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“La mejor manera de evitar que un prisionero
escape es asegurarse de que nunca sepa que esta en prision”
Dostoievski - El Idiota, 1868



RESUMEN

Tras laintroduccién, en la que se enuncia en qué consisten los alimentos ultraprocesados y
como afectan a la salud de los consumidores, se analizan las estrategias comunicativas de
las empresas alimentarias dedicadas a la fabricacidon de estos productos. Asimismo, en este
TFG se formulan indicaciones para que la poblacién conozca cuales son los productos

alimenticios mas saludables.
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ABSTRACT

After the introduction, which describes what ultra-processed foods are and how they affect
the health of consumers, the communication strategies of food companies dedicated to the
manufacture of these products are analyzed. Likewise, in this TFG, indications are formulated

so that the population knows which are the healthiest food products.
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1. INTRODUCCION

Entre las multiples acepciones que se da a la publicidad, encontramos la aportada por el
diccionario Oxford Languages and Google que la define como la “difusion o divulgacién de
informacidn, ideas u opiniones de cardacter politico, religioso, comercial, etc., con la intencidn
de que alguien actle de una determinada manera, piense segun unas ideas o adquiera un
determinado producto” (Google, 2023). En este TFG se indagara sobre la influencia que tiene
la publicidad de los productos ultraprocesados en la decisidon de compra de los consumidores

y qué herramientas se utiliza para ello.

1.1. Justificacion

Desde hace afios existe la preocupacidn por aspectos como la preservacién y el cuidado del
medio ambiente, asi como por nuestra salud en los habitos de consumo, circunstancia que se
ha incrementado con la pandemia de la COVID-19 sufrida recientemente en todo el planeta.
El consumo masivo de las redes sociales a dia de hoy ha incrementado el deseo de tener un
determinado fisico asi como la tendencia de llevar unos habitos saludables con la practica de
deporte y el consumo de alimentos saludables. A pesar de esto, es inevitable encontrarnos
con cantidad de marcas publicitando alimentos ultraprocesados en las plataformas. En esta
inclinacién de los consumidores por incorporar estos habitos es inevitable hablar de recientes
movimientos sociales como el realfooding, que cuenta con mas de 170.000 seguidores en
Instagram. Ademas de ser un movimiento, se ha convertido en un estilo de vida para muchos
de sus adeptos, siendo un claro ejemplo que nos permite observar cémo los consumidores
buscan cada vez mas que las marcas que compran sean o lleguen a ser cada dia mas
responsables tanto con el entorno en general como con la salud y bienestar de las personas,
principalmente referidas al consumo alimenticio. Cabe destacar que el éxito de este
movimiento, creado por el nutricionista Carlos Rios, promueve una alimentacién en la que se
pretende sustituir los alimentos insanos o “comida basura” por comida saludable, o como se
ha denominado recientemente: comida real. Rios (2019) sefala que un alimento real seria el
gue contiene un solo ingrediente, es decir, estd formado simplemente por él mismo, un

ejemplo podria ser una pieza de fruta o un pimiento. Por otra parte, divulga la existencia de
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los buenos procesados, formados por 5 ingredientes, o menos, y los cuales podrian formar
también parte de una alimentacién saludable. Estas son algunas de las acepciones que estardn
presentes en este trabajo. Respecto a la salud, y concretamente con la alimentacién, nos
encontramos que aunque cada vez se es mas consciente de la importancia que tiene llevar
una vida saludable, no toda la poblacién conoce qué tipo y qué calidad tienen los ingredientes
de los productos que consumen y no distingue entre cuales son alimentos saludables y cuales
no. Las estrategias utilizadas en las camparias publicitarias de estos productos son las que
consiguen que los multiples ingredientes perjudiciales para la salud de los consumidores
pasen desapercibidos (Loring, 2018). En este trabajo se plasmarda cudles son algunas de las

mas utilizadas.

1.2. Objetivos

El principal objetivo de este trabajo es visibilizar el poder que tiene la publicidad de los
productos alimentarios insanos y perjudiciales para la salud y cudl es su influencia en los
habitos de consumo. Asimismo, se indagara sobre la estrategia comunicadora que tienen las

empresas de estos productos ultraprocesados y como influye en la compra de éstos.



2. METODOLOGIA

Para poder responder a los objetivos de este Trabajo se ha plasmado inicialmente cuales son
los productos que se consideran dafiinos para la salud y cdmo es el consumo de estos entre
la poblacién. A través del estudio de diferentes estrategias utilizadas por la publicidad de la
industria alimentaria, se pretende mostrar cdmo puede influir en la salud de la poblacién y
como contribuye al desarrollo de habitos insanos, ademas de ser responsable de diferentes
enfermedades no transmisibles (ENT) entre los individuos. A tal fin se ha procedido a la
revision de la literatura académica que ha abordado el tema. Se ha recurrido a fuentes como
Dialnet, Google Scholar y EBSCO de acuerdo con las siguientes entradas: saludable,
publicidad, ilicito, o alimentacién. Asimismo, se han analizado diferentes campafias dentro de

la comunicacidn de alimentos ultraprocesados de los ultimos afios.



3. MARCO TEORICO

Para conocer el contexto del objeto estudiado, inicialmente se expondrdn cuéles son los
alimentos insanos considerados ultraprocesados, cdmo es la alimentacion de los ciudadanos
en relacién a estos y cuales son algunos de los habitos que ha creado la publicidad de este

tipo de productos.

3.1. {Qué son los alimentos ultraprocesados?

Podriamos definir los alimentos ultraprocesados como aquellos alimentos que “han sufrido
un procesamiento donde se les afiade, retira, mezcla o texturiza una serie de ingredientes de
baja calidad y/o donde el propio procesamiento disminuye su calidad” (Rios, 2019, p.23).
Recientemente se les ha pasado a denominar como alimentos “ultraprocesados”, recibiendo
este nombre gracias a un grupo de investigadores de la Universidad de Sao Paulo (Brasil). Son
productos que tienen una gran visibilidad e influencia gracias al marketing y la publicidad que
han conseguido ocultar estratégicamente los ingredientes insanos y de baja calidad que estos
contienen, haciendo por ende que la poblacién los consuma y los haga parte de su dieta. Uno
de los principales problemas son los azucares y edulcorantes presentes en gran cantidad de
productos comestibles y que tienen diferentes denominaciones (Rios, 2019), aspecto
relevante a la hora de elegir los alimentos mds saludables de los stand del supermercado. Rios
sefala ensu libro Come Comida Real que la sociedad desconoce que esta consumiendo azlcar
en los productos que compra, por lo que ignora la cantidad que consume y con ello, qué
consecuencias tiene para su salud (Rios, 2019). El peridédico La Vanguardia, sefiala en el
articulo “Real Food: la iniciativa que arrasa en Instagram” que el 70% de los productos que
hay en un supermercado son productos ultraprocesados (Loring, 2018). Este tipo de
ingredientes como el azucar, la sal, el aceite de palma, los edulcorantes o las harinas refinadas
entre otros, son perjudiciales y a menudo pasados por alto gracias a la publicidad. El consumo
excesivo de estos ingredientes son responsables de enfermedades no transmisibles (ENT)
como la diabetes tipo 2, enfermedades cardiovasculares o diversos tipos de cancer (Rios,
2020), enfermedades que, segun la revista Consumer Eroski, suponen un gasto de 2.500

millones de euros al afio para la sanidad publica en Espafia (Sanoja, 2021).



Desde hace afos, nuestra cesta de la compra se llena de este tipo de alimentos gracias a las
campanas publicitarias de estos productos que nos han hecho creer que son indispensables
en nuestra dieta o, entre otras cosas, pueden ayudarnos a gestionar la falta de vitaminas y
minerales en una gastroenteritis (como en el caso de la marca Aquarius que, como sefiala
Daniel Ursua en su blog Nutrihabits, “recomendar Aquarius para tratar una gastroenteritis no
tiene ninguna base cientifica” (El Espafiol, 2018, s/p)), o ayudarnos a combatir enfermedades
como el colesterol con productos Danacol, del cual tampoco hay ningun estudio que
demuestre que es un producto totalmente eficaz para el tratamiento del colesterol, segln
declara dietista-nutricionista Ana Belén en su blog “Nutriana” (2019). La OMS (Organizacidn
Mundial de la Salud) afirma que un adulto deberia tomar como mdaximo 25g de azucar libre al
dia o lo que conocemos también como azucares afiadidos; en el caso de un nifo, la cantidad
maxima es de 16g de azucares libres por dia. Asimismo, si hablamos de azlcares naturales,
como el que contienen alimentos como la fruta, su consumo es libre; aunque debemos
procurar, en la medida de lo posible, mantener un consumo moderado. Para explicar cudles
son los diferentes tipos de alimentos, asi como qué propiedades y caracteristicas que tiene
cada uno, podriamos tomar como ejemplo la clasificacidon que hace la Organizacion Mundial
de la Salud, junto a la OPS (Organizacidon Panamericana) en la que se distribuyen los alimentos
dividiéndolos a su vez en tres grupos diferentes: separa, por una parte, los alimentos
naturales y minimamente procesados (grupo 1), por otra, la variedad de ingredientes
culinarios existentes (grupo 2) y por ultimo, el grupo donde encontrariamos los alimentos
ultraprocesados, grupo que separa los productos preparados para un consumo inmediato,
dividiéndolo a su vez en procesados (0o buenos procesados (Rios, 2019)) y altamente

procesados (ultraprocesados).

3.2 Habitos de consumo perjudiciales creados por la publicidad

El articulo 51.1 de la Constitucidn Espafiola establece que “los poderes publicos garantizaran

la defensa de las personas consumidoras y usuarias, protegiendo, mediante procedimientos

eficaces, la seguridad, la salud y los legitimos intereses econédmicos de los mismos”. Por otro



lado, el Articulo 44. Publicidad de alimentos de la Ley 17/2011, de 5 de julio, de seguridad

alimentaria y nutricion seiala:
1. Sin menoscabo de las disposiciones especificas recogidas en esta ley, la
comunicacion comercial de los alimentos se regira por la Ley 3/1991, de 10 de enero,
de Competencia Desleal; por la Ley 34/1988, de 11 de noviembre, General de
Publicidad; por el Real Decreto Legislativo 1/2007, de 16 de noviembre, por el que se
aprueba el texto refundido de la Ley General para la Defensa de los Consumidores y
Usuarios y otras leyes complementarias; por la Ley 7/2010, de 31 de marzo, General
de la Comunicacién Boletin Oficial del estado Legislacion Consolidada Pagina 25
Audiovisual, y por las normas especiales que regulen la actividad en este dmbito y le

sean de aplicacidn.

2. Asimismo, los mensajes publicitarios de alimentos, realizados en cualquier medio o
soporte de comunicacién, deberan ajustarse a la normativa aplicable, vy
especificamente al Real Decreto 1907/1996, de 2 de agosto, sobre publicidad y
promocién comercial de productos, actividades o servicios con pretendida finalidad

sanitaria.

3. Sin perjuicio de lo establecido en el Reglamento (CE) n.2 1924/2006 del Parlamento
Europeo y del Consejo, de 20 de diciembre de 2006, relativo a las declaraciones
nutricionales y de propiedades saludables en los alimentos, en la publicidad o
promocion directa o indirecta de alimentos quedara prohibida:

a) La aportacion de testimonios de profesionales sanitarios o cientificos, reales
o ficticios, o de pacientes reales o supuestos, como medio de induccién al consumo,
asi como la sugerencia de un aval sanitario o cientifico.

b) La promocidn del consumo de alimentos con el fin de sustituir el régimen de
alimentaciéon o nutricidn comunes, especialmente en los casos de maternidad,
lactancia, infancia o tercera edad.

c¢) La referencia a su uso en centros sanitarios o a su distribucién a través de

oficinas de farmacia.
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La Ley 34/1988 (LA LEY 2065/1988) General de Publicidad, indica “que una publicidad puede
tendra ese calificativo cuando induce o puede inducir a error a sus destinatarios, afectando a
su comportamiento econdmico, cuando silencie datos fundamentales de los bienes o
servicios que se publicitan” y el Articulo 4, destinado a la publicidad ilicita, sefiala que “es
engafiosa la publicidad que de cualquier manera, incluida su presentacién, induce o puede
inducir a error a sus destinatarios, pudiendo afectar a su comportamiento econémico, o
perjudicar o ser capaz de perjudicar a un competidor”. Algunos ejemplos de campafias de
publicidad alimenticia que veremos expuestos en el presente trabajo nos mostrara que
multiples marcas en el mercado rebasan el limite legal con total impunidad. Asimismo, se
comprueba que ninguna de estas leyes tiene el objetivo de evitar, prohibir o regular el
consumo de alimentos ultraprocesados en la poblacién. El Consejo General de Enfermeria
(2023) nos informa en este afio 2023 que, tras analizar recientes estudios cientificos sobre el
consumo de azucares en la poblacién adulta, la OMS (Organizacién Mundial de la Salud)
recomienda disminuir el consumo de azucares a un 5% del total de la ingesta calérica dejando
atrds el 10% que proponia anteriormente. Segun Europa Press (2023) este cambio es debido
a la consideracion de que el excesivo consumo de azucares, en su gran mayoria afiadidos,
puede estar vinculado al aumento de problemas dentales y obesidad en adultos y nifios, los
cuales se han incrementado en los ultimos afios. Es importante destacar que Espaiia se situa
entre los 10 paises europeos con una de las mayores tasas de obesidad y sobrepeso de
Europa. Segun informa el peridédico PR Noticias (2022, s/p), el “Informe Regional Europeo
sobre la Obesidad 2022” calcula unas tasas totales de preobesidad y obesidad en la poblacién
espafiola superiores al 60% en personas adultas, afectando mas a hombres que a mujeres,
ademas de casi el 30% entre los nifios y adolescentes. Es de gran importancia entender cuales
pueden ser los factores que contribuyen a que se den estos datos en la poblacién y en qué
cantidad es la mala alimentacion responsable de ello ya que, a pesar de que la alimentacién
no es el unico condicionante en las personas con obesidad, juega un papel importante.
Asimismo, debemos tener en cuenta qué importancia tiene la comunicacién aqui, ya que el
80% de los anuncios alimenticios promocionan productos no saludables (Lapuerta, 2020). La
lealtad y fidelidad son aspectos que toda organizacién pretende conseguir en sus
consumidores buscando estrategias que hagan que la marca vaya mas alld del simple

consumo y se convierta en algo esencial de su dia a dia, con ciertas caracteristicas y valores

11



gue logren que el consumidor se identifique con todas ellas. Para descubrir qué es lo que lleva
a los clientes a comprar lo que compran, la agencia de comunicacién Comuniza plantea la
existencia de 30 factores que nos llevan a hacer distinciones en nuestro proceso de compra,

dividiéndolos, a su vez, en 4 grupos:

1. Factores Funcionales. Usabilidad, accesibilidad y facil acceso a su compra.

2. Factores Emocionales. Seguridad, autoestima y tranquilidad. Los que aportan
beneficios psicolégicos para los consumidores.

3. Factores Trascendentales. Cambian la vida de los compradores. Supone formar
parte de un grupo, un colectivo o una identidad.

4. Factores con Impacto social. Las personas valoran aquellas marcas y servicios que

piensan en dejar huella, significativa y positiva dentro de la sociedad.

La industria de ultraprocesados tiene en cuenta estos factores a la hora de realizar sus
campafias de publicidad y lo utiliza a su favor puesto que con ellos pueden predecir qué es 'y
como es lo que busca el consumidor. Segin Andy Stallman, en el blog Comuniza (s/p), “el 80%
de las compras diarias son irracionales” dado que estas son impulsadas por impactos que
anteriormente se han dado en el consumidor por diferentes vias publicitarias (vallas
publicitarias, spots, etc.) y que han hecho que esa informacion penetre en la mente de estos.
Una reflexion que encontramos en este mismo blog (Comuniza) nos acerca a como
determinadas marcas han llegado a posicionarse entre los consumidores, consiguiendo ser la

primera opcidn a la hora de realizar la compra. Comuniza sefiala que:

Las marcas tienen que ser capaces de estar en canales y estar presentes en momentos
relevantes para el consumidor. Es vital establecer relaciones que permitan vincular la
marca a valores, al conjunto de su brand personality, a experiencias positivas y
establecer significados de marca alineados con la propuesta de valor. El resultado es
la relacién que se establece entre la marca y el usuario, que lleva a respuestas
automaticas y por tanto, a una mejora del espacio competitivo y del territorio de

marca (Comuniza, 2023, s/p).
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Podemos observar esta reflexidén en algunas marcas de productos insanos como Coca Cola,
mundialmente conocida por querer aportarnos una experiencia de felicidad bajo su slogan
“Destapa la felicidad” (imagen 1) o Petit-suisse, con su mensaje de “ayudar a crecer” a los

mas pequefios (imagen 2).

destapa la felicidad
open happiness

Imagen 1. Eslogan y logotipo de Coca Cola. Fuente: Google

Imagen 2. Claim de la marca Petit- suisse. Fuente: Google

Uno de los ejemplos mds representativos es el de las conocidas galletas Maria, uno de los
alimentos ultraprocesados mas conocidos en nuestro pais. Cabe destacar que el momento
clave para estas galletas fue en 1925 tras la guerra con Marruecos, cuando las empresas
Fontaneda y Artiach decidieron cambiar las estrategias que hasta entonces se habian utilizado

para la venta de galletas ya que esta se habia visto perjudicada por la crisis en la posguerra.
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Este producto comenzd a venderse en pequeiios paquetes, lo que hacia que fuesen mas
faciles de transportar, almacenar y conservar. Ademads, se ofertaba como un alimento
digestivo ideal tanto para nifios como para adultos y ancianos, segun relata Gabriel Argumosa
en El Diario Montafiés (2020). Este tipo de estrategias con la que se presenta un producto con
beneficios y facil de consumir se ha ido modificando a lo largo de los afios pero llevando el
mismo mensaje: hacer que las familias elijan galletas, o bolleria industrial en su defecto, sea
del tipo que sea, para el desayuno y la merienda de los mas pequefios y los no tan pequefios
de la casa (imagen 3, 4 y 5). Asimismo, el hecho de que este tipo de productos repletos de
azucar se encuentren presentes en lugares como los hospitales, donde se ofrecen estos
productos como parte de la dieta a enfermos con diferentes diagndsticos como céancer,
problemas digestivos o incluso diabetes tipo 1 y 2) (imagen 6 y 7) nos hacen reflexionar hasta
dénde pueden llegar los intereses de las compaiiias alimenticias y cdmo son de efectivas
realmente este tipo de estrategias; porque pensemos, éle dariamos paquetes de cigarrillos a

un enfermo de cancer de pulmén? Creo que la respuesta esta bastante clara.

Imagen 3. Cereales “A cucharadas” de la marca Principe como propuesta de desayuno.

Fuente: Google

Imagen 4. Galletas variadas como propuesta de merienda. Fuente: Google
14



Meriendas dulces y divertidas para los mas jovenes de ia casa

Imagen 5. Propuesta de merienda del supermercado Mercadona. Fuente: Mercadona.es

Hola Carlos, te mando el menu que le
han dado a mi sobrina de 4 afos
ingresada en el hospital de Segovia
por una gastroenteritis terrible que
llego deshidratada. Y sigue con
muchos problemas estomacales,
hemos pedido otra cosa y ni que decir
tiene que no tienen ni siquiera un
platano...

Imagen 6. Ejemplo de merienda en un hospital de Segovia. Fuente: Instagram
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O @m

Desayuno del hospital insular en
Gran Canaria..mi primo se esta
tratando un céncer linfatico

Vergonzoso!!! Me ponen de los
NErVios estas cosas

Sigue haciendo videos Carlos
Ojlé llegue a mucha mas gente
para q sto algun dia se solucione

LX)

Imagen 7. Ejemplo de desayuno en un hospital de Gran Canaria. Fuente: Instagram
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4. ESTRATEGIAS COMUNICATIVAS DE LAS EMPRESAS DE ULTRAPROCESADOS

Daniel Kanheman, psicélogo y autor del libro Thinking, Fast and Slow, muestra la forma en la
gue tomamos decisiones, qué es lo que influye y cudles son las consecuencias que tienen en
nuestra vida tanto personal como profesional. Kanheman sostiene que nuestra mente utiliza
dos estrategias diferentes para pensary les pone nombre: Sistema 1y Sistema 2 (Vera, 2020).
Por una parte, el 1 es un sistema rapido, intuitivo y funciona de manera automatica; como
sefala Rios (2019) en su libro Come Comida Real, este sistema no necesita demasiada energia
para cumplir su trabajo por lo que esta trabajando en todo momento. El sistema 2, en cambio,
es todo lo contrario, ya que precisa de la légica y no es emocional, sino que es mas consciente
y necesita tiempo y reflexidn para procesar la informacién. El hecho de que sea mas lento, y
por lo tanto, consuma mads energia, hace que nuestro cerebro lo utilice de forma menos
regular (Rios, 2019). Por motivos tan primarios como la supervivencia, y con ello, el ahorro de
energia, nuestro cerebro ha estado acostumbrado a mantenerse mas tiempo en el Sistema 1,
tomando decisiones faciles, rapidas e intuitivas. Este sistema esta constantemente presente
en nuestra rutina logrando que las decisiones de nuestro dia a dia se puedan realizar con el
minimo esfuerzo para nuestro cerebro (Vera, 2020). Rios (2019) sefala que este sistema
utiliza una serie de “atajos mentales”, que en la psicologia reciben el nombre de “sesgos
cognitivos”. Este concepto es estudiado sobre todo en la psicologia social y, segun la psicdloga
Raquel Rodriguez Cortés (2021), el sesgo cognitivo “pretende explicar por qué interpretamos
de manera errénea la realidad”, es decir, “son aquellos errores o fallos que cometemos a la
hora de interpretar esta realidad; influyendo en cdmo actuamos o en las decisiones que
tomamos” (Cortés, 2021). Segun la consultoria Brainvestigations (2020, s/p), estos sesgos
“pueden influir en la forma que ves el mundo y pueden estar determinados por implicaciones
culturales, influencia social, motivaciones emocionales o éticas o atajos en el procesamiento

de la informacidn, entre muchos otros” (Brainvestigations, 2020, s/p).

Acciones de nuestro dia a dia como comer, se encuentran entre algunas de las decisiones que
tomamos instintivamente, por lo que es facil que la industria de los ultraprocesados utilice
esta informacidn para el disefio de sus estrategias, aprovechandose de la influencia de estos

sesgos mentales en nuestra toma de decisiones a la hora de comprar determinados productos
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(Rios, 2019). A continuacidn se analizaran algunas de las estrategias mas relevantes utilizadas
en la industria alimentaria, donde se muestra cémo se utilizan estos sesgos que comentamos,

asi como la utilizacion de la figura del influencer.

4.1 El Efecto Halo

En relacidn a la utilizacidn de estos sesgos cognitivos comentados anteriormente, destacamos
uno de los mds utilizados en campafias publicitarias: el Efecto Halo (Rios, 2019). Este “atajo”
(Rios, 2019) o prejuicio cognitivo (Bunge y Ardilla, 2002) es utilizado por nuestro cerebro para
crear una percepcion sobre algo que puede darse tanto en personas como en este caso,
marcas. Podemos decir que es la manera que tiene el cerebro de atribuir cualidades a objetos
o sujetos de acuerdo a una valoracién inicial. Es importante que este rasgo sea importante
para la persona que lo estd visualizando y con ello, juzgando (Casado, 2023). Se suele ver, por
ejemplo, en la primera impresién que tenemos cuando conocemos a una persona ya que
segln varios estudios, a una persona que es considerada atractiva solemos atribuirle
caracteristicas positivas, como inteligencia, amabilidad, saber estar, etc. Seguin sefala el
psicdlogo Federico Casado Reina en su blog Psicologia y Salud, para el psicdlogo social
Solomon Asch, el atractivo fisico es una de las cualidades mas singulares del efecto haloy en
la que mas podemos entender como funciona. Con ello observamos que la primera impresion
es relevante, algo que la industria alimentaria también sabe y es por ello que utiliza este sesgo
para la venta de sus productos. Es importante que se cree una atmédsfera positiva alrededor
de los productos de la marca para que el consumidor pueda crearse una opinion lo mas
favorable posible y se dé, con ello, la compra. Suele hacerse de manera continuada y con
diferentes estrategias para que aquello que se pretende crear tenga una continuidad y se siga
repitiendo con el tiempo, creando asi una imagen reforzada del producto (Casado, 2023).
Alguna de las estrategias mas utilizadas para alcanzar este efecto es la asociacion de nuestra
marca o producto con un personaje publico, ya que con ello estamos creando una relacién
del estatus que tiene esta persona famosa con nuestro producto (Casado, 2023); asi como la
percepcién creada alrededor de una misma gama de productos (que pueden pertenecer o no
a la misma marca) y como es, en este caso, los productos ultraprocesados. Esta percepcion

viene dada, entre otras cuestiones, por los mitos que la industria alimentaria (ademas de
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conflictos de intereses de la industria azucarera en un momento dado (Rios, 2019)), ha ido
creando a lo largo de los afios, tales como: “Hay que seguir una dieta equilibrada”; “Debemos
comer basandonos en la piramide alimentaria”; “Hay que tener cuidado con el colesterol”;
“El azucar es necesario para el cerebro”, entre otros (Rios, 2019). Lo que han logrado este tipo
de pensamientos es que la poblacidon no se sienta culpable a la hora de comer productos
insanos porque, ¢écuantas veces hemos escuchado que el azlucar ayuda a retener los
conocimientos a la hora de estudiar? Pero, ¢qué tipo de azlcar es ese que creemos que nos
va a ayudar? ¢éel de unas gominolas?. Por suerte, algunos de estos mitos han sido
desmontados por profesionales de la nutricion como Aitor Sanchez en su libro Mi dieta cojea

y que, como sefiala este autor en el libro Come Comida Real (2019):

“En realidad, si analizamos bien todos estos mitos insertados en nuestra sociedad,

ocultan el mismo mensaje subliminal: come ultraprocesados. Porque cuando te dicen

“Come menos grasas, calorias o colesterol” es porque hay ultraprocesados adaptados
.o - H o 1

y creados con estas especificaciones. Cuando te dicen “Dentro de una dieta

equilibrada”, “Todo es bueno con moderacién” o “ No hay alimentos malos”, en

realidad te estdn diciendo: “No te preocupes. Cémetelo, que no pasa nada” (Rios,

2019, p.169).

Podemos ver cdémo se utiliza este recurso en algunos spots publicitarios de productos
ultraprocesados, especialmente los que van dirigidos a menores de edad y en los que se
presenta al producto dentro de un espacio familiar, alegre, feliz y divertido. Las siguientes
imagenes (8,9, 10y 11) nos muestran las imagenes de algunas campanfas en las que se utiliza

este tipo de sesgos:
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Nocilla - Anuncio TV Espana

Imagen 8. Fotograma de spot publicitario de la marca Nocilla. Fuente: Youtube.

Este fotograma pertenece a un spot publicitario de la marca de crema untable Nocilla. En él
observamos que se pretende conseguir este efecto con detalles como los colores utilizados o
el entorno en el que se desarrolla. Aparecen varios personajes de diversas edades que nos
llevan a pensar que se trata de familias que comparten el gusto por Nocilla y con lo que nos
estan indicando, ademas, que es un producto para todos los publicos. Se desarrolla en
diferentes estancias de una casa como la cocina o la sala de estar. En los momentos en los
gue los individuos se encuentran en la cocina (al principio y final del spot), podemos observar
que se utilizan elementos decorativos vegetales, de color verde, con los que se pretende crear
esa imagen de salud y bienestar, a pesar de que el producto no tenga ninguna de esas
caracteristicas. Asimismo, este mismo recurso podemos verlo en el color verde de la camiseta
que porta uno de los personajes al principio del spot (0:01”). Otro de los recursos es la
utilizacion de fruta (0:09”’), con la que se puede intuir que la marca quiere hacer ver que el
consumo de su producto puede ser variado y equilibrado, ya que podemos acompafiarlo

también de alimentos saludables como la fruta.
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Spot Cola Cao Shake: jAgita tu mundo!

Imagen 9. Fotograma de spot publicitario de la marca Cola Cao. Fuente: Youtube.

En este caso, se recurre a elementos de animacién que hacen que el producto se presente en
un entorno de fantasia, “buenrollismo” y alegria. Utiliza personajes jévenes en entornos de
trabajo y de estudio haciendo ver que su dia a dia en estos lugares es divertido y emocionante
si tienen un Cola Cao Shake en sus manos. A lo largo del spot se utilizan colores vivos,
especialmente los mas representativos de la marca (amarillo, rojo y azul oscuro) acorde con

este contexto de alegria que se pretende crear.

t

7
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Galletas Oreo Doble Crema - Anuncio Publicidad Comercial Spot 2016

Imagen 10. Fotograma de spot publicitario de la marca Oreo. Fuente: Youtube.
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Galletas Oreo Doble Crema - Anuncio Publicidad Comercial Spot 2016

Imagen 11. Fotograma de spot publicitario de la marca Oreo. Fuente: Youtube.

Por ultimo, estos dos fotogramas corresponden a uno de los spots publicitarios de la famosa
marca de galletas azucaradas Oreo. En este caso se recurre también a la animacién pero ahora
en un entorno mas infantil. Se utilizan personajes de edades mas pequefas y las animaciones
utilizadas son menos sofisticadas y simples con las cuales se hace alusién tanto a la familia,
como a personajes ficticios como dinosaurios o princesas. Se presenta un entorno calmado y
divertido con colores pastel mostrandose como si la vida de un nifio fuese el mejor de los

cuentos porque va a desayunar (en este caso concreto) galletas Oreo.

4.2 El packaging

En 1960, el profesor E. Jerome McCarthy sintetiza las herramientas del marketing en cuatro
elementos, las famosas 4Ps del marketing: Producto (product), promocién o comunicacién
(promotion), puntos de venta o distribucién (placement) y precio (prize). En este caso nos
centraremos en las dos primeras (producto y comunicacién), puesto que son las mas
relevantes- para mostrar cémo se consigue atraer al consumidor para conseguir la venta de
los productos alimenticios. Algunos de los elementos que lo conforman y consiguen atrapar
al consumidor son los colores, el envase, la forma, “sus beneficios” o “propiedades” o lo que
te evoca (Rios, 2019). Como sefalan Royo y Rodriguez en el item Publicidad alimentaria y
salud. Estado de la situacion en Espafia (2015), “el propio embalaje del producto puede servir

III

como medio publicitario, sobre todo para el marketing nutricional”, por lo que debemos

22



considerar que tiene especial importancia en el andlisis de este trabajo. Uno de los elementos
mas recurrentes para hacer que un producto cargado de ingredientes perjudiciales para la
salud parezca atractivo recibe el nombre de packaging. Como se ha comentado
anteriormente, el cerebro utiliza “sesgos cognitivos” considerados como “atajos mentales”
con los que ahorra tiempo y esfuerzo a la hora de tomar decisiones. En este caso, hablaremos
de otro tipo de sesgo cognitivo conocido como percepcion selectiva, el cual, segin Wikipedia,
“se da en el proceso de percepciéon cuando el sujeto, en funcion de sus expectativas,
selecciona un objeto de atencidn y desatiende la parte restante de la informacion”. Esta
manera que tiene de actuar nuestro cerebro nos revela que el sujeto evalua las caracteristicas
mas importantes, desechando la informacion excesiva e innecesaria (Rios, 2019), es decir, a
la hora de realizar la compra, el consumidor tiende a priorizar elementos del packaging como
los colores, el naming u otros recursos comunicativos presentes alrededor del producto ante
que, por ejemplo, la tabla nutricional o lista de ingredientes. Esta informacién es considerada
innecesaria porque, ¢de qué nos sirven estos datos si no sabemos cdmo interpretarlos? De
modo que la presencia de esta informacion no condiciona en la mayoria de los casos la compra
(Rios, 2019), convirtiéndose asi en una compra inconsciente y de caracter intuitivo, sin haber
realizado previamente una evaluacién racional y objetiva del producto. El Sistema 1 gana, de

nuevo, al Sistema 2.

Uno de los disefios de packaging mas conocidos es la botella de CocaCola, con el que la
compafiia pretendia que su producto pudiese ser reconocido con los ojos cerrados o incluso
hecho pedazos (Blog, 2019). Este es un claro ejemplo de cémo las marcas buscan diferenciarse
utilizando el disefio de sus productos o de su embalaje para conectar con su publico y sobre
todo para conducirles a la compra. Los vasos reutilizables de la marca Nutella nos muestra un
claro ejemplo de como la compania pretende beneficiarse con el disefio de un packaging
original para atraer alos consumidores. En la década de los 2000, los famosos vasitos de cristal
pasaron a ser, ademas, de reutilizables, coleccionables, ya que cada uno de sus recipientes
llevaba impreso diferentes imagenes, letras o personajes que podian ser combinables entre
ellos (imagen 12). Es una de las estrategias mas conocidas por la marca, ya que se sigue

utilizando hasta dia de hoy, ademas de ser utilizada también por marcas de la competencia
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de crema untable de cacao como Nocilla (imagen 13), con las que buscan ademads, acercarse

al publico mas jéven y sobre todo, mds vulnerable.

jcolecciona los 4 modelos!

Imagen 12 . Cartel publicitario de la marca Nutella. Fuente: Facebook.com

Imagen 13. Cartel de campafia publicitaria de la marca Nocilla. Fuente: Google.es

Otro de los productos que destacan por diferenciarse en el disefio de sus envases, es la marca
de patatas Pringles. Estas patatas son reconocidas en los stand de los supermercados por la
forma cilindrica del bote que las contiene, caracteristica que les diferencia del resto de chips
del mercado, ya que son las Unicas que se comercializan en un envase con esta peculiaridad

evitando también el molesto sonido que se produce al abrir una bolsa de patatas fritas (Golpe,
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2015). . Esta forma de envasar el producto, mediante un bote de cartén y aluminio con una
tapa de plastico con sus patatas apiladas, aparte de ser un elemento diferenciador,
reconocido de inmediato por el consumidor, ayuda a la conservacién del producto ya que por
la tapa que incluye, mantiene el producto fresco y disponible para consumir en cualquier
momento. Sonia Leén, alumna de la Universidad de Jaén, sefiala en su trabajo Modificacion
del envase de Pringles (2017) que parte de las personas que han sido encuestadas para su
investigacion afirman considerar el envase una parte relevante del producto y que “se
decantaria por una marca de patatas fritas concreta en funcién del envase que éstas tengan”

(Ledn, 2017, p.36).

4.3 El Product Bundling

Una de las estrategias de venta mas utilizadas en multiples sectores, y especialmente en el de
la alimentacidn, es el product bundling. Se trata de agrupar varios productos, que pueden ser,
o no, de la misma categoria, y con lo que se pretende motivar al cliente a consumir mas,
normalmente con un precio mas reducido. Aunque es una técnica que puede utilizarse con
diferentes objetivos, ya sea la colaboracion con otras marcas o reducir el consumo de plastico,
su principal objetivo es aumentar el consumo del producto y normalmente estan disefiadas
para que puedan ser divisibles por el consumidor. Es una de las estrategias mas recurrentes
en el sector alimenticio y podemos verlo en los packs de bricks de leche, latas de refrescos,
yogures o paquetes de galletas. Una de las companias de productos ultraprocesados que
destaca por utilizar esta estrategia es la reconocida marca Donuts, quien durante su largo
recorrido desde 1962 y gracias a numerosas campafias de publicidad, ha intentado ser la
mejor opcidn para tomar en el desayuno, a la hora del café o en la merienda, como podemos
observar en la imagen 14. Desde 1988, con su campafia “De dos en dos” (imagen 15) ,fue
proponiendo que el consumo del producto fuese por partida doble (imagen 16). Aunque al
parecer uno de los errores mds destacados de la compaiiia fue cuando en 2009, Panrico
(duefio de la marca Donut en ese momento) modificé su packaging para comenzar a vender
las rosquillas de manera individual, algo que aunque en ese momento fue rechazado por el

consumidor, ya que puso en duda la frescura y calidad del producto, es una estrategia que
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sigue utilizdndose hasta nuestros dias, donde se comercializan packs de 4 unidades

individuales (imagen 17).

deliciost
a cualquier

' ®
jonuts

Imagen 14. Cartel publicitario de la marca Donuts. Fuente: Google.
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C °“DONUTS" de dos en dos... (1988) - Antiguo anuncio de la tele ~»

Compartir
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Ver en YouTube

& Youlube 3

Imagen 15. Fotograma de spot publicitario de la marca Donuts. Fuente: Youtube.

Imagen 16. Cartel publicitario de la marca Donuts. Fuente: marketingdirecto.com
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Imagen 17. Cartel publicitario de la marca Donuts. Fuente: marketingdirecto.com

4.4 El Efecto Camuflaje

El profesor Jorge Lozano sefiala en un articulo para Revista de Occidente (2008) que el

camuflaje:
Mas también una estrategia de la apariencia, una estrategia de la desaparicién, una
estrategia de la ocultacién, una estrategia de la invisibilidad... Y es que no en vano el
primer rasgo distintivo del camuflaje es la ambigliedad y la ambivalencia. Mimetismo,
confusién entre figura y fondo, mezcla, distorsidn, disruption, dazzle painting,
decepcion tactica, fragmentacidon coincidente... son todos ellos términos que
equivalen a camuflaje. Confundirse con el ambiente, eclipsarse a la vista, ocultarse
modificando las apariencias... Es, en cualquier caso, un efecto de sentido que bien

podriamos denominar efecto de invisibilidad (Lozano, 2008, s/p).

Al llevarlo al area del marketing y la publicidad, este camuflaje se utiliza en el mercado
utilizando recursos, como la modificaciéon constante del packaging y afiadiendo al producto

“propiedades” como “bio”, “light”, “0% azucares”, etc. segun las modas o preferencias de los
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consumidores en ese momento (Rios, 2019). Brian Wansink y Pierre Chandon, en el articulo
Can “Low- Fat” Nutrition Lables Lead to Obesity? desarrollan y prueban un marco que sostiene
gue las etiquetas nutricionales bajas en grasas aumentan la ingesta de alimentos al aumentar
las percepciones del tamafio de la porcién adecuada y disminuir la culpa por el consumo. En
uno de los tres experimentos que realizaron estos autores, los participantes recibieron un
producto similar a una granola que contenia cereales, frutos secos, azlcares y aceites
refinados afadidos; a pesar de contener las mismas calorias que unas chocolatinas con las
gue se hizo una comparacion, la granola fue considerada como mas saludable, ya que esta
estaba etiquetada como producto “bajo en grasa” (Wansink, B. y Chandon, P., 2006). Al igual
qgue el anterior sesgo cognitivo comentado (el efecto halo), el efecto camuflaje busca
enmascarar y ocultar una verdad (en este caso, qué cantidad de ingredientes de mala calidad

se ha afadido) creando una percepcién invisible alrededor de este tipo de productos.

En la siguiente imagen (imagen 18) se muestra uno de los productos de la marca de cacao en
polvo Cola Cao en la que se muestra parte de una figura femenina, elemento al que se recurre
en diversos articulos quema grasa (imagenes 19y 20), articulos con los que se busca relacionar
al producto pretendiendo darle esas caracteristicas adelgazantes o de ser algo fit que te va a
ayudar a “mantener tu linea”. Utiliza ademas el recurso de ser un producto 0%, con 0%
azucares afadidos y con 0°4% de grasa una vez preparado. A pesar de que esto nos pueda dar
una imagen de ser una opcion totalmente saludable, si analizamos los ingredientes que
contiene veremos que el 22 ingrediente utilizado es la maltodextrina, carbohidrato de rapida
absorcion y alto indice glucémico, el cual tiene una respuesta similar en nuestro cuerpo al del
azucar, ademas de tener afiadido edulcorantes como el aspartamo, sustancia que puede
resultar cancerigena segun un reciente estudio del Centro Internacional de Investigaciones
contra el Cancer (CIIC) publicado por la OMS (Organizacion Mundial de la Salud) en un

comunicado de prensa el pasado mes de julio (2023).
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Imagen 19. Ejemplos de productos adelgazantes. Fuente: Google.es
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Imagen 20. Cartel publicitario de producto adelgazante. Fuente: Google.es

Asignarle a los productos la caracteristica de light o ZERO es otra de las tendencias que
podemos observar en varios de los productos ultraprocesados, especialmente de salsas y
aderezos como el ketchup o la mayonesa (imagenes 21, 22 y 23), entre otros, y que forman
parte de esta estrategia de camuflaje. Como se senala en el articulo de investigacion
Configuracion de la responsabilidad por publicidad engafiosa en productos light de la
Universidad de Cartagena (Sayas-Contreras, 2018), esta es una tendencia cultural que aporta
un valor ideal al producto por encima del real, llegando a ser “una practica que puede vulnerar
los derechos de los consumidores, especificamente el deber de parte de los productores de

brindar una informacién objetiva y veraz”.

IRRESISTIBLE
SABOR HEINZ

SIN SAL NI AZUCARES

ANADIDOS

WEIN?

ESTP 1869

Imagen 21 . Cartel publicitario de la marca Heinz. Fuente: Google.es
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Imagen 22. Producto light de la marca Hellmann'’s. Fuente: Google.es

[ (O

Imagen 23. Producto light de la marca Hacendado. Fuente. Google.es

4.5 Influencers

Se le denomina influencer a una persona con una gran cantidad de seguidores y/o fans. Es un
término que hoy en dia se utiliza sobre todo en el ambito de internet y que ha dado lugar al
perfil del influenciador, que es aquella persona capaz de ser un referente para todas las
personas que le siguen, pudiendo aconsejar en ambitos como la moda, deporte, estilos de
vida o videojuegos (Ramos, 2019). La figura del influencer ha ganado fama y legitimidad con
el exponencial crecimiento que han tenido las redes sociales en los ultimos afios, sobre todo

Instagram, red social donde millones de personas comparten su vida personal y profesional
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en sus perfiles y donde las marcas, y por supuesto las marcas de ultraprocesados, buscan
posicionarse a través de los influencers mas relevantes y con mayores seguidores. Aunque
esta figura es relativamente reciente, desde los afios ochenta ya se utilizaba a personajes
famosos y celebrities para publicitar alimentos insanos en spots o en videoclips (Rios, 2019).

Rios reflexiona en su libro Come Comida Real acerca de que:

“Las cualidades de estos famosos, ya sea de éxito, estética o belleza, dinero,
reconocimiento, salud, credibilidad, etc, se transfieren con el efecto halo a esos
productos insanos que publicitan” [...] “éNecesitas transmitir confianza en tu
producto? Pon a un famoso a anunciarlo. Aunque no creas que puede influir en tu

decisién, si lo hace” (Rios, 2019, p.115).

Es importante destacar que, segin un informe de Cancer Research UK, se puede demostrar
gue los adolescentes tienen mas riesgos de padecer obesidad por la cantidad de anuncios de
comida ultraprocesada que ven en la televisidn (Rios, 2019). La industria alimentaria sabe que
este tipo de publicidad con influencers es muy beneficiosa y rentable por lo que cada vez es
mas usual ver en los perfiles de los principales influencers espafoles contenido en el que estas
personas integran los productos anunciados en su dia a dia, como el afiadir CocaCola a sus
comidas mientras disfrutan de un rato agradable con sus amigos o familiares o disfrutar de
los nuevos menus de McDonalds un domingo por la tarde. En algunos de los perfiles mas
seguidos en Espafia como Marta Pombo y Pablo Castellano, hermana y marido de la conocida
influencer espafola Maria Pombo, se puede ver a menudo colaboraciones pagadas de marcas

como Coca Cola (imagenes 24 y 25) o Mcdonalds.
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Imagen 24. Screenshot del perfil de Pablo Castellano colaborando con Coca Cola. Fuente:

Instagram.
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Imagen 25. Screenshot del perfil de Pablo Castellano colaborando con Coca Cola. Fuente:

Instagram.

Uno de los principales problemas que acarrea este tipo de publicidad es, sobre todo, el
reclamo que hay por parte de las figuras de “influmamis”. Este tipo de perfiles son muy
buscados por las marcas ya que saben que su contenido propicia al consumo tanto de nifios
como adolescentes y adultos. Porque équién va a creer que tal influencer va a dar de comer
a sus hijos algo que resulte perjudicial para su salud? Este es un ejemplo en el que vemos de
nuevo esa intencidon que tiene la industria alimentaria por hacer desvanecer ese sentimiento
de culpa, normalizando que no hay ningun problema en que nifios y adultos consuman
bebidas azucaradas o “comida basura”. Gracie Villareal (@gracyvillareal), cuenta con mas de

608.000 seguidores en instagram (en junio de 2023), es influencer y- madre de tres hijos (dos
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nifias y un nifio). Gracie comparte a menudo contenido publicitario en el que muestra diversas

marcas de productos ultraprocesados como el chocolate Nestlé (imagenes 26 y 27).

gracyvillarreal @
Won pagadada

3enaros esta receta de

Audio original

Imagen 26: Screenshot del perfil de Grace Villareal en colaboracién con Nestlé. Fuente:

Instagram.

36



& gracyvillarreal ©

' ( i

3gada

psta rec

I - Audio original

Imagen 27: Screenshot del perfil de Grace Villareal en colaboracién con Nestlé. Fuente:
Instagram.
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5. ESTRATEGIAS ALTERNATIVAS EN LA COMUNICACION DE ALIMENTOS
ULTRAPROCESADOS

Los consumidores deben ser conscientes de qué tipo de productos estan consumiendo, cuales
son sus ingredientes y cémo es la calidad de estos para saber como afecta su consumo en la
salud y asi tener libertad a la hora de escoger productos saludables. Una de las maneras mas
sencillas de mostrar este tipo de informacién a los consumidores es la utilizacion de un
etiquetado frontal en cada uno de los productos, sobre todo los que pueden contener gran
cantidad de azucares, sal o grasas no saludables, como los aceites refinados. Segun el Real
Decreto 1334/1999, el etiquetado se define como “las menciones, indicaciones, marcas de
fabrica o comerciales, dibujos o signos relacionados con un producto alimenticio que figuren
en cualquier envase, documento, rétulo, etiqueta, faja o collarin que acompafien o se refieran
a dicho producto alimenticio”. Esta opcidén permite identificar qué tipo de ingredientes se
han afiadido y advertir si se trata de un producto saludable o no. Alicia Arribas sefiala en su
trabajo Sistemas de etiquetado Nutricional Frontal a nivel global. Utilidad del sistema Nutr-

Score, que este tipo de etiquetas:

Se han disefiado para informar de manera rdpida, simple, visual (grafica casi siempre),
comprensible y objetiva sobre la adecuacién nutricional de algunos alimentos. Puesto
que la poblacion general en muchas ocasiones no siempre es capaz de leer e
interpretar la informacién nutricional de las etiquetas, ya que carece de
conocimientos para ello, y porque no siempre es facilmente comprensible, el objetivo
de estas estrategias es traducir o interpretar la informacion nutricional a un lenguaje
mas sencillo en el que se le indique al consumidor si el producto es o no adecuado
para la salud. Esta informacién, como su propio nombre indica, se sitla en la parte
frontal de los envases, por lo que aumenta su visibilidad (al contrario de lo que ocurre
con la informacién nutricional obligatoria, que suele estar detras o en un lateral)

(Arribas, 2022, s/p).
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Este sistema nos ayudaria, en este caso, a saber si un producto es ultraprocesado o, de lo
contrario, un buen procesado. A continuacidn se exponen algunos ejemplos de este tipo de

herramientas.

5.1 Etiquetado Nutri-Score

El etiquetado Nutri-Score o también conocido como logotipo de 5 colores o 5C, es un tipo de
etiquetado frontal que ya es utilizado en algunos paises europeos como Francia o Alemania
(imagen 28); en el caso de Espafia, aunque se pretende que pase a ser obligatorio, de
momento, es algo que se ofrece como voluntario para las empresas de nutriciéon (Cubi del
Amo, 2022). Se trata de un sistema grafico compuesto por cinco colores (verde oscuro, verde
claro, amarillo, naranja y rojo) y cinco letras (A, B, C,D y E) (imagen 14), lo que nos indicaria
gue un producto es mas saludable si se acerca a la “A” en verde oscuro y menos saludable si
se situa entre las letras “D” y “E” de color naranja y rojo respectivamente. Es importante
destacar que es un etiquetado dirigido a los productos envasados y no a los productos frescos

(sin envasar) (Arribas, 2022).

NUTRI-SCORE
DE

NUTRI-SCORE @-scons NUTRI-SCORE

NUTRI-SCORE

NUTRI-SCORE

~BE[D)e

0 50

Imagen 28. Representacién grafica de una etiqueta Nutri-Score. Fuente: Google.
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A través del calculo de un algoritmo se asignan los colores teniendo en cuenta la cantidad de
azucar, grasas saturadas, sal, proteinas, fibras o las calorias que pueda contener en su
totalidad (Arribas, 2022). En el blog de nutricién D. Nutricionistas por el Cambio (s.f.), detallan

a través de unos graficos cémo se calculan estos algoritmos para cada puntuacién (imagenes

29,30 31).

y 2 e
1. Atribucion de puntos segun composicion NUTRI SCORE @’
Limites Umites Limizes
Puntos A especificos especificos sspecificon Puntos C
Bebidas Grasas Bebidas
puntos | Energia | Azdcares| Energia | Azicares| Sras b sodio Puntos | % Frutasy | % Frutas y | Fbras | Proteinas
) e ) @ saturadas saturadss / (mg) verduras | verduras | (&) (s}
&) Lipidos{%)
0 <335 <45 %0 %0 <1 <10 <50 0 <40 < 40 <0.7 <16
1 | >335 | 45 | <30 | =15 >1 <16 >80 1 >30 >0.7 S16
2 > 620 >9 < 60 £3 >2 <22 > 180 2 > 60 >80 >14 3.2
3 >1005 | >135 <90 <45 >3 <28 >270 3 - >2.1 >43
A > 1340 >18 <120 <6 >4 <34 > 360 4 - >0 »>28 > 64
5 >1675 | >225 <150 £75 >5 <40 > 450 5 >80 >3.5 >80
3 > 2010 >27 < 180 £9 >6 < 45 > 540 3
7 > 2345 >31 5210 <105 >7 <52 > 630 7
8 > 2680 >36 S 240 £12 >8 <58 >720 8
9 > 3015 > 40 <270 <135 >89 <64 > 810 9
10 > 3350 >45 > 270 > 135 > 10 2 64 > 900 10 >80
010 (a) | 0-10(b) | 0-10(a) | 0-20(b) | ©20¢c) | 0-10(c) 010 (d) 05(a) | 010(a) | 05(b] | 05{c)
Total Puntos A = (a) + (b) + [¢) + (d) [0 - 40] Total Puntos € = (a) + {b) + [c} [0 - 15}

Imagen 29. Puntuacién de fsam/hcsp del algoritmo Nutri-Score. Fuente: D-Nutricionistas por

el Cambio.

=

Puntos A2 11 Puntos A< 1l
/\ O para queso
Puntos Puntos
frutas y verduras= S frutas y verduras< S
Puntuacion final = Puntuacion final = Puntuacion final =
Puntos A = Puntos C Puntos A = (Puntos fibras + Puntos A = Puntos C

Puntos frutas y verduras)

2. Puntuacion final entre <15 y 40 puntos
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Imagen 30. Puntuacién de fsam/hcsp del algoritmo Nutri-Score. Fuente: D-Nutricionistas por

el Cambio.

3. Atribucion de colores:

Alimentos Bebidas Color

(puntos) (puntos)

Verde oscuro: mejor calidad Rojo: peor calidad

Oo'od @0°ED @I 5B @ 0P @I 5B

Imagen 31. Puntuacién de fsam/hcsp del algoritmo Nutri-Score. Fuente: D-Nutricionistas por
el cambio.

A pesar de que es una medida muy practica para informar a los consumidores, presente
algunas desventajas como la dificultad de valorar alimentos dentro de la dieta mediterrdnea
como el jamén serrano o el queso. No se puede medir el grado de procesamiento ya que no
distingue la calidad de las grasas o las proteinas, entre otras cosas (Cubi del Amo, 2022), por

lo que podria calificar a un producto saludable como no recomendado.
5.2 Etiquetado octogonal

Uno de los requisitos mas importantes de un etiquetado frontal es que puedan mostrar al
consumidor de forma rapida, clara y sencilla la informacién del producto. Los llamados
octégonos negros, mayormente utilizados en paises de Latinoamérica, son una alternativa al
semaforo de Nutri- Score con los que se pretende informar, como se muestra en la imagen

32, si el producto tiene un exceso de calorias, de azlcar o de sal, entre otros.
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EXCESO
GRASAS
SATURADAS

EXCESO EXCESO
CALORIAS AZUCARES

EXCESO
GRASAS
TRANS

EXCESO
SODIO

Imagen 32. Ejemplo del etiquetado con octogonos negros. Fuente: Google.

A nivel mundial, México es el segundo pais con mayor porcentaje de obesidad en adultos y el
primero en obesidad infantil, ademas es el pais en el que mas comida “basura” se consume
(YEMA, s.f.) y es por ello que desde el afio 2020 es uno de los paises que cuenta con normas
obligatorias en el etiquetado de productos insanos (Norma Oficial Mexicana -051 o NOM-051)
con la intencidn de reducir su consumo y con ello reducir las cifras tan elevadas de personas
gue sufren obesidad u otras enfermedades cardiovasculares. Desde diciembre de ese mismo
ano, las empresas deben indicar de manera obligatoria estos sellos en los productos

pertinentes (YEMA, s.f.).
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6. Conclusiones

La informacidon es poder y la industria alimentaria de los ultraprocesados y grandes
corporaciones necesitan una poblacién carente de cualquier tipo de informacién que pueda
hacerles reflexionar sobre qué tipo de productos estan consumiendo. Es relevante destacar
gue este tipo de empresas obtienen grandes beneficios y pelean por situarse en los primeros
puestos de venta utilizando fuertes estrategias en sus campafas de publicidad como hemos
podido observar en este trabajo, pasando a un segundo lugar la salud de los consumidores.
Estas campafias se esfuerzan en ocultar, en la mayoria de los casos, cudles son las verdaderas
propiedades y tipos de ingredientes que estos contienen, ello conlleva que la poblacién
consuma alimentos poco saludables en sus rutinas de desayuno, comida y cena. Sin apenas
darse cuenta, estos habitos pueden llegar a ser muy perjudiciales en un largo, medio o incluso
corto plazo de tiempo, como lo reflejan los crecientes casos de obesidad infantil en Espana.
Estos y otros datos de ENT (enfermedades no transmisibles) en nifios y adultos deberian ser
una razén con el valor suficiente para recurrir a alternativas que regulen eficazmente la
publicidad de este tipo de alimentos asi como proponer estrategias basadas en una educacion
alimentaria nutricional, poniendo especial hincapié en los centros educativos. Dada la
importancia que tiene que los nifos comiencen a adquirir habitos apropiados de
alimentacion, ya que redundara en los estilos de vida saludables cuando sean adultos, seria
conveniente formar a los docentes en esta materia. También hemos comprobado que a dia
de hoy en los centros sanitarios de nuestro pais, en general, no son rigurosos con una
adecuada dieta que no contenga productos ultraprocesados. Asimismo, ademas de regular la
publicidad, seria conveniente informar y formar a la poblacién en general en una educacion
alimentaria que ayude a distinguir cudles son los alimentos que se deben consumir
prioritariamente y de los que se pueden consumir en ocasiones puntuales, contribuyendo de
este modo a mejorar la salud de la ciudadania. En definitiva, a construir una cultura
alimentaria saludable. Pero esto no servira de nada si las grandes corporaciones alimenticias

no cambian - o se les obliga a cambiar- de estrategias comerciales y publicitarias.
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