación es que vendedores de comida chatarra son los principales anunciantes de 

los medios de comunicación entonces los medios por temor a perder los auspicios se 

muestran dubitativos, es una dificultad para esa y muchas campañas que realizamos, una 

de ellas es de las AFP .la cual tuvo mucha dificultad en su difusión. 

 

Lo sustancial para La Asociación Peruana de Consumidores y Usuarios fue 

conseguir aliados estratégicos para realizar actividades y conseguir la difusión,  uno 

de ellos fue  La Municipalidad de Santiago de Surco, donde en esos se encontraba 

el Alcalde Roberto Gómez Baca, a través de la Subgerencia de Cultura, Educación 

y Turismo apoyo se inició la actividad  "Quioscos saludables comiendo rico y sano 



en el colegio”, el objetivo era velar por la nutrición y buena alimentación de los 

niños y jóvenes que asisten a colegios y universidades. 

 

Este aliado quien fue participe de la campaña “Quioscos Saludable”, 

propuso compromiso trabajar no sólo en el interior de los colegios (Quioscos 

escolares), sino también en los exteriores de los planteles, en donde también había 

venta ilegal de comidas procesadas. 

 

Otro aliado para ASPEC, fue la Municipalidad de Barranco quien 

desarrollando incluso este año diversas campañas que promueven todo lo que los 

consumidores deben saber sobre los hábitos de alimentación saludable, así como la 

incorporación de alimentos nutritivos en las loncheras escolares. 

 

La municipalidad de Miraflores también fue un aliado para la campaña 

“Quioscos Saludables”, el cual se encargó de crear el programa” Punto Saludable”, 

que surge como una medida de control del incremento de la prevalencia del 

sobrepeso y la obesidad en los últimos años; el punto inicial tiene como primordial 

objetivo las Instituciones Educativas de ese distrito.  

 

Según Geraldine Maurer el programa modificaría las costumbres comunes 

convirtiéndolos en hábitos alimenticios saludables. 

Con este programa se buscó promover el consumo de alimentos nutritivos y saludables para 

que con el tiempo los niños y jóvenes elijan la mejor su compra; es decir, consuman frutas 

y snacks saludables en vez de las calorías vacías que suelen encontrarse en los kioscos y 

las loncheras de los escolares. 



 

La Gerencia de Desarrollo Humano junto a la Sub Gerencia de Salud y 

Bienestar Social creó en el año 2012 el “Manuel del kiosco y lonchera escolar 

saludable, con el fin de apoyar el consumo de alimentos saludables y nutritivos en 

los estudiantes de distrito de Miraflores, la presentación fe en el Colegio Tacna, 

donde participaron alumnos, docentes. padres de familia y los trabajadores del 

plantel. 

 

Un año después ASPEC realizo otra conferencia el distrito del Rímac, la 

Institución Educativa Mercedes Cabello de Carbonera, donde la UGEL 02 y la 

Asociación Nacional de Promotores de Instituciones Educativas (ANPIEP), 

también tuvieron una participación activa en la organización y difusión del evento 

al que asistieron más de 400 docentes de los colegios ubicados en los distritos de 

Independencia, San Martín de Porres y Comas.  

 

La Organización Panamericana de la Salud (OPS), también se unió a las 

actividades debido al incremento de sobrepeso de las personas en nuestro  

 

Múltiples actividades de ASPEC, fueron publicadas en su red social 

Facebook, lo cual hizo que tenga un efecto revote en los cibernautas, lo cuales 

mostraron su interés por la campaña relacionada a la alimentación saludable. 

 

Luego el Ministerio de Salud (MINSA) con la resolución Ministerial N° 908 

-2012 se unió al apoyo de la campaña conjuntamente con  otras instituciones, esta 

disposición fue firmada por la ministra de salud ,Midori De Habich Rospigliosi 



encargada en ese momento de la Dirección General de  Promoción de la Salud 

(DGPS) . 

 

El Ministerio de Educación (MINEDU) también se unió a la propuesta de 

la alimentación saludable, invitando no solo a colegios de algunos distritos a unirse 

a la campaña “Quioscos Saludables” sino a diversas instituciones educativas.  

 

La institución a favor de los consumidores busco inicialmente socios, o 

personas vinculadas a la campaña para que logre una buena difusión y asi alcance 

el objetivo que va desde incentivar una buena alimentación hasta lograr cambiar los 

hábitos alimenticios de la sociedad. 

 

 

2.3 La campaña “Quioscos Saludables” y su impulso para que la ley de 

alimentación saludable este en la agenda pública 

 

“Quioscos saludables” fue una campaña que estuvo dirigida hacia la 

alimentación, una preocupación que tuvo la Asociación Peruana de Consumidores 

y Usuarios desde hace 10 años, sin embargo, desde el 2012 tomo importancia en 

los medios de comunicación. 

 

El 17 de noviembre del 2012 se publicó la resolución ministerial N°908 – 

2012 – MINSA14 ,el cual aprueba diversos alimentos saludables recomendados para 

                                                             
14  Resolución ministerial de la Dirección General de Promoción de la Salud; 2012 



su comercialización de en los Quioscos Escolares de las Instituciones Educativas, 

norma que contribuyo a la campaña “Quioscos Saludables”. 

 

No solo en el Perú hubo una preocupación por la salud de la población, sino 

que en varios países tuvo una repercusión en los medios de comunicación dicho 

tema. Por lo que en el mismo año el congresista Jaime Delgado, presidente en su 

momento de la Comisión de Protección al Consumidor del Congreso de la 

República y ex presidente de ASPEC junto a los congresistas Gustavo Rondón, 

Segundo Tapia y Renán Espinoza impulsaron el Proyecto de Ley 1038-2011, de la 

Ley de Promoción de la Alimentación Saludable para niños, niñas y adolescentes, 

debido también a la importancia que fueron demostrando las de las personas sobre 

el tema. 

 

El objetivo que tuvo este proyecto de ley fue promover la educación 

alimentaria en los colegios y universidad, uno de ellos fue controlar los alimentos 

en quioscos escolares, regular la publicidad y el etiquetado de alimentos no 

saludables, y al mismo tiempo crear un sistema de vigilancia y monitoreo.   

 

A pesar de no contar con todo el respaldo del congreso en su momento, 

según el ex congresista Jaime Delgado, debido al vínculo que se tiene con las 

industrias alimentarias en el país, sin embargo, diferentes instituciones apoyaron la 

causa una de ellas fue Asociación Peruana de Consumidores y Usuarios quien con 

la campaña “Quioscos salubres” promovió la ley en diferentes actividades, así como 

en medios de comunicación. 



 

La Ley 30021, Ley de promoción de la alimentación saludable para niños, niñas y 

adolescentes fue aprobada por el Congreso de la República el 10 de mayo del 2013, fue 

promulgada el 16 de mayo 2013 y publicada en el diario Oficial El Peruano el 17 de mayo 

del 2013, encontrándose supeditada la vigencia a la aprobación de su reglamento. 

(Congreso, s.f) 

 

El presidente de ASPEC, el Dr. Crisologo Cáceres tras la aprobación de la 

Ley indicó que es un  triunfo para los consumidores ya que desde hace  muchos 

años se viene exigiendo una regulación referida a la comercialización de estos 

alimentos  procesados con cantidades excesivas de sal, azúcar y grasas saturadas 

las cuales producen un fuerte daño a nuestro organizamos conforme a los datos que 

sostienen la Organización Mundial de la Salud (OMS) y la Organización 

Panamericana de la Salud (OPS)”. 

 

En la edición N°39 de la revista de la Asociación Peruana de consumidores 

y usuarios del Perú, se felicitó la aprobación de la Ley, así como a las personas que 

estuvieron apoyando la campaña desde un inicio, como “ Forosalud,MOCCIC,La 

organización panamericana de la salud ,el colegio farmacéutico del Perú y ASPEC. 

(ASPEC Consumo y respeto ,2013)  15  

 

La ley quien tuvo como efecto las diferentes campañas de alimentación 

saludable, y principalmente “Quioscos Saludables”, teniendo como objetivo la 

supervisión de la publicidad de los alimentos y bebidas, reduciendo enfermedades 

                                                             
15 Revista ASPEC Consumo Respeto, 2013 edición 39 pg:16. Ver apéndice en la imagen 2 



vinculadas con el sobrepeso y obesidad, los cuales a largo plazo provocarían 

enfermedades crónicas, es decir la campaña fue un apoyo para la ley y viceversa.  

 

 

Debido a que “Quioscos saludables” fue una campaña activa y beneficiosa 

para la ley fue uno de los puntos fuertes en el reglamento,” Los establecimientos de 

salud pública y privada promoverá quioscos y comedores saludables” (ASPEC 

Consumo y respeto, 2013)16 

 

En el 2014, (Minsa) se encargó de publicar el reglamento de la Ley, donde 

se encontraban los parámetros técnicos sobre los niveles máximos de azúcar, sodio 

y grasas saturadas que deben contener los alimentos y bebidas no alcohólicas 

procesados entre otras cosas, este fue el punto más polémico de la ley por lo cual 

gran industrias se enfrentaron a los que incentivaron la ley generado discrepancias 

y controversias, motivo por el que el reglamento no fue aprobado . 

 

Luego de un año en el 2015 el Dr. Crisólogo Cáceres, quien impulso y 

defendió la Ley de promoción y alimentación saludable    saludo la publicación del 

decreto de la el cual establece los parámetros técnicos referentes al contenido de 

azúcar, sodio y grasas saturadas. 

 

 Aunque sea tardíamente el Reglamento debió publicarse en julio de 2013 el país cuenta 

por fin con la herramienta legal para hacer que la Ley N° 30021 empiece a cumplirse y no 

sea un simple saludo a la bandera como ha venido sucediendo hasta hoy 

                                                             
16 Revista ASPEC Consumido y Respeto 2013 edición 39  pg: 17 



  

El ex congresista Jaime Delgado en el 2015 indicó y denuncio que se quiere 

dejar sin efecto la Ley de Promoción de la Alimentación Saludable para Niños, 

Niñas y Adolescentes. 

 

Mientras que en el 2016 ASPEC, y otras instituciones realizaron diferentes 

actividades en los medios de comunicación para que la ley logre obtener un 

reglamento, uno de los principales aliados de la asociación fue el Colegio de 

Nutricionistas del Perú (CNP), en donde la Decana Saby Mauricio defendió la ley 

y apelo por la implementación de la norma ayudará a combatir el sobrepeso y la 

obesidad infantil. 

 

El sobrepeso infantil está afectando al 30% de menores en el país. Muchos padres no saben 

qué contienen los alimentos que ingieren sus hijos, pero los están dañando. […]. Parece 

que los señores encargados de las industrias no tienen niño ni saben la gravedad de sus 

productos en la salud. 

 

Según Cáceres todo debería entrar en vigencia, pero pasa que le Ley de 

Alimentación Saludable para niños, niñas y adolescentes establece que se tenía que 

emitir un reglamento. 

 

 Han pasado 3 años y este reglamento todavía no sale por presión de las industrias de 

alimentos y hasta el día de hoy estamos peleando para que eso se cumpla. 

 

Finalizando este año aun la ley no está implementada por lo que el 

Ministerio de Salud (MINSA) pre publicó un proyecto de reglamento hace algunas 

semanas dando plazo para que todos los interesados de su opinión, uno de ellos fue 



ASPEC indicando que “Lo que se tiene que corregir en el proyecto de reglamento 

por es muy confuso , ahora corresponde al Ministerio de Salud procesar las 

informaciones que han sido enviadas y presentar una propuesta final de lo que 

tendría que ser el reglamento esperemos que salga”.(ASPEC,2016)17 

 

Diferentes organizaciones miembros de la Plataforma por la 

Alimentación Saludable (PAS) 18también dieron su pronunciamiento a fines de 

octubre de este año los cuales fueron realizados por el MINSA:  

 Geraldinne Maurer Fossa-Asociación de celiacos del Perú: 

 Filemon Mechato y Moises Quispe-Asociación Nacional De 

Productores Ecológicos (ANPE Perú) 

 Luz Marina - ADRA. Miembro de la Iniciativa construye vida 

saludable. 

 Crisólogo Cáceres y Flora Luna-ASPEC (Asociación Peruana De 

Consumidores y Usuarios) 

 Fernando Eguren-CEPES (Centro Peruano De estudios Sociales) 

 Raquel Chilon y Paolo Díaz Mota-Clínica Good Hope. Miembro de 

la Iniciativa construye vida saludable: 

 Saby Mauricio y Evelyn Paan-Colegio de Nutricionistas del Perú-

CNP 

 Eleanna Iannacone y Frnacisco Goya Goya-Colegio Médico del 

Callao- Iniciativa Construye Vida Saludable. 
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 Fernando Alvarado y Antonieta Manrrique-Consorcio 

Agroecológico (Conformado por RAAA, RAE Perú, IDMA, ASPEC, 

Coordinadora Rural, Ecológica Perú, SlowFood) 

 FORO SALUD. 

 Jeannete Enmanuel-Instituto Peruano de Etnociencias 

 Yessenia Barrios Barahona-NutsiRed (Red Peruana De Nutrición y 

Salud Integral) 

 Roberto Escobar Condori-Red Universidades Saludables de Lima 

Metropolitana y Callao. 

 Cesar Mendoza Fretel-Iniciativa Construye Vida Saludable 

 Fernando Alvarado y Antonieta Manrique -Red Agricultura 

Ecológica-RAE Perú. 

 Enrique Jacoby-Especialista en Salud Pública y Nutrición 

 Miguel Malo-OPS Perú. 

 

La Asociación Peruana de Consumidores y Usuarios resalta en su 

pronunciamiento garantizar que la vigencia e implementación de la Ley no sufran 

más postergaciones, además recomienda que en todas las normas y lineamientos a 

que se refieren las Disposiciones Complementarias Finales se establezca de manera 

expresa que los ministerios involucrados, bajo responsabilidad civil y 

administrativa, expedirán la normativa pertinente. 

 

En el pronunciamiento de ANPE Perú se indica “La Asociación Nacional 

de Productores Ecológicos del Perú-ANPE Perú exige a la ministra de salud y a la 



pcm la aplicación de la ley de promoción de la alimentación saludable dirigido a 

niños, niñas y adolescentes-ley 30021. así como además solicita que en el 

reglamento se incluya la compra directa de alimentos provenientes de la agricultura 

familiar para la alimentación escolar” (ANPE,2016)19 

 

El pronunciamiento de CONAPAFA señalaba lo siguiente “CONAPAFA 

exige a la ministra de salud, a la pcm la aplicación de la ley de promoción de la 

alimentación saludable dirigido a niños, niñas y adolescentes-ley 30021, así como 

además solicita que en el reglamento se incluya los siguientes punto”. 

(CONAPAFA,2016)20 

 

Otros pronunciamientos acerca de la Ley de promoción y alimentación 

saludable para niños, niñas y adolescentes se encuentran los pronunciamientos 

organizaciones como: 

 Pronunciamiento de NutsiRed 

 Pronunciamiento de ADRA. 

 Pronunciamiento de CNP 

 Pronunciamiento de la Plataforma 

 

 

 

 

CAPÍTULO 3 
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CAMPAÑA “QUIOSCOS SALUDABLES” EN MEDIOS DIGITALES Y 

REDES SOCIALES 

 

3.1 El mensaje y la estrategia 

La Asociación Peruana de Consumidores y Usuarios fue mejorando en las 

publicaciones de noticias en su red social y su fan page, el mensaje que manejaba 

el vocero de la asociación, Dr. Cáceres en diversas entrevistas, así como en la red 

social de ASPEC fue “Todo fresco. Todo rico” y “Atrás la comida chatarra, 

Alimentación saludable ahora.” 

 

El objetivo era cambiar la mentalidad de las personas en torno a la comida 

embazada, y lograr que se logre cambiar por un hábito de alimentación saludable 

en sus alimentos de los niños, si como quitar ese tipo de alimentos en los quioscos 

escolares. 

 

La estrategia en las redes sociales fue difundir fotografías y videos en donde 

realizaban diferentes actividades promoviendo la alimentación saludable, así como 

compartir las publicaciones que los aliados estratégicos como la OPS, tenían en su 

página. 

 

También se usaba la paginas de ASPEC para difundir los logros que se va 

logrando en diferentes campañas consiguiendo que más personas den “me gusta “al 

portal e interactúen entre ellas y el encargado de la web.  

 



Otra de las estrategias para los medios webs fue defender su postura sobre 

la alimentación saludable mostrando diversas estadísticas nacionales e 

internacionales acerca de las enfermedades por comidas chatarras y el porcentaje 

de obesidad en el país, incentivando que más personas se unan a la campaña 

“Quioscos saludables”. 

  

3.2 Dificultades en la estrategia de comunicación de la campaña en medios 

digitales y redes sociales  

 

Redes sociales  

Una de las principales dificultades de la estrategia de comunicación en redes 

sociales fue la falta de priorización de las publicaciones de las principales 

actividades que realizaron, debido a que en el 2012 donde comenzó a difundirse las 

campañas en redes sociales solo contaba con una persa en el manejo.  

 

Otra dificultad fue que solo se contó con un canal de comunicación la cual 

fue el Facebook, ya que en ese momento no se contaba con más personal para el 

manejo de diferentes redes sociales como Twitter, Instagram, Blog corporativo, 

entre otras. 

 

Medios digitales 

La dificultad para ASPEC fue su difusión en su principal portal web, ya que 

no contaban con suficientes publicaciones sobre la campaña, y priorizaba otras. 

 



Otra dificultad en su difusión en los medios webs fue la falta de voceros, ya 

que solo se contaba en un inicio con el Dr. Crisólogo Cáceres y la Vicepresidenta 

Geraldine Maurer. 

  

 

3.3 Lo que debió hacerse para mejorar la campaña de ASPEC 

 

La estrategia de comunicación que manejo la Asociación Peruana de 

Consumidores y Usuarios tuvo acogida con las personas con el transcurso del 

tiempo debido a que fue una campaña progresiva que se inició por redes sociales y 

pequeñas actividades que de manera gradual recibieron difusión. 

 

Sin embargo, lo que falto mejorar fueron los pasos a seguir, como por 

ejemplo tener el mismo objetivo en diferentes medios de comunicación y difusión 

en redes sociales, para generar una buena reputación con los Skateholder. 

 

Así como las estrategias definen los pasos que se deben realizar y las tácticas 

promueve como se hará, los objetivos buscan la dirección a la estrategia 

dirigiéndonos a donde queremos. ASPEC establecer un plan de comunicación 

sistemática antes de realizar su difusión en medios “El problema puede surgir en 

instancias en las que los objetivos no tienen relación con las estrategias o, incluso, 

que se pongan en marcha estrategias sin una previa formulación de objetivos” 

(Orosco ,2010)21 

 

                                                             
21 Comunicación estratégica para campañas de publicidad social,2010 



El plan en el uso de los medios de comunicación también debió 

solucionarse, ya que en redes sociales existen diferentes canales, no solo Facebook, 

por lo que se debió utilizar canales como Twitter, YouTube, Blog corporativo entre 

otros, incluso realizar videos corporativos para generar más impacto en el público 

que sigue las páginas. Internamente se debió colocar más de una persona encargada 

en redes sociales para incrementar las interacciones en las redes. 

 

Mientras que en los medios digitales falto más participación activa de los 

aliados estratégicos y una mejor organización con las entrevistas pactadas. 

 

 

 

 

 

CAPÍTULO 4 

CAMPAÑA “QUIOSCOS SALUDABLES” EN LA PRENSA ESCRITA 

 

4.1 El mensaje y la estrategia 

 

La Asociación Peruana de Consumidores y Usuarios mantuvo el mismo 

mensaje en el medio escrito que en las redes sociales y el portal web,  

 

Dentro de los objetivos de la campaña “Quioscos saludables” en la prensa 

escrita fue ocupar espacio en las secciones importantes y difundir las actividades de 

la campaña en diversos diarios del país, para obtener más lectores y personas 

interesadas en el tema. 



 

La estrategia fue que el presidente de ASPEC, el Dr. Crisólogo Cáceres al 

igual que en medios webs fue utilizar diversas estadísticas para alarmar a la 

población sobre las enfermedades que produce la comida chatarra y así captar a que 

las personas se unan a la campaña.  

 

En la revista dirigida por ASPEC Consumo Respeto, la estrategia fue 

conseguir entrevistados mediáticos que opinen sobre el tema, para obtener más 

lectores. Además, se colocaban en la revista fotografías de las diferentes actividades 

relacionadas a la campaña “Quioscos saludables” con la foto de los personajes 

mediáticos, así las fotos de las entrevistas en los diferentes medios de 

comunicación. 

 

4.2Dificultades en la estrategia de comunicación en la prensa escrita 

 

 Periódico 

 

Una de las principales dificultades que se dio según ASPEC, fue que los 

temas de defensa al consumidor en el año donde se estaba difundiendo la campaña 

“Quioscos saludables” recién se le están dando importancia en los medios de 

comunicación, por lo que no tenían poblaciones frecuentes.  

 

Otra dificultad es que la campaña “Quioscos saludables” se encuentra 

enfrentada a la comida chatarra como la Ley de promoción y alimentación salúdale 

para niños, niñas y adolescentes diversas presiones económicas hace que no tenga 



tanta acogida en la prensa escrita, además en las notas y entrevistas se desvalora las 

opiniones de los partidarios de la ley con las declaraciones de los voceros de la 

industria alimentaria.  

 

Revista 

 

Debido a que la revista de ASPEC Consumo y Respeto sale cada dos meses 

no se contaba con diversos personajes mediáticos para difundir la campaña 

mostrando sus entrevistas, además la revista no tenía la cantidad de lectores que 

tenían los periódicos.  

 

 

 

4.3 Lo que debió hacerse para mejorar la campaña de ASPEC 

 

Lo que la Asociación Peruana de Consumidores y Usuarios debió hacer es 

segmentar mejor al público objetivo, pues si bien la campaña “Quioscos saludables” 

estuvo dirigido para niños, al final lo que cada aliado se dirigía en  los medios 

escrito públicos objetivos diferentes, respaldado que  y  las enfermedades por la 

comida chatarra no solo afectan a  los niños sino a todos los consumidores.  

 

Además, falto más gestión de ASPEC, es decir crear contacto con diversos 

periodistas de los medios escritos para difundir la campaña “Quioscos saludables”, 

así como conseguir más voceros para las entrevistas. 

 



 En la revista ASPEC falto conseguir más personajes mediáticos, así como 

resaltar las publicaciones de la campaña “Quioscos saludable” frente a otras 

publicaciones y finalmente realizar un monitoreo mensual de la revista. 

 

 

 

CAPÍTULO 5: 

CAMPAÑA “QUIOSCOS SALUDABLES” EN  TV Y RADIO 

 

5.1 El mensaje y la estrategia 

 

La Asociación peruana de consumidores y usuarios tuvo como mensaje en 

los medios de comunicación “Fuera comida chatarra del menú” y “Alimentación 

saludable ahora, la misma qué en los medios digitales y la prensa escrita. 

 

El objetivo de ASPEC en la campaña “Quioscos Saludables” televisión fue 

ser partícipe de diferentes entrevistas y generar unos diversos debates con 

representantes de la industria alimentaria, así como ocupar un espacio en la 

coyuntura. Mientras que en la radio se buscaba que el programa producido por 

ASPEC, “La voz del consumidor” logre el alcance de más oyentes. 

 

La estrategia de comunicación que utilizó ASPEC, fue sensibilizar a las 

personas con casos donde esté implicado la comida chatarra y enfermedades, 

además otra estrategia fue que el vocero enganche con otra noticia el tema de la 

alimentación saludable, el decir que, si hacían una invitación al presidente de 



ASPEC por un tema de defensa al consumidor, al culminar la entrevista el 

terminaba hablando de los puntos de la alimentación saludable y de la campaña. 

 

Mientras que, en la radio, se aprovechó el programa “La voz del 

consumidor” para la estrategia, la cual fue realizar el programa con diferentes 

aliados estratégicos como invitados para las entrevistas, además captas al público 

abriendo las líneas telefónicas para que den su opinión acerca de la campaña. Otra 

estrategia fue que algunos días se llevaba un invitado famoso, como un actor, 

cantante o figura mediática para conversas de temas de defensa al consumidor y al 

mismo tiempo conversar sobre su opinión de la alimentación saludable. 

 

 

5.2 Dificultades en la estrategia de comunicación de la campaña en TV y radio 

 

Televisión 

 

Una de las dificultades que se presentó por la televisión, fue según indicó el 

Presidente de ASPEC, al igual que en los medios de comunicación escrita, fue la 

presión del poder económico por el tema de la publicidad que cada canal maneja, 

ya que parecido a mucho tema de defensa al consumidor la campaña “Quioscos 

saludables” va en contra del poder económico, en este caso las industrias 

alimentarias. 

 

Otra dificulta es que el tiempo en televisión no es extenso por lo que a veces 

quedaban cabos sueltos en las entrevistas, además el vocero de alimentación 



saludable siempre era el mismo, además no todas las actividades contaban con la 

difusión de un medio por lo que no había mucha repercusión. 

 

Radio 

 

A pesar de que el programa radial producido por ASPEC, se encuentra entre 

los primeros lugares de sintonía, según a medición de los programas de Radio 

Nacional del Perú22, una hora al día no alcanzaba toda la respectiva que se tenía 

sobre la campaña “Quioscos Saludables”. 

 

Además, los aliados estrategias a pesar de ser varios no contaban con las 

disponibilidades suficientes para asistir al programa por lo que reiteradas veces se 

repetía el invitado. 

 

5.3 Lo que debió hacerse para mejorar la campaña de ASPEC 

 

Una de las cosas que falto en la difusión de los medios de radio y televisión 

fue mejorar el plan estrategia en el mensaje que se le quiere dar a la audiencia, ya 

que se especificaba mucho los puntos que organizaciones como la OMS daban que 

era los parámetros técnicos de los alimentos sin embargo falto la elaboración de un 

mensaje breve y simple para ser entendido por la audiencia. 

 

Falto la relación de contactos con medios periodísticos para la difusión de 

las actividades y las conferencias que daban acerca de la alimentación saludable, ya 

                                                             
22 Ver en el apéndice el grafico 1, Población que escucha Radio Nacional (abril- junio) 2016 



que solo se llevaban a cabo si contaban con un aliado estratégico de interés como 

algunas municipalidades o ministerios. 

 

 

CAPÍTULO 6 

ASPEC Y SU REPERCUSIÓN EN LOS MEDIOS DE COMUNICACIÓN 

CUANDO SE ENFRENTA AL PODER ECONÓMICO DE LA INDUSTRIA 

ALIMENTARIA 

 

6.1 Postura de ASPEC sobre las industrias alimentarias en los medios de 

comunicación 

 

La Asociación Peruana de Consumidores y Usuarios debido principalmente 

a las redes sociales logro tener difusión en los medios de comunicación por su 

acogida con los internautas, lo cual provoco una repercusión en los medios 

tradicionales de la comunicación, así mismo la campaña “Quioscos saludables “fue 

el apoyo para que se logre colocar la propuesta de Ley de la promoción y 

alimentación saludables para niños, niñas y adolescentes en la agenda pública.  

 

Sin embargo, para ASPEC como sus aliados estratégicos no fue fácil la 

aceptación de esta propuesta, ya que en medio de las organizaciones y los medios 

de difusión se encontraban el poder económico poder económico, que en este caso 

fueron las industrias alimentarias los cuales tuvieron al parecer gran influencia de 

los medios de comunicación regidos por la pauta publicitaria, uno de sus principales 

intereses. 

  



Según Crisólogo Cáceres, Presidente de la Asociación peruana de 

consumidores la repercusión en los medios de comunicación pudo ser más efectiva 

si no se encontraban los intereses de por medio. 

 

Todo empezó en una conferencia de prensa que se lanzo acerca de la campaña “Quioscos 

Saludables” la cual fue hace 6 años, en la que no se sintió una acogida estrepitosa por los 

medios, pero si se le da un respaldo interesante en las redes sociales sobre el tema, es decir 

mientras en los medios tradicionales les daban espacio a otros temas, en la web el tema 

cada vez se hacía más viral […]. La explicación de que este tema en especial se le está 

dando gradualmente importancia es que los vendedores de comida chatarra son los 

principales anunciantes de los medios de comunicación. entonces los medios por tener a 

perder los auspicios se muestran dubitativos, es una dificultad para esa y muchas campañas 

que van en contra del poder económico. 

 

Uno de los principales aliados estratégicos de la campaña “Quioscos 

saludables “, fue Saby Mauricio, Decana del Colegio de Nutricionistas del Perú 

(CNP) señaló que los que controlan los medios de comunicación son las industrias, 

las cuales proporcionan diferentes spots publicitarios para la comida chatarra y si 

por un lado impulsan la campaña de comida saludable y por otro son presionadas 

por las industrias para difundir su publicidad no tendría sentido comunicativo. 

 

6.2 Postura de los medios de comunicación sobre las industrias alimentarias 

  

Organizaciones como la Asociación Peruana de Consumidores y Usuarios, 

tienen una postura pro consumidor lo cual implica que tengan una inclinación anti 

empresa. 



Sin embargo, los medios de comunicación tienen otros motivos por los 

cuales se encuentran del lado de una de esas posturas. La periodista de investigación 

Mónica Vecco Ordoñez, señaló que las presiones en los medios de comunicación 

por parte de los intereses siempre van a influir en la noticia que lanza en los medios 

de comunicación, es decir lo que no afecte los intereses y tenga rebote e influencia 

en el espectador es noticia. 

La presión económica se da a través de la pauta publicitaria, esa es la principal presión de 

un medio, es decir en prensa escrita, radio y televisión por lo general el área comercial que 

defiende las pautas comerciales, trata de que el área periodística no toque determinados 

aspectos que podrían afectar la pauta comercial. 

Según Vecco, se tiene mucho cuidado con el tipo de información que se 

investiga en los medios de comunicación, ya que a pesar que la noticia tenga 

importancia y sea de urgencia para la sociedad como los casos de alimentos y las 

enfermedades, se debe cuidar los intereses de los altos mandos. 

Los dueños encargados de los medios son muy cuidosos con que no se investigue cosas 

con la industria alimentaria, con temas de defensa al consumidor ,la calidad de los 

productos o principalmente con la información que se da en este caso el etiquetado 

[…].Estos no son temas recurrentes en la prensa no hay un abordaje desde los medios de 

comunicación ,es decir no dan a conocer si se están dando productos de calidad ,estas dando 

toda la información al consumidor estas dando lo que dices de un producto a través del 

marketing. 

Asociaciones como ASPEC y periodistas relacionan el poder económico 

con los intereses en los medios de comunicación, sin embargo, según el economista 

Hans Rothgiesser, no hay influencia y la razón por la que se culpa al poder en el 

país es que hay un sesgo anti empresa muy marcado. 



La situación en el Perú  es que hay un tema muy fuerte, tenemos un  es decir un sesgo anti 

empresa por lo que siempre están en contra señalando de que el poder influye sin oprimir 

o presionar otros medios, todo eso son  mitos que los mismo medios autoalimentan porque 

en las practicas del campo están perdiendo todas la batallas y esto es básicamente porque 

hay una disyuntiva bien grande entre los intereses del medio mismo como el comité 

editorial, los inversionistas ,entre otros ,este sesgo le esta haciendo mucho daño al país. 

Refiriéndose a que si el caso de que las empresas influyen en los medios, 

los temas contra empresas no saldrían en los medios de comunicación sin embargo 

lo hacen y están ganando repercusión. Si bien la prensa, las instituciones y el poder 

económico tienen sus propios intereses la difusión en los medios de noticias que 

afecten su merca si logran difundirse en los medios de comunicación, mientras el 

efecto no sea más fuerte que el poder económico en este caso las industrias 

alimentarias. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



CONCLUSIONES 

 La campaña “Quioscos saludables” creada por la Asociación 

Peruana de Consumidores y Usuarios logró repercusión en los medios de 

comunicación debido al impacto que tuvo redes sociales, basándose en su 

estrategia de sensibilizar a las personas mostrando estadísticas de la obesidad 

infantil y otros problemas que van en aumento relacionados con la salud y 

alimentación, pues en el 2015 nuestro país ocupo el octavo lugar ranking 

mundial de obesidad en niños. 

 

 Los canales de comunicación y sus aliados estratégicos 

ocuparon un papel muy importante en la estrategia comunicacional de la 

campaña, pues si bien en un inicio la asociación no contó con la acogida 

esperada, medios digitales, como la página de ASPEC y su red social; medio 

impreso, como la revista ASPEC Consumo y respeto y en su espacio radial 

“La voz del consumidor”, así como sus aliados fueron indispensables para 

promover de manera inicial la campaña “Quioscos saludables”. 

 Debido a que los problemas alimenticios y las enfermedades 

relacionadas al sobrepeso tuvo una acogida progresiva en los medios de 

comunicación por campañas como “Quioscos saludables”, la Comisión de 

Defensa del consumidor dirigida por el expresidente de ASPEC, Jaime 

Delgado, aprovecho el respaldo de las instituciones y  colocó el proyecto de Ley 

de promoción y alimentación saludable para niños, niñas y adolescentes en la 

agenda pública , donde diferentes aliados estratégicos ,uno de ellos ASPEC,  



intervinieron para que la Ley 30021,sea aprobada por el congreso de la 

República en el 2013. 

 

 A pesar de que ASPEC, utilizo una estrategia de comunicación 

efectiva y logro difundir su objetivo en los medios y apoyar con la campaña 

“Quioscos saludables” la aprobación y publicación de Ley de promoción y  

alimentación saludable para niños, niñas y adolescentes, olvidaron los 

resultados de la estrategia y descuidaron el monitoreo de sus canales de 

comunicación, dejándolos libres para que los poderes económicos comiencen a 

manifestarse dejando sin efecto la Ley 30021 por falta de reglamento desde hace 

3 años.  

 

 Los medios de comunicación influyen en la sociedad y la percepción 

de según el ángulo que se le da a la noticia, pero a la vez estos medios también 

son influenciados y dirigidos por lo poderes, en este caso el poder económico 

como se presentan las industrias alimentarias, impiden que se brinde una noticia 

objetiva incluso que se investiguen los temas que afecten sus intereses a pesar 

de tener importancia en la sociedad ,es decir algunos medios se encuentran 

regulados por los poderes económicos manipulando las noticias y al mismo 

tiempo desinformando, colocando temas que ocultan noticias de relevancia. 

 

 

 

 



APÉNDICES 

APÉNDICE A: Entrevista al Presidente de la Asociación Peruana de 

Consumidores y Usuarios, Dr. Crisólogo Cáceres 

1. ¿Cuál fue la primera institución encargada de la Defensa del 

Consumidor en el Perú? 

La primera fue APROC en Arequipa que la fundo Jaime Delgado, esa organización 

fue la precursora en materia de organización en Defensa del consumidor, 

posteriormente se creó el instituto del estudio de consumidor que lo crearon 

Crisólogo Cáceres, Jaime delgado y Carlos Sauce, este instituto básicamente hacia 

investigaciones de orden jurídico vinculadas al consumo. 

2. ¿Cuándo fue la creación de la Asociación Peruana de Consumidores y 

Usuarios? 

ASPEC se crea en noviembre en 1994, como un grupo de personas que creían que 

era necesario hacer algo para defender a los consumidores por lo que se fundó esta 

organización, justo cuando el tema de defensa del consumidor ni se hablaba, era un 

tema novedoso, ahora todo el mundo habla de la defensa del consumidor. 

3. ¿Ese fue el motivo por el que no hay muchos antecedentes de defensa 

del consumidor en el Perú? 

 Sí, esa fue la razón por la que no había libros referentes en esa época. los materiales 

se fueron escribiendo en los últimos años. 

4. ¿Cuáles fueron las principales campañas de ASPEC? 

Son los logros recientes, uno de ellos es que logramos demostrar que los peruanos 

estamos comiendo alimentos transgénicos envasados, con un análisis de laboratorio 

que hicimos. También logramos que se desbloqueen los teléfonos celulares que se 

vendían bloqueados. 

Obtuvimos un compromiso de las organizaciones empresariales fas foot para 

modificar la forma de comprar sus insumos, sus carnes para exigir a sus proveedores 

que no contengan antibióticos.  



También colaboramos intensamente en la redacción de código del consumidor, 

logramos que se permita el ingreso en la tercera vía del Aeropuerto Internacional 

Jorge Chávez, porque antes te pedía te obligaban a pagar así entraras solo para llevar 

al pasajero. 

5. ¿Y cuáles fueron las campañas que tuvieron mayor respaldo mediático? 

Una de ellas fue la campaña “Dame mi vuelto” donde logramos que se restituya la 

vigencia de las monedas de 5 centavos y de 1 centavo, la cual fue un éxito. También 

logramos que se apruebe la ley de alimentación saludable debatiendo con toda la 

representación empresarial. 

Otra fue el Código del consumidor la cual fue una tarea de ASPEC con Impetu, 

fuimos los gestores del código del consumidor porque su necesidad de que haya un 

código se gestó en un evento organizado por ASPEC en el colegio de abogados 

cuando era decano Walter Gutiérrez que ahora es Defensor del Pueblo y que en ese 

entonces planteo la necesidad junto con nosotros de que existiera un código. 

 

6. ¿Cómo se generó la campaña “Quioscos Saludables” y cuál era su 

objetivo? 

Es una campaña propia de ASPEC ,nosotros siempre nos ha interesado el tema de 

la alimentación por los problemas de los consumidores que están ingiriendo 

gaseosas y alimentos procesados con elevadas cantidades de azúcar, sal y grasas 

saturadas, entonces nosotros siempre nos preocupábamos por que en el colegios las 

únicas opciones que encuentran los chicos cuando van al quiosco escolar es comida 

chatarra ,esta campaña no comenzó en el 2012 sino mucho antes ,es algo que 

venimos trabajando hace 10 años  

 

7. Entonces ¿Por qué su efecto en los medios fue mucho después? 

Si hace 10 años hablábamos del tema de preocupación alimentación saludable no 

es como ahora, en esos años para todos era normal, estar andando tomando gaseosas 

y comiendo comida chatarra  pero 10 años después todo ha ido evolucionando y la 

gente se preocupa, es un progreso lento en verdad que se ha venido dando pero 

ahora la gente es más consiente y sabe  que tiene que modificar sus hábitos 

alimenticios ,no es algo que paso de un día para otro. 



 

8. ¿Cuál fue la estrategia de comunicación que utilizó ASPEC para 

mediatizar esta campaña? 

La estrategia consistió en ablandar y sensibilizar a algunos agentes primero los 

alcaldes y los colegios, muchos alcaldes se mostraron interesados y otros no , habían 

colegio interesados  y otros no , el ministerio por ejemplo no se encontraba 

interesado  poco a poco se fueron dando estos temas  y cuando a vimos que la cosa 

estaba mejor convocamos a conferencia de prensa  y presentamos el “Quioscos 

Saludables” hace 6 años. 

 

9. ¿Cómo fue la acogida con los medios al presentar la campaña? 

He sentido una acogida no estrepitosa pero si se le dan  una acogida al tema, hay 

asuntos que se le da más cabida los medios, este tema en especial se le está dando 

gradualmente pero también esto tiene su explicación, los vendedores de comida 

chatarra son los principales anunciantes de los medios de comunicación entonces 

los medios por temor a perder los auspicios se muestran dubitativos ,es una 

dificultad para esa y muchas campañas una de ellas es de las AFP y muy difícil que 

los medios lo reproduzcan , los intereses .  

 

10. ¿Cómo se inicia la Ley de promoción y alimentación saludable para 

niños, niñas y adolescentes? 

La iniciativa de la ley de alimentación salúdale nació del propio congreso, del 

congresista Jaime delgado que era presidente de defensa del consumidor de ese 

entonces ,el planteo esa ley  e inicio un foro de discusión y la asociación de 

consumidores participo activamente .Lo que se logró con esta ley es identificar 

varios aliados no se veía como un  tema del congreso ,estaba el ministerio de salud 

, OMS, la OPS ,ASPEC ,entonces habían varias entidades que estaban colaborando 

,nutricionistas reconocidos y fue así y se veía como se formó un bloque y eso era 

bueno porque también estaba la contraparte el bloque de  las empresas ,de las 

bebidas de gaseosas ,la cámara de comercio y tenías organizaciones empresariales 

y voceros y nutricionistas interesados que trataban de desvirtuar como que fuera 

innecesaria esta ley entonces la estrategia ahí fue armar un grupo de aliados una 



alianza para salir adelante y eso tuvo el impacto por eso me vas a ver a mi 

debatiendo con representantes de la industria ,en el programa “ La voz de 

consumidor “ invitamos reiteradas veces a representantes de la OPS, para explicar 

lo que estaba pasando en el planeta el incremento de los índices de obesidad . 

 

11. ¿Cuál considera que es el principal tema polémico del reglamento de la 

Ley? 

El tema del etiquetados es el tema por el que la industria objeta más porque 

básicamente se quieren tomar medidas como el semáforo nutricional ,es decir 

indicarle como se está haciendo en lugares cercanos como lo está haciendo en 

Bolivia en ecuador ,indicarle al consumidor en los 3 colores rojos amarillo si tiene 

alto contenido de sal ,azúcar y grasas trans o verde si es bajo ,si tu lees la situación 

de los envases en los productos es muy complicado no se puede descifrar, sin 

embargo el semáforo lo entiende cualquiera ,todos estamos familiarizados alto, 

mediano o poco y eso es lo que se oponen pues colocando todo tipo de argumentos 

para que esto no prospere . 

 

12.  Entonces ¿Cómo se va proceder para exigir la vigencia del reglamento? 

Se supone que ya esto debería estar vigente pero pasa que le Ley de alimentación 

saludable establece que se tenía que emitir un reglamento, han pasado 3 años y no 

hasta hoy no sale por presión de la industria. 

 

13. ¿Se puede modificar el reglamento? 

No se puede implementar la ley, el ministerio de salud pre publicó un proyecto de 

reglamento hace algunas semanas y dio un plazo para que todos los interesados 

opinen, por un lado ASPEC opinó y señaló lo que se tiene que corregir en el 

proyecto de reglamento por es muy confuso, ahora corresponde al Ministerio de 

Salud procesar las informaciones que han sido enviadas y presentar una propuesta 

final de lo que tendría que ser el reglamento, esperemos que salga.  

 

14. ¿La principal razón para que no se coloque el reglamento son las 

industrias? 



Es un tema económico propiamente, la industria de alimentos sabe perfectamente 

que el día que al consumidor tú le informes de manera clara lo que está comiendo 

y el consumidor se dé cuenta del daño que le hace, entonces va dejar 

automáticamente de comprar. Los niveles de venta de gaseosas en la actualidad 

están cayendo por eso es que las empresas de gaseosas están buscando nuevas 

formas nuevas alternativas gaseosas con menos azúcar, un montón de historias 

alrededor de la marca Es un asunto en el cual el consumidor debe estar bien atento, 

el consumidor debe de alimentarse de una manera saludable prescindiendo de toda 

la comida chatarra y sobre todo no dándosela a los niños  

 

 

APÉNDICE B: Entrevista a la Decana del Colegio de Nutricionistas del Perú, 

Dra. Saby Mauricio 

 

1. ¿Cuál es el objetivo para la Ley de alimentación saludable?  

Nosotros estamos intentando generar salud en el futuro hoy en día tenemos niños 

pequeños y esta Ley ha sido diseñada en el ámbito  a niños y niñas de menos de 16 

años como si solamente ellos tuvieran derecho a la alimentación saludable , sin 

embargo el ámbito debió ser más amplio para todos pero bueno hay esta hecho 

tenemos una ley finalmente esperemos que salga el reglamento que es el 24 de 

octubre ,es el último día que tenemos para dar nosotros nuestras sugerencias e 

indicaciones sobre el reglamento ,porque esta Ley solo se va activar si es que se 

tiene reglamento sino ahí va quedar. 

2. ¿Y qué pasa con los parámetros técnico que dice que no se va dar 

porque es muy riguroso?  

A mí lo que me preocupa y le pregunto a los señores de la industria es tienen hijos, 

porque si lo tuvieran se pondrían a pensar que no es una cuestión imposible, 

entonces quieren niños sanos o enfermos, estos 3 productos de los que hablamos 

que son la sal, azúcar y grasas trans o saturadas son enfermedades en el futuro, 

cambios de conducta y un entorno nada saludable para la población, elevar la 

productividad dañando a mucha gente en especial niños. 



3. Entonces ¿Cuál sería el principal impedimento? ¿Las industrias?  

La ley basada en un elemento de la sociedad ,si la ley o el reglamento sale ellos van 

a tener que ajustarse a eso ,cuando yo converso con ellos y veo cómo es que ellos y 

veo que el mismo producto en otro país esta etiquetado diferente que Perú, en otros 

países si avisan las cantidades ,entonces me responde que ese país se lo exige y que 

nosotros no por lo que yo les digo que ahora tendremos un reglamento y no lo hare 

porque quiero disminuirte la producción sino que eso se ha ido trabajando en estos 

tiempos ,nadie está yendo contra el libre mercado pero tienen que darle el derecho 

a la información a las personas e informar lo que realmente tienen con mensaje 

sencillos porque nadie entiende una etiqueta solo los nutricionistas ,lo que 

necesitamos es una etiqueta sencilla que te diga alto en grasas saturadas o no y es 

lo que no se cumple y estamos exigiendo como nuestra postura del colegio de 

nutricionistas y como sociedad civil porque hemos armado una plataforma de 

alimentación saludable donde hay más de 20 instituciones que están apoyando la 

reglamentación . 

4. ¿La ley es un avance es un avance en el problema de la alimentación o 

va acabar con ello?  

Muchas personas y más que todo la que están en contra del reglamento refieren de 

que esta ley no va solucionar nada ,sin embargo para mi es el inicio y la pauta ante 

la libertad que se le ha dado a algunos elementos como parte de y no como un tema 

despectivo ,en este aprovechamiento los que salieron perjudicados son nuestro 

niños ,lo que nosotros estamos diciendo a las empresas, saber que ahora te vamos a 

parametrar y decir como deber etiquetar para que mis niños entiendan lo que tiene 

tu producto, si a pesar del etiquetado los niños siguen consumiendo eso ya es otra 

clase de responsabilidad . 

5. ¿Cuáles son los principales temores sobre el reglamento? 

Lo que a nosotros nos preocupa es el etiquetado que en el reglamento no dice cómo 

va ser y cada uno va poner sus etiquetas como uno quiera entonces en vez de 

informar nos pueden desinformar. 



Tiene que ver en este tema un ente rector, alguien que le dé la pauta y que diga que 

es lo que se va hacer, hay mucha transgiversación de la información de los 

productos como los light nosotros solo queremos el derecho a la información, y las 

personas que venden estos alimentos están obligadas a decirles que es lo que 

contiene su producto. 

 

APÉNDICE C: Entrevista a la Vicepresidenta de ASPEC y nutricionista, 

Geraldine Maurer 

 

1. ¿Cuál es el objetivo que tuvo ASPEC al impulsar la campaña de 

Alimentación saludable como “Quioscos saludables”?  

Lo que pasa es que hay una preocupación muy grande por la salud infantil, la salud 

escolar por la alta tasa de sobrepeso y obesidad que hay en el Perú y en el mundo 

porque esto es un plan a nivel mundial es una tendencia que tarde o temprano va 

lograr que esto tenga un marco legal para mejorar la salud escolar. 

2. ¿De acuerdo a los parámetros técnicos azúcar, sal y grasas trans que es 

lo que se debe hacer para que se acate el reglamento? 

Los parámetros son brindados por un comité de expertos de la OMS ,en 

comparación con los años pasados el actual que acaba de salir es mucho mayor que 

el anterior entonces tenemos que acatar esta normativa realizada por los expertos 

de la OMS para que sirva como reglamento y los parámetros son mayores eso 

significa que hay alimentos envasados que van a tener qué incorporarse en lo que 

nosotros deseamos que se expenda en las escuelas ,no alimentos con altísimos 

contenidos de azúcar, sal, o grasas trans, lo único malo es que el nuevo reglamento 

no incluye las grasas tran que es una sustancia que es muy dañina para la salud ,por 

lo que Estados unidos ya lo elimino de los alimentos de los ingredientes seguros y 

nosotros seguimos utilizando las grasas trans sin ningún tipo de reglamentación y 

de límites ,ni de mínimos ni de máximos ,como se aplica el redondeo. 

3. ¿Qué es el redondeo? 



Si se tiene 0,5 en un producto alimenticio le colocan 0 las industrias es decir 

consumimos sin saberlo y eso es un gran problema de salud pública que en otros 

países del mundo tienen el antecedente de haberlo eliminado y dentro de unos años 

será cero grasas trans en Estados Unidos, por ejemplo. 

4. ¿El reglamento tiene fallas y las industrias lo avala y señalan que no 

pueden disponer a Perú una cantidad exacta, en todos los países no es distinto? 

Chile tiene ya sus estándares tiene figuras para indicar que es alto es ciertas 

sustancias nocivas como el azúcar etc. Ecuador y también varios países tienen su 

propia reglamentación y su propia forma de advertir al público ,aquí lo que las 

empresas no quieren que se sepa cuando es alto y cuando es bajo y que menos haya 

un semáforo nutricional , es decir mientras menos información se tenga al respecto 

al consumidor para la industria mejor ,imagínate que fácil sería tener una etiqueta 

con colores como el semáforo ,hoy en día  un consumidor común no tiene ni idea 

de cuánto es alto y bajo en contenidos nocivos, este semáforo te ayuda a saber que 

tiene verde tiene muy poco casi nada pero si tiene rojo o amarillo ya está mucho 

más elevado entones es sencillo visualmente cual es alto y bajo y eso es lo que la 

industria propone que no se coloque que se desinforme .  

 

 

 

APÉNDICE D: Entrevista a la periodista de investigación Mónica Vecco 

1. Acerca de la Ley de alimentación saludable ¿Las industrias influencian 

en los medios de comunicación? 

La presión económica se da a través de la pauta publicitaria, esa es la principal 

presión de un medio es decir en prensa escrita, radio y televisión por lo general el 

área comercial que defiende las pautas comerciales, trata de que el área periodística 

no toque determinados aspectos que podrían afectar la pauta comercial. 



Entonces los dueños de los medios son muy cuidosos con que no se investigue cosas 

con la industria alimentaria, con temas de defensa al consumidor ,la calidad de los 

productos o principalmente con la información que se da en este caso el etiquetado 

.Estos no son temas recurrentes en la prensa no hay un abordaje desde los medios 

de comunicación ,es decir no dan a conocer si se están dando productos de calidad 

,estas dando toda la información al consumidor estas dando lo que dices de un 

producto a través del marketing . 

2. ¿Los poderes son el principal motivo por el que los medios no difunden 

estos temas? 

Los intereses económicos son el principal motivo por el cual los temas de defensa 

al consumidor no son tan recurrentes en los medios de comunicación, aquí la 

industria no tiene controles rigurosos en nuestro país como en otros países del 

mundo, aquí hay un relajo de toda la normatividad, pero también del control. 

Finalmente, aquí se han dado abundante cantidad de leyes casi todo reglamentado 

y normado, pero nadie lo cumple, incluyendo la industria formal. 

3. Según lo que usted, entonces a pesar de que haya un reglamento ¿La 

ley no se va cumplir? 

A pesar de que haya un reglamento a mi parecer no se va cumplir ya que somos 

muy reglamentarios en este país y ese es el gran problema porque tenemos tanto 

reglamento  y tanta normatividad pero lo que o tenemos es un acuerdo que este 

acompañado de una sanción y que ese acuerdo sea parte de la industria ,los 

consumidores y quienes los representan, además que ese acuerdo sancione 

drásticamente que se cumpla ,porque aquí el que no cumple nada que pasa, a 

INDECOPI, le manda una multa y no pasa nada más .  

4. ¿Hay algún caso parecido en otros países donde las industrias jueguen 

un papel importante en los medios? 

Claro, por ejemplo a nivel internacional ,en Estados Unidos ,un mercado que 

incumplió estándares básicos de sanidad ,si bien el producto vencido se va a la 

basura el mismo día del vencimiento, sin embargo ellos colocaban etiquetas es decir 



de reetiquetaban la carne un producto perecible poniendo en riesgo la salud de los 

consumidores ,los periodistas hicieron la investigación  probaron un delito contra 

la salud publica pero el tema ahí era que ellos habían entrado con cámaras ocultas 

nunca habían dicho que eran periodistas  porque definitivamente no se iba a permitir  

,había un interés de la gente  porque involucraba la salud de la población pero por 

otro lado los supermercados argumentaron que se habían violado una serie de 

pautas entre ellas la buena fe, etc. Entonces el supermercado gano un juicio 

millonario a la cadena de investigación y al programa “6 Minute” gano costó 

millones, pero también tuvieron que pagar millones multados por la identidad 

sanitaria en los Estados Unidos. 

Entonces es una tensión de una contraparte que en realidad simplemente sirvió 

como un precedente para prohibir las cámaras escondidas en este tipo de cosas, 

salvo a que tu estés inmerso dentro de una investigación criminal en la cual la gente 

o el FBI está haciendo una investigación de este tipo, el periodista no puede 

incursionar ahí con una cámara escondida. 

5. ¿Y qué sucede en nuestro país referente a eso? 

Un ejemplo son las cámaras ocultas diciendo se están colocando antibióticos en la 

carne y que se están inflando pollos, esos temas se ven a que pero no en Estados 

Unidos, ahí está prohibido, el sistema norteamericano es muy garantista, porque las 

multas allá son millonarias pueden acabar con los dueños de las industrias, aquí en 

Perú no.  

 

Aquí ocurre que tenemos mucho reglamento ,tenemos Digesa etc., y nadie cumple 

la Ley y si te pescan la falta te ponen un multa  tu apelas a Indecopi, y bueno todo 

termina en un arreglo donde quien vulnero el derecho de la gente están tranquilos 

mientras los consumidores se quedan completamente desprotegidos y sería 

interesante porque la prensa comienza a incursionar en eso ,fue muy interesante lo 

que hizo panorama que mostro que las ofertas nunca se cumplen ,y yo como 

consumidor lo había notado hace ya bastante tiempo y comencé a fotografiar con 

mi celular las ofertas pero cuando estaba en la caja me decía que no ,el argumento 



es que no actualizan los precios en caja pero es mentira porque si tú tienes un 

producto que esa en oferta ese día se tiene que actualizar el precio en caja ,sino que 

hace tiempo nos estaban haciendo ese cuentaso, y muchos por el apuro no lo 

analizaban ni lo denunciaban. 

6. ¿Cree que los medios de comunicación en los últimos años están 

abordando temas acerca del consumidor? 

Es muy interesante ,en estos últimos años si se empiezan a abordar los temas de 

como en las en las tiendas por departamento o mercados que te ofrecen cosas que 

al final no cumplen ,y no se hace nada frente a los grandes vacíos donde el 

consumidor no siente que alguien lo defienda, donde las empresas hacen lo que 

quieren ,donde las industrias no cumplen los reglamentos  ,el único resquicio que 

queda es la prensa  y la prensa esta que pone en evidencia estas cosas porque si no 

todo pasa ahí desapercibido. 

7. ¿Cree que hay un interés en materia de salud pública en el último 

gobierno? 

Acerca de la materia de la salud pública del gobierno anterior ,yo creo que para el 

tema de las lonchera salúdales ,aunque parezca un tema intrascendente hoy hay 

mayor obesidad en los niños ,el riesgo de diabetes a temprana edad, hay una serie 

de problemas en la salud pública que impactan luego ,porque curar a un niño o un 

adulto tiene mayor gasto como presupuesto público que es prevenir , y eso de quitar 

las bebidas azucaradas ,chisitos ,papitas en instituciones escolares es importante 

pero eso no va ser suficiente de los padres asuman de que se alimentan los niños. 

Aunque parezca que  no va con una política de estado yo creo que si es importante 

,comenzar a hacerle  ver a la gente que su salud es importante ,por ejemplo hay una 

campaña internacional pese a que Coca Cola es un empresa poderosa en todo el 

mundo ,el tema de evitar el consumo de gaseosas ya se comenzó ,dando 

información nutricional completa ,que el azúcar es totalmente nocivo y el tema es 

porque  no lo conocimos antes ,porque hubo todo un lobby de esas empresas 

,primero para poner publicidad masiva y por miles de millones en todo el mundo 

,la Coca Cola tiene a pauta promocional muy atractiva y que funciona como un solo 



molde en todo el mundo, en New York ,Times hizo una investigación de que la 

empresa de gaseosas fue financista a través de una fundación por ejemplo de 

UNICEF ,de una serie de instituciones que trabajan con niños y con la salud y según 

la información que dieron estos conglomerados económicos es que ellos 

contribuyen a través de estudios para mejorar la calidad ,de su producto el 

contenido, ir remplazando los componentes de las gaseosas pero lo cierto es que los 

periodistas han logrado que dar otro tipo de información, que eso del financiamiento 

de ayudar a la infancia ,la pobreza y una serie de causas nobles eran falsos y lo que 

querían era que no se mirara el tema de fondo ,es decir que tanto puede hacer una 

bebida de gaseosa al organismo . 

8. ¿Desde cuándo se sabía esto? 

Eso salió hace unas pocas semanas atrás, todos los sitios de ayuda humanitaria están 

con dinero de estos conglomerados que son fabricantes y que mueven millones. 

Y volviendo al tema de salud y de nutrición va más allá de que consumimos, no 

tenemos idea de qué tipo de productos están formando parte de las industrias 

alimentarias, y nadie lo está mirando, los que tendrían que fiscalizar la calidad y 

más que eso no están haciendo su trabajo 

 

APÉNDICE E: Entrevista al economista y periodista, Hans Rothgiesser 

 

1. ¿Es el poder económico es decir industrias alimentarias y empresas de 

publicidad la razón por la cual la Ley aún no tiene reglamento? 

Dependiendo a quien le creas si quieres una aproximación política claro que sí, pero 

si quieres una aproximación técnica no, el problema del reglamento es que trata de 

reglamentar una ley demasiado exigente, si te fijas los límites que ponen en la ley 

son más estrictos que los recomendados por la OMS, que no es nada derecho es de 

un sesgo claramente de izquierda. 



Lo que pasa es que se planeó una ley mucho más inclusiva por zonas políticas fue 

apoyado por el congreso la primera dama, entonces en los medios se manejó más o 

menos, o sea los promotores de esta ley salían todos los días en los medios, tuvo 

suficiente acogida. 

2. Cuando dice los medios ¿Se refiere a todos? Hubo una gran cantidad 

en la que el impacto fue progresivo ¿A qué se debe? 

Cuando se dice medios de comunicación hay que tener cuidado porque en este 

sistema los medios de comunicación funcionan a dos niveles, primero esta lo que 

los directivos o editores puedan definir como línea editorial o por otras razones y 

por otro lado están los periodistas ,en el Perú en un tema como este ,como hay un 

tema fuerte un tema sesgo anti empresa ,no importa los números, no importa las 

declaraciones ,la misma OMS saco un comunicado diciendo qué esta ley era 

demasiado exigente en el Perú y que iba  tener un impacto negativo eso no importa, 

nada importo. 

3. Entonces ¿Para usted todo es un sesgo antiempresa? 

Es que cada vez que sacan una norma que medianamente atacan a las empresas 

entonces dicen vamos a apoyarla ,muchos periodistas tienen ese sesgo programado, 

lo que no tiene sentido para las empresas es que en lugares muy alejados donde el 

pueblo no produce suficiente comida para subsistir , lo que estas colocando como 

escrito es que se mueran de hambre porque hay lugares donde el estado tiene que 

brindar comida a los menores de edad pero en este mismo lugar no hay comida de 

calidad como para que esos niños tenga alimentación saludable ,por otro lado se 

está prohibiendo que introduzcas en  esos lugares comida que está procesada y es 

imposible porque la comida que no es así por el clima y porque no se tiene los 

recursos como lugares para conversar ,entonces la comida se malogra  

4. Pero el tema más polémico es acerca de la Ley es el etiquetado ¿Qué 

pasara ahí? 

El tema con el etiquetado y las industrias es que la Ley quiere que se coloque el 100 

de sus contenidos y eso en el mundo es muy difícil muy poco lo están haciendo, por 



ejemplo, si en una galleta se tiene transgénicos en otros países se coloca que tiene 

porque no te piden la cantidad exacta solo un porcentaje aproximado, sin embargo, 

en nuestro país quiere que todo sea más riguroso y eso es carísimo ya que se tendría 

que mandar a hacer un estudio solo en el Perú de los alimentos procesados. Eso es 

contraproducente es decir tu pones un componente muy chiquito no debería 

importar eso es el gran enfrentamiento en la parte práctica. En la parte política si es 

diferente, si tiene transgénicos y está en contra las empresas todos lo van a creer. 

5. ¿el poder económico presiona a los medios de comunicación para estas 

noticias? 

Si lo fuera los del poder económico serian bien incompetentes porque la ley de 

alimentación saludable salió sí o sí. 

6. Pero sin reglamento entonces hasta el día de hoy no se cumple 

 

Pero el reglamento está por salir, pero es casi imposible de aplicarlo por todas esas 

cosas que la OMS ya manifestó y como te digo nadie le importa eso. Un ejemplo el 

código del consumidor, claramente antiempresa es destructivo en varias industrias, 

pero aun así salió y todo es porque al código de consumo no se le paso la mano, hay 

una serie de procesos administrativos y una serie de cosas que las empresas tienen 

que cumplir y para hacerlo tuvieron que subir los precios de los productos. 

 

7. Entonces ¿Que se debe hacer con el reglamento? ¿Modificar? 

El reglamento no se puede modificar si la Ley está aprobada, tendrían que discutir 

de nuevo la Ley en el Congreso y eso puedo tomar mucho tiempo seria 

complicadísimo. 

Hay una serie de líneas de trabajos que están en el congreso que no van a dejar 

introducir nuevamente la Ley así de la nada es muy complicado sino tienen un 

respaldo, y la información es clarísima la misma OMS dice que es muy estricto y si 

en Ecuador se está haciendo es porque el asesor fue el mismo congresista aquí o sea 

todo fue una retroalimentación y un círculo vicioso, entonces es muy complicado 

que tenga reglamento. 

 



Lo lamentable es que los temas de nutrición en el Perú es algo urgente, un ejemplo, 

la desnutrición crónica es bien alta, y no se hace nada para lidiar con el tema, la 

diabetes tampoco se aborda en general es una oportunidad perdida, y es uno de los 

en los cuales el tema no importa solo importa hacerle daño al sector privado y 

manejar una serie de mitos acerca de eso.  

 

8. ¿Qué tan influyen los poderes económicos en nuestro país?  

Son muy influyentes en la vida real más allá de los mitos que se manejen porque 

mira el tema de la minería eso se paralizo por 5 o 6 años, y los intereses mineros 

¿Dónde estaban?, entonces en que se están basando para decir eso porque la 

inversión minera se paralizo y son proyectos que ya estaban avanzados en proyectos 

anteriores y de alguna y otra manera no sirvió de nada. Y hay muchas industrias 

que sufren bastante porque hay organizaciones que son restrictivas y las empresas 

no son así. 

9. Entonces según tu opinión es que en nuestro país le hacemos mucho 

daño a las empresas queriendo parametrarlos 

 

Un poco, por ejemplo el tema de las AFP, 4 reformas en este último gobierno y le 

hace daño a las AFP entonces cuando se habla de poderes económicos yo no 

entiendo en que se están basando ,son los mitos que los mismo medios 

autoalimentan porque en las practicas del campo están perdiendo todas la batallas 

y esto es básicamente por lo que decía al comienzo hay una disyuntiva bien grande 

entre los intereses del medio mismo como el comité editorial, los inversionistas y 

cosas elaboradas y mesiánicas porque los que ponen ese tema en la cancha son los 

periodistas que tienen ese sesgo bastante fuertes y al final con tantos mitos le están 

haciendo mucho daño al país. 

 

 

 

 

 

APÉNDICE F: IMAGEN 1 



PLATAFORMA DE ALIMENTACION SALUDABLE 2016 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

APÉNDICE G: IMAGEN 2 



REVISTA ASPEC CONSUMO RESPETO, 2013 EDICIÓN 39 ,PAGINA 16 

 

 

 

 

 

 

 

 



APÉNDICE H: IMAGEN 2 

REVISTA ASPEC CONSUMO RESPETO, 2013 EDICIÓN 39 PAGINA 17 

 

APÉNDICE I: IMAGEN 3 



POSTURA DE ASPEC 

 

 

APÉNDICE J: IMAGEN 4 



PLATAFORMA POR LA ALIMENTACIÓN SALUDABLES (PAS) 

 

 

 

 

APÉNDICE K: IMAGEN 5 



PRONUNCIAMIENTO DE ANPE PERÚ 

 

 

 

APÉNDICE L: IMAGEN 6 



PRONUNCIAMIENTO DE CONAPAFA 

 

 

 

 



APÉNDICE M: GRAFICO 1 

POBLACIÓN QUE ESCUCHA RADIO NACIONAL (ABRIL- 

JUNIO) 2016 
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