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(El marketing de alimentos necesariamente nos tiene que
engordar?: analisis y soluciones

Pierre Chandon y Brian Wansink

A menudo, el marketing de alimentos es serialado como la causa principal de la epidemia
de la obesidad. El presente andlisis examina las actuales prdcticas de marketing de
alimenfos para deferminar de qué manera exacta ellos pueden influir en la ingesta de
alimenfos y cémo la industria de alimentos puede alcanzar sus objetivos comerciales
y a la vez ayudar a las personas a comer mds sano. Daremos particular afencion a
los conocimientos proporcionados por estudios publicados recientemente en las dreas
de marketing e investigacion de mercado, y esos conocimientos se integrardn con los
resulfados de estudios de nutricion y disciplinas relacionadas. El andlisis comienza con
un examen de las multjples formas en que 1) las estrategias de precios de los alimentos
v 2) lo comunicacion a través del marketing (inclvidos el desarrollo de la marca y los
mensajes en los alimenfos) predisponen el consumo de alimentos. Lvego, se describen
los efectos de acciones de marketing mds recientes y menos llamativas, centradas en 3)
los envases (incluidos los efectos del disefio de los envases y los mensajes basados en los
envases) y 4) el ambiente de alimentacion (inclvida la disponibilidad, la importancia y la
conveniencia de los alimentos). De principio a fin, esfe andlisis enfatiza las promefedoras
oportunidades que los fabricantes y comercializadores de alimenfos tienen para realizar
ajustes renfables que “beneficien a todos” para ayudar a los consumidores a alimentarse

mejor.

INTRODUCCION

Labiologia yla seleccién natural han creado preferencias
alimentarias solidas. Los individuos alrededor del
mundo desean tener facil acceso a una variedad de
alimentos sabrosos, convenientes, baratos y seguros que
puedan comerse en grandes cantidades. Al proporcionar
estos servicios de alimentos y al estimular estos intereses
bioldgicos, la industria de alimentos ha sido acusada de
contribuir al creciente problema de la obesidad global.*”
*Después de todo, la industria de alimentos (que incluye
a los productores de alimentos y bebidas, asi como a los
vendedores minoristas, los restaurantes y las compaiiias
de servicios de alimentos) emplean comercializadores
hébiles y creativos que han sido precursores de muchas
de las herramientas del marketing moderno.*” Al
mismo tiempo, es importante comprender que los
expertos en marketing y los ejecutivos que los gufan
estan divididos entre la satisfacciéon de los deseos de
varios consumidores, las demandas de los accionistas

y las preocupaciones de las organizaciones de salud
publica, que perciben, en gran medida, a la industria de
alimentos como la nueva industria del tabaco (ya que
ambas industrias han usado tacticas similares, como
enfatizar la responsabilidad personal, lobby masivo,
auto regulacion preventiva, etc.)®° Por estas razones, es
util revisar e integrar gran parte de la evidencia pasada
por alto sobre como el marketing de alimentos influye
en la ingesta de éstos y examinar como la industria de
alimentos podrian continuar aumentando sus ganancias
sin aumentar el indice de masa corporal (IMC) de sus
clientes.

Este articulo examina e integra la literatura
sobre marketing, investigacion de mercado y disciplinas
relacionadas con las ciencias sociales, a la que
comunmente no hace referencia las bases de datos que
utilizan la salud y la medicina, como PubMed y que, por
lotanto,amenudo es desconocida paralosinvestigadores
ennutricién. Alincorporar estainformacion, este analisis
actualiza las existentes revisiones en la materia,'®"! que
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estan quedando obsoletas rapidamente dada la amplitud
delainvestigacion mas reciente. Para el propdsito de este
andlisis, marketing se define, de acuerdo conladefinicién
de la Asociacién Norteamericana de Marketing, como
“la actividad, el conjunto de instituciones y los procesos
de creacidn, comunicacidn, entrega e intercambio de
ofertas que tienen valor para los consumidores, los
clientes, los socios y la sociedad en toda su extension.”
Este articulo se centra en los efectos directos de la
actividad del marketing bajo el control directo de los
expertos en marketing, a menudo llamadas las 4P,
producto, precio, promocion y plaza.” Se da un enfoque
especial a los factores que influyen en cudnto comen los
consumidores, y en particular, si comen en exceso (que
se define como comer mas de lo que uno se da cuenta).
Sin embargo, es importante recordar que ingesta de
alimentos/energia no es sinénimo de aumento de peso,
ni menos de obesidad."”? Debido a que este andlisis tiene
como foco el marketing y la ingesta de alimentos, se
excluyen muchos factores que influyen en la ingesta
de alimentos y que no estan bajo el control directo de
los expertos en marketing alimentario (por ejemplo,
la actividad fisica, el marketing pro social, las normas
personales, culturales o sociales sobre los alimentos, la
accién de comer, la dieta, las emociones incidentales,
etc.)

Los expertos en marketing de alimentos
influyen en el volumen de consumo de éstos mediante
cuatro mecanismos basicos que varfan en su visibilidad.
1) Los precios de los alimentos a corto y a largo plazo,
asi como el tipo de precio (por ejemplo, una rebaja
del precio real o un descuento por volumen), pueden
influir en cémo las personas compran y finalmente
consumen. Los esfuerzos relacionados con los precios
son generalmente llamativos y llevan a decisiones
deliberadas. 2) El marketing comunicacional, incluida
la publicidad, las promociones, el desarrollo de marcas
y los mensajes de salud y nutricionales, puede influir
en las expectativas de los consumidores respecto
a los beneficios sensoriales y no sensoriales de los
alimentos. El marketing comunicacional es la forma
de influencia mds reconocida y la mas detenidamente
examinada por los investigadores de marketing y por
aquellos no relacionados con esta disciplina. A veces,
la influencia del marketing comunicacional puede ser
tan obvia como los cambios de precio; sin embargo,
los consumidores no siempre notan algunas de las
formas mas recientes de marketing comunicacional
(por ejemplo, los advergamings [del inglés advetising
y game, son juegos de video para publicitar una marca
o producto], el disefio de envases o las actividades en
los medios sociales) e, incluso, cuando se dan cuenta
del intento persuasivo detras de estas herramientas,
puede que nos se den cuenta que sus decisiones de
consumo estan siendo influenciadas. 3) El producto
mismo, incluida su calidad (composicion, propiedades
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sensoriales, densidad calérica y variedad) y cantidad
(tamano del envase y de las porciones) también influyen
en diversas formas en la cantidad de producto que el
consumidor ingiere. Esta drea ha sido frecuentemente
investigada como marketing comunicacional. 4) El
ambiente en que se come, incluida la disponibilidad, los
rasgos sobresalientes y la conveniencia de los alimentos,
puede ser alterada por los expertos en marketing.
Comparada con la amplitud del campo, ésta es el drea
que se estudia con menos frecuencia; sin embargo, es
la con mas probabilidades de ser manejada por efectos
viscerales automaticos fuera de la consciencia y el
control volitivo de los consumidores.

LOS PRECIOS: COMO LAS REDUCCIONES DE
PRECIO ALARGOY A CORTO PLAZO ESTIMULAN
LA INGESTA

Algunos productos alimenticios como la leche, las
carnes, las frutas y las verduras, a menudo se venden
al igual que los comodities. Al igual que lo que sucede
con éstos, los precios a corto plazo estan determinados
por la oferta y la demanda de los mercados mundiales y
los cambios de precio a largo plazo estan determinados
por la eficiencia en la produccidn, la transformacién y la
distribucion de los alimentos mdas que por los expertos
de marketing. El cambio mas notorio al respecto es la
baja pronunciada relativa en el precio de los alimentos
durante los dltimos 50 afios, en particular en los
alimentos procesados de marca que son altos en azucar
y grasa y en los alimentos listos para consumir, que se
preparan fuera de casa.’*"’

Sin embargo, la mayoria de los productos
alimenticios no son commodities, sino que productos
de marca que estin diferenciados a los ojos de
los consumidores gracias a las formas en que son
publicitados, formulados, envasados, distribuidos, etc.
Con estos productos de marca, la industria de alimentos
puede establecer su propio precio, dependiendo a que
segmento de consumidores desean llegar. Los avances
en la segmentacion de mercado han permitido a
las empresas dirigir las rebajas de precios solo a los
segmentos mds susceptibles de consumidores, lo que
aumenta su eficacia. En la Tabla 1 se resumen los
resultados clave sobre los efectos de los precios en la
ingesta excesiva; soluciones innovadores probadas por
los expertos de marketing para mitigar sus efectos, y
sugerencias.

Efectos de los cambios de precio a largo plazo

Estudios econométricos sugieren que precios menores
de alimentos han llevado a un aumento en la ingesta
de energia.*'” Aun cuando la elasticidad de precios
promedio del consumo de alimentos es baja (-0,78),
puede ser bastante alta en algunas categorias (por
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Tabla 1Precios y bienestar del consumidor

Los resultados indican como el precio puede influir
negativamente en las decisionesy el comportamiento
del consumidor

Ejemplos de iniciativas positivas sobre
preciosdealgunasindustriasdealimentos
paraayudar a sus consumidores a realizar
elecciones saludables®

Consideraciones para que todos
ganen en el futuro

Cambios de precio a largo plazo

« Los precios mas bajos de los alimentos en el
comercio detallista llevan a un aumento de la ingesta
de energia,'*'"1°222° con la posible excepcién de los
buffets “come todo lo que puedas”?

« Los alimentos listos para consumir, altos en azutcar
y grasa, han experimentado el descenso de precios
mas pronunciado a través del tiempo.'>'®

« El precio de los alimentos preparados fuera de casa
ha descendido significativamente.'*'*

« Los precios de los articulos vendidos en maquinas
expendedoras han bajado mientras que los precios
de los restaurantes con servicio completo han au-
mentado.’

« Un aumento de 10% en los precios de la comida ra-
pida se asocia con el descenso de 0,7% en la tasa de
obesidad.™

« Las reducciones sustanciales de precio en cafeterias
aumenta significativamente el consumo de snacks,
frutas y verduras en el tiempo'?'y en una situacién
el aumento sustancial de precio redujo las ventas de
bebidas.?

« Los niflos con grandes presupuestos respondieron
a un aumento en el precio de los alimentos no salu-
dables.

« El precio generalmente no estd relacionado con la
calidad percibida de las marcas de los alimentos en-
vasados, excepto por productos ambiguos como el
vino.»>%

Cambios temporales de precio

« Las reducciones temporales de precio pueden au-
mentar la ingesta energética.?®

«Las personas aceleran el consumo de productos que
ellos creen que fueron comprados a un menor valor,
incluso después de que los alimentos ya hayan sido
comprados.?’2%3°

« Los descuentos por cantidad llevan al almacena-
miento, que acelera el consumo.??

« Los consumidores prefieren descuentos en los pre-
cios que envases con contenido extra para los ali-
mentos “vicio’, pero prefieren envases con contenido
extra a los descuentos en el precio para los alimentos
“virtuosos"*

« Las reducciones en los precios mitigan la culpa, au-
mentando el incentivo a comprar alimentos no salu-
dables.’”

«TGI Friday’s: menu “Porcion justa, precio
justo”.

« Au Bon Pain:
tamafo bocadillo.
« Applebee’s: medias porciones por 70%
del precio.

« PepsiCo India: estrategia rural para
introducir nuevas bebidas accesibles
que estén dirigidas a problemas de salud
regionales conocidos.?®

« Chili's: cena para dos por $20; cada
persona recibe un plato principal, pero
comparten la entrada, en vez de tener
uno cada uno.

« Walmart: fuerte promocién de
productos frescos con ofertas frecuentes
en el precio.

productos horneados

« Chiquita: Cupén Banana Bites
distribuido en su pagina de Facebook de
las Chiquita Banana

« Family Tree Farms: productos frescos
vendidos a granel con un disefo
atractivo en el cajon

«Wendy’s: cup6n de descuento de $1 en
la ensalada de pollo, almendra y berries.
« TGl Friday’s: $5 de descuento en
sandwiches y ensaladas por tiempo
limitado.

+ Reduccion del precio minorista
de alimentos saludables mediante
una produccién y distribucion
mas eficientes, es decir, menos
desperdicios con mejores envases.

« Entregar descuentos por cantidad
con envases a granel de frutas y
verduras como es el caso de los
miembros de clubes como el Club
de Sam y Costco.

« Oferta de promociones de
“cantidades gratis” (por ejemplo,
envases mas grandes, compre unoy
lleve uno gratis, etc.).

« Dar cupones o descuentosenfrutas
y verduras, como $1 de descuento
en ensaladas; compre una ensalada
y llévese una papa frita pequefa
gratis; compre una ensalada y lleve
otra a mitad de precio.

« Uso de los medios sociales para
promover elecciones de alimentos
saludables.

?La informacion de productos e iniciativas especificos de companias se obtuvo a través de los sitios Web de las compafias el 11 de noviembre de 2011.
Los URL se pueden obtener en el documento de trabajo escrito por los autores (con el mismo titulo) y esté disponible a través de SSRN.

ejemplo, -1,15 para las bebidas analcohdlicas) y para
los platos preparados fuera de casa. Por ejemplo, en
un estudio econométrico'® que utiliz6 informacién del
Sistema Nacional de Vigilancia del Factor de Riesgo enla
Conducta (National Behavioral Risk Factor Surveillance
System) entre 1984 y 1999 se encontr6 que un aumento
de 10% en los precios de los restaurantes de comida
rapida y los restaurantes convencionales estaba asociado
con un descenso de 0,7% en la tasa de obesidad.

Estas conclusiones se refuerzan con los
resultados de ensayos aleatorios controlados que
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demuestran los efectos causales de los cambios de precio.
Experimentos longitudinales de campo realizados
en cafeterfas'®?' han encontrado que los cambios de
precios sobre un 25% influyen significativamente
no solo en el consumo de bebidas o snacks, sino que
también en el de frutas y verduras y tiene efectos mas
fuertes que el etiquetado nutricional, que algunas veces
resulta contraproducente, debido a las interferencias
negativas de gusto. Uno de los estudios mas rigurosos
también varid los presupuestos de alimentos en el
tiempo y encontr6 una fuerte y comparable elasticidad
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de los mismos precios en dos estudios para alimentos
saludables (-1 y -1,7, respectivamente) y no saludables
(-0,9 y -2,1 respectivamente). En contraste, las
elasticidades precio cruzadas fueron cuatro veces
menores y slo se produjeron cuando los niflos tenian
un presupuesto muy bajo, mostrando que los nifios no
consideran los alimentos saludables como un sustituto
de los no saludables.

La tnica excepcidn a la regla de que los precios
mas altos reducen el consumo viene de un estudio que
muestra que precios mas altos en los restaurantes de
pizza con el sistema “come todo lo que puedas” llevan
a un mayor consumo de pizza, probablemente debido
a la sicologia del “costo hundidos” que llevan a las
personas a tratar de comer “el valor de su dinero”?
Es interesante notar que los premios monetarios (y
normativos) parecen no tener ningun efecto adverso en
la motivacién intrinseca de los nifios por los alimentos.**
En general, los consumidores parecen haber aprendido
que los alimentos con precios mas bajos satisfacen el
placer igual que los alimentos de precios mas altos, con
la excepcién de unas pocas categorias, como el vino,
para la cual determinar el buen gusto es ambiguo.”
Por ejemplo, en un estudio reciente, los consumidores
austriacos pensaban que el precio no estaba relacionado
con la calidad de los alimentos, lo que no sorprende,
dado que la correlacion entre precio y calidad en ese
control se estima, segun expertos, en sélo 0,07.%

Efectos de las promociones temporales de precio
y descuentos por cantidad

Hasta hace poco, se creia que las promociones de precio
simplemente cambiaban ventas entre marcas o en el
tiempo. Sin embargo, ahora se ha vuelto claro que las
promociones de ventas temporales pueden llevar a un
significativo aumento en el consumo.””?® Probablemente,
la mejor evidencia proviene de un experimento de
campo aleatorio controlado que involucré a 1.104
comerciantes.” Este estudio mostré que un descuento
de precio temporal de un 12,5% en los alimentos
saludables aument6 el volumen de compra de éstos en
un 11% entre los consumidores de bajos ingresos que
recibieron los cupones. El efecto persistié incluso 6
meses después de que la promocién habia terminado.
En comparacion, la educaciéon en nutriciéon y las
sugerencias de sustitucion de alimentos saludables por
alimentos menos saludables no tuvo efecto, fueran
solos o combinados con descuentos en los precios. Sin
embargo, los descuentos en alimentos saludables no
redujeron la adquisicion de alimentos no saludables.
Las ofertas de precios pueden influir en la
velocidad de consumo incluso cuando el alimento ya ha
sido adquirido (por ejemplo, por otro miembro de la
familia) y es, por lo tanto, un costo hundido irreversible;
en teoria, esto no deberia influir en el consumo, ya que
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el costo no se puede recuperar, sin importar cuando o
cuan rapido el alimento se consume. No obstante, en los
estudios se ha encontrado que las personas aceleran el
consumo de productos percibidos como que han sido
comprados a un menor precio.* Esto sucede porque un
precio pasado reducido es visto como una indicacién
de que el producto sera descontado nuevamente en
el futuro® o simplemente porque el costo hundido
reducido significa que los consumidores sienten que no
tienen que esperar una ocasion especial para consumir
el producto percibido como mas barato.*

Los comercializadores también reducen el
precio relativo de los alimentos al ofrecer descuentos por
cantidad con tamafos de envases mas grandes o envases
de varias unidades, que es un poderoso elemento del
stper tamafio.”® A pesar de que hay excepciones, en la
mayoria de los estudios se encontr6 que los descuentos
por cantidad generalmente llevan al almacenamiento
y a un aumento en el consumo, especialmente en los
consumidores con sobre peso.””?* En un estudio se
encontrd que durante las semanas en que se compraron
los envases de unidades multiples, el consumo de
jugo de naranja aument6 en un 100% y las galletas en
un 92%, pero no hubo un aumento en el consumo de
productos no comestibles.> Los autores replicaron
este efecto en un experimento de campo en que la
cantidad de alimento fue manipulada al azar mientras
que el precio se mantuvo constante; encontraron que la
compra de grandes cantidades influye en el consumo
mediante al destacar su exhibicion en la despensa o en
el refrigerador y no sélo reduciendo su precio.

Mas alla del grado de incentivo, la forma de
promocién y el mecanismo de pago también pueden
influir en la ingesta energética. En un estudio se sugiere
que los consumidores prefieren los descuentos en
los precios a los envases con contenido extra para los
alimentos “vicio” inducidos por la culpa, pero prefieren
los envases con mas contenido a los descuentos en el
precio para los alimentos “virtuosos”, ya que es mas
facil justificar la compra en grandes cantidades.”
Por definicién “vicio” son los alimentos que son
preferidos cuando solo se consideran las consecuencias
inmediatas del consumo y se mantienen en espera las
consecuencias fijas; mientras que el opuesto es valido
para las virtudes”* La mayor dificultad para justificar
la compra de alimentos no saludables también explica
por qué es mas probable que éstos se compren cuando
las personas pagan las compras de almacén con tarjeta
de crédito que cuando pagan en efectivo, una forma
mas dolorosa que provoca una necesidad mayor de
justificacion.” Por otra parte, es mas probable que las
personas compren y consuman helados altos en calorias
con indulgencia cuando pagan en efectivo que cuando
pagan con una tarjeta de crédito,*® posiblemente porque
en este caso tienen el objetivo opuesto de recompensa
hacia ellos mismos.
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Resumen

En general, todos los estudios revisados aqui muestran
claramente que el precio es uno de los factores de
marketing mas fuerte, si no el mas fuerte, si no el
mas fuerte, prediciendo el aumento en la ingesta
energética y en la obesidad y esta es la razon por la
que los consumidores de ingresos mdas bajos estan
predominantemente afectados por estas condiciones. A
la inversa, el poder del ajuste de precios significa que ese
poder es el que tiene la llave a muchas soluciones “que
benefician a todos”, que estan detalladas en la Tabla 1. Sin
embargo, no es el unico determinante de las elecciones
de alimentos y no puede explicar por si solo el aumento
de las tasas de obesidad.18 A diferencia del precio, que
podria decirse influye en el consumo mediante procesos
deliberados de los que las personas estan conscientes,
la comunicacién respecto a los alimentos influye en las
percepciones y preferencias de éstos a menudo més alla
del control volitivo y a veces fuera de un nivel manifiesto
de conciencia.

PROMOCION: COMO EL MARKETING
COMUNICACIONAL ESTIMULA LA INGESTA

La publicidad y las promociones son una de las acciones
mas visibles y estudiadas por los expertos en marketing
de alimentos. Estas incluyen publicidad, tanto a través
de los canales de comunicacion tradicionales como
a través de canales no tradicionales y no relacionados
con las comunicaciones, como en internet, tiendas,
cine, programas de television o juegos, auspicio u
organizacion de eventos, en las calles, etc. Los expertos
en marketing de alimentos también comunican en
formas mds indirectas mediante el desarrollo de una
categoria completa de producto (por ejemplo, la
campaiia de la leche), los ingredientes (por ejemplo,
el acai) y mediante mensajes de nutricién o salud en
su publicidad o en sus envases. Estos mensajes son
distintos de la informacién nutricional obligatoria sobre
calorias, niveles de nutrientes y tamafio de porciones,
cuyos efectos han sido revisado en otros textos.*** En
la Tabla 2 se resumen los efectos de la comunicacién
de marketing y se muestra como también se pueden
mejorar las elecciones de los alimentos.

El marketing comunicacional informa a las
personas sobre los atributos de un producto, como
el precio o donde se puede comprar. El marketing
comunicacional también aumenta la consciencia de la
marca y del alimento, que lleva a los consumidores, en
particular a los niflos, a probar menos alimentos y a
buscar solo las marcas que ya conocen mas que la marca
que tendrian las cualidades nutricionales mas altas
y placenteras.** Yendo mds alld de la consciencia, la
comunicacién aumenta las expectativas del consumidor
de los beneficios sensoriales y no sensoriales (como el
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valor social y simbdlico) asociado con la compra y el
consumo de un alimento particular. Adn, si falla en
el cambio de los beneficios esperados de consumo,
el marketing comunicacional puede influir en la
importancia de estos beneficios, por ejemplo, haciendo
del sabor un objetivo mas importante que la salud. Esto
puede explicar por qué la nutricién se encuentra en la
ultima posicién en las encuestas de los motivos de las
elecciones de alimentos, después del sabor, el costo y la
conveniencia.***

Efectos de la publicidad y la promocién

La industria de alimentos estd entre los mayores
avisadores del mercado publicitario en los Estados
Unidos. Los nifios y los adolescentes estan expuestos a
niveles de publicidad en televisién que va en aumento, en
sumayoria para snacks, cereales, dulces de pobre calidad
nutricional y otros alimentos con un alto contenido
de grasa, sodio o azucares adicionados.***? Como con
todos los expertos en marketing de articulos para
consumo, los expertos en marketing de alimentos estan
desviando los presupuestos de television, impresion,
radio u publicidad en el exterior a formas recientes de
comunicacion en nuevos medios (incluidos sitios Web,
todo tipo de video juegos, redes sociales, emplazamiento
de productos, publicidad en puntos de venta, etc.) y a
través de envases, marketing directo, relaciones publicas
y auspicio de eventos.” El mensaje comunicado en estos
avisos es que comer estos alimentos es normal, divertido
y gratificante en términos sociales.

Dadala cantidad que los expertos en marketing
de alimentos gastan en comunicacion, y particularmente
en avisos de television, es sorprendente que un vinculo
entre la publicidad en television y la ingesta energética
aun se perciba como polémica por algunos. Algunos
investigadores sostienen que la publicidad en television
solo afecta la preferencia de marcas y no la ingesta
energética en general; mientras que otros exigen una
barra extremadamente alta antes de sacar cualquier
conclusion.>*¢ Parte de la explicacion para la duracion
de la controversia es que, a diferencia de otros factores,
como el precio o los cambios en los tamafios de las
porciones, la publicidad es una intervencién compleja
multidimensional. Dos campanas pueden variar en su
alcance, frecuencia, programacion, objetivo, estrategia
de mensaje y ejecucion. En combinacion, esto hace dificil
estimar de manera concluyente los efectos confiables del
uso de informacién del mundo real no experimental.

s Ver television o hacer publicidad por television?
La correlaciéon entre ver television y la obesidad esta
bien establecida. Ver television se asocia con snacks no
saludables. Comer frente al televisor también distrae y,
por lo tanto, retarda la consciencia de saciedad.”™ A
pesar de que ver television también reduce el gastos de
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Tabla 2 Marketing comunicacional (promocién) y bienestar del consumidor.

Los resultados indican cémo el marketing
comunicacional puede influir negativamente en las
decisiones y en el comportamiento del consumidor

Ejemplos de iniciativas positivas sobre
marketing comunicacional de algunas
industrias de alimentos para ayudar a
sus consumidores a realizar elecciones
saludables?

Consideraciones para que todos
ganen en el futuro

Efectos de la publicidad y las promociones

« La publicidad de alimentos representa un tercio de
la publicidad en televisién en programas para nifos;
los nifos estan expuestos a 40.000 anuncios de ali-
mentos en un afo®?

« La mayoria de la publicidad en televisién para ali-
mentos es para alimentos no saludables que son al-
tos en grasa, sodio y azlcar agregada, 72% es para
dulces, cereales y comida rapida.®*°

- Los expertos en marketing estan confiando cada vez
mas en la comunicacién “no tradicional”, Incluidos
internet, juegos, redes sociales, eventos y posiciona-
miento de productos.®

« El marketing funciona mejor en consumidores sin
preferencias totalmente formadas y sin lealtad a su
alimentos habituales.* Esto incluye a algunos consu-
midores jovenes.

« En algunas situaciones, la prohibicién de hacer pu-
blicidad en television en programas infantiles reduce
el consumo de cereales azucarados y reduce la fre-
cuencia de consumo de comida rapida.s2¢

« Es mas probable que los nifios en ambientes ce-
rrados con exposicion a publicidad de alimentos no
saludables en televisiéon escojan estos productos, es-
pecialmente los nifos obesos.t*4>

« En general, la publicidad en televisién (no solo ver
television) tiene una influencia causal (aunque pe-
quena) en la ingesta de alimentos de los nifios (aun-
que no en los adolescentes).’76668

+McDonald’s: campanas para sus batidos
y ensaladas mas saludables, frutas y
avena con arce y “escoge trozos de
manzana y nosotros plantaremos un
arbol”

« Wendy'’s: la comida de nifios del sitio
Web por defecto es un sandwich de
pollo apanado con trozos de manzana y
leche baja en grasa.

« A Bunch of Carrot Farmers: publicidad
divertida e innovadora para productos,
como la campana de las zanahorias mini
en YouTube, “comelas como comida
chatarra”

- Compaiiias de productos frescos como
Chiquita y Sunkist: loterias en que los
clientes pueden ganar dinero y premios
al visitar su sitio.

- Companias de productos frescos (por
ejemplo: Chiquita, Sunkist, Dole, Del
Monte y General Mills): muchos sitios
Web tienen secciones con recetas faciles
y divertidas, que emplean los productos
que vende la compafdia.

« Escuelas: correos electrénicos para
notificar alos estudiantes de las opciones
saludables diarias en el comedor.

« Chiquita y Nintendo: promocién
cruzada de bananas y el nuevo juego
Donkey Kong.

« Aumento de mensajes (en puntos
de venta incluidos en los medio y
fuera de estos) de frutas y verduras/
ensaladas.

+ Aumento de la presencia en
internet de productos frescos en
sitios Web orientados a nifos.

« Aumento del uso de los medios
sociales y de los advergames para
productos saludables
«Aumento delas comidas saludables
en los medios; los personajes
representados en peliculas y shows
de television comen saludable,
especialmente en los medios
orientados a los nifos.

« Articulos saludables de dos marcas
populares (que no necesariamente
sean conocidas por ser saludables).

calorias directamente (al desplazar la actividad fisica)
o indirectamente (al publicitar automdviles, juegos y
juguetes para uso interior que promueven un estilo de
vida sedentario), los estudios sugieren que los efectos
de ver television en el gasto de calorias son demasiado
débiles para tener un impacto material en la obesidad.”” 5!
Incluso, estos estudios no pueden esclarecer los efectos
de ver televisién de los efectos de la publicidad en
television.

Una de estas razones de por qué es dificil
estimar como la publicidad en television influye en
la ingesta energética es que hay muy poca variacion
natural en la exposicion real al mundo ala publicidad en
television para los alimentos, que requiere que se hagan
muchas suposiciones estadisticas. En este contexto,
probablemente los estudios mds convincentes usan
informacion del mundo real tomada de la prohibicién
de Quebec de hacer publicidad en televisién dirigida
a nifos en los canales de television de habla francesa.
Un primer estudio® mostré que la prohibicién redujo
la cantidad de cereales para nifios en los hogares de
nifios de habla francesa en Quebec, pero no en la de los
nifios de habla inglesa que continuaron expuestos a la
misma cantidad de publicidad de alimentos a través de
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las estaciones de television de los Estados Unidos. Otro
estudio® concluyé quela prohibicién de Quebec también
redujo significativamente el consumo de comida répida,
porque las familias de habla francesa con nifios en
Quebec comen con menos frecuencia en restaurantes
de comida rdpida que las familias con nifios de habla
inglesa, pero no se encontr6 esa diferencia entre las
familias sin nifios o entre las familias de habla francesa
o habla inglesa que vivian en Ontario. Estos resultados
son corroborados por estudios experimentales en
escuelas y campamentos de verano, que mostraron que
la exposicion a la publicidad en televisiéon de alimentos
no saludables aumenta la probabilidad de que esos
alimentos fuesen escogidos en una ocasioén de consumo
o por periodos largos y que los efectos mas grandes se
producen entre los nifios obesos.**%

En resumen, las revisiones de esta literatura
sugieren que la publicidad de alimentos influye
moderadamente en la dieta de los nifios (aunque no
en los adolescentes). Sin embargo, no hay suficiente
evidencia para descartar explicaciones alternativas en
relacion con sus efectos en la obesidad en si misma.>*®
% También sugiere que la publicidad de alimentos
interactia con otros factores del marketing, como el

e28



Nutrition Reviews® en espafol - ILSI Sur-Andino

Tabla 2 Continuacion

Los resultados indican cémo el marketing
comunicacional puede influir negativamente
en las decisiones y en el comportamiento del
consumidor

Ejemplos de iniciativas positivas sobre
marketing comunicacional de algunas
industrias de alimentos para ayudar a
sus consumidores a realizar elecciones
saludables?

Consideraciones para que
todos ganen en el futuro

Efectos de la gestion de marcas y el etiquetado: gestion de marca de un alimento y un ingrediente; informacion nutricional; mensajes

nutricionales y de salud, ambientes de salud.

« Elnombre y la descripcion de un alimento y sus
ingredientes tienen un fuerte efecto en los sabo-
res y percepciones de salud esperados y experi-
mentados, por encima de la descripcion de los
ingredientes/contenido nutricional.”’7*#!

« Los envases con logotipos, caracteres con li-
cencia o colores especiales pueden aumentar el
atractivo del alimento.%37778

« La composicién nutricional (como el contenido
de grasa) y los ingredientes influyen fuertemente
en la salud y en las expectativas de sabor.”%”

« El marco influye en el efecto de los nutrientes y
en la composicion de ingredientes. Por ejemplo,
el alimento se percibe como mas magro cuando
se etiqueta “75% libre de grasa” que cuando dice
“25% de grasa"36#°

« Las caracteristicas fisicas del envase mismo pue-
den influir en el consume.”®

« Pocas personas acceden a la informacién nutri-
cional que tienen disponible; en general, dicha
informacién no tiene un efecto fuerte en lainges-
ta de alimentos.®®

« Muchos mensajes saludables son confusos o
mal interpretados por los consumidores.”

« Los consumidores prefieren los mensajes salu-
dables simples en el anverso del envase y las pau-
tas, pero también es mas probable que creen una
imagen de salud no deseada comparados con
alimentos mas completos.3+88

- La informacién sobre las calorias mejora leve-
mente las decisiones respecto a los alimentos en
general, pero solo para los consumidores que se
cuidan y se preocupan cuando las calorias cuen-
tan. 41,99

« A pesar de que puede ayudar a reducir la in-
gesta, la mayoria percibe la informacién sobre
el tamafio de las porciones como arbitraria y no
como un indicador de un tamafo apropiado de
porcién 8!

« Halo saludable: cuando un aspecto del alimen-
to es descrito como saludable, los consumidores
tienden a categorizar a todo el alimento como sa-
ludable, lo que los lleva a subestimar las calorias
y a comerlo en exceso.896:99106

« Los consumidores, especialmente los que ha-
cen dieta, esperan que la combinacién alimento
saludable con alimento no saludable contenga
menos calorias que un alimento no saludable
50|0.100—102

- Las personas esperan poder comer mas cuando
el marketing, la nutricién y los mensajes saluda-
bles los llevan a creer que el alimento objetivo es
SaIudable.89,96,103,104,107,108

« Posicionamiento de una categoria de
producto completa por parte de los
consejos de alimentacion o negocios
individuales, como la leche (;lleva
leche?) o los kiwis cultivados en Nueva
Zelandia (Zespri)

« Asociaciones entre companias de
entretencion y companias de fruta para
promociones cruzadas de productos
(por ejemplo, los personajes Disney
en adhesivos de frutas y promocion de
la pelicula “Rio” junto con las bananas
Chiquita).

« Yoplait: la campafia del calcio para
promover resultados positives de salud.
« Subway: la iniciativa Comer Verdes
Frescos promociona la vida saludable
basada en la sustentabilidad.

« Mejor etiquetado nutricional en el
anverso de los envases.

«  American Beverage Association:
iniciativa Claro en las calorias,
presentacion de la informacion calérica
en la parte frontal de la botella y en toda
la botella (si es menor a 600 ml), no para
las porciones de 230 ml.

« Family Tree Farms: sede de la
Universidad Técnica del Sabor, un curso
completo de capacitacion practico para
personal de productos frescos a nivel de
almacenamiento.

« Campbell’s: sitio Web que destaca
los beneficios para la salud de sus
productos.

+  Re-etiquetar  alimentos
saludables con beneficios
positivos no relacionados con
la salud que los usuarios no
frecuentes y los nifos puedan
relacionar, como, seguridad,
sustentabilidad, justicia
social, anti consumismo vy
anti  globalizacion, incluso
proteccién animal, incluso
independencia energética o
seguridad nacional.264

« Marcas compartidas y adicién
de personajes con licencia en
envases de productos frescos.

« Promocionar sitios Web de
productos frescos en adhesivos
de frutas.

- Etiquetar productos pre
envasados como “saludables”
y destacar los nutrientes
especificos, como el hierro.

« Presentar menos revoltura
en los envases para hacerlos
mas frescos y saludables. -
Agregar descripciones para
los alimentos saludables. Si el
alimento no es envasado (como
el maiz) agregarle un etiqueta
en el supermercado.

« Agregar ilustraciones en la
parte frontal de los alimentos
saludables envasados.

« Dejar de lado palabras
confusas o intimidantes.

« No permitir que los productos
saludables entren en contacto
con productos no saludables.

La informacion de productos e iniciativas especificos de compaiiias se obtuvo a través de los sitios Web de las companias el 11 de

noviembre de 2011.

Los URL se pueden obtener en el documento de trabajo escrito por los autores (con el mismo titulo) y esta disponible a través de SSRN.
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precio, las promociones y con factores que no estan bajo
el control directo de los expertos en marketing, como
las normas sociales, que influyen en la obesidad hasta
un grado que podria ser muy dificil de establecer con
precision.

Efectos de la gestion de marca y del etiquetado

Gestiéon de marca de alimentos e ingredientes. El
desarrollo de la marca es la creacién de nombres,
simbolos, personajes y esloganes que ayuden aidentificar
un producto y crear asociaciones positivas unicas que lo
diferencien de la competencia y creen valor agregado
en la mente del consumidor.® El nombre del alimento
(el nombre de la marca o el nombre de la categoria
genérica) tiene una fuerte influencia en cémo los
expectativas del consumidor de cuan sabroso, llenador
o engordador sera el alimento, que a menudo no tiene
correlacién con la realidad.”>”* Las marcas conocidas,
pero también simples descripciones como “suculento”
pueden influir en las expectativas de sabor, consumo,
experiencia y evaluaciones retrospectivas del sabor y
luego, llevar a un aumento en las ventas, especialmente
entre los no expertos.””* Por ejemplo, un estudio
reciente75 se mostré que denominando al mismo
alimento como “especial ensalada® versus “especial
pasta” o como “masticables de fruta” versus “masticables
dulces” aumenté las percepciones de los que estin a
dieta sobre lo saludable o el sabor del alimento asi como
su consumo real. Curiosamente, los cambios de nombre
no tuvieron impacto en los que no estaban a dieta y
desaparecieron cuando a los que estaban a dieta se les
pidié que consideraran los ingredientes reales (versus
el nombre) y cuando se considerd solo a los que estaban
en dieta con una alta necesidad de conocimiento. Los
consumidores también se forman expectativas del
producto a partir de cualquier atributo asociado con
él, desde la presencia de un personajes bajo licencia o
propios de una marca,* hasta la firmeza del envase.”
Miés alla del nombre del alimento, la
comunicacién sobre la composicién nutricional y la
presencia (y cantidad) de macronutrientes especificos
o ingredientes (especialmente, los que contienen grasa,
pero también los densos en energia, los con fibra, los
con contenido de azucar, los ingredientes con nombres
largos no familiares, etc.) pueden influir fuertemente en
las expectativas de un alimento””” Como con cualquier
comunicaciéon, el marco de la informacién también
importa para la informacion nutricional. El alimento se
percibe como mas magro y de més alta calidad cuando
estd rotulado “75% libre de grasa® que cuando dice
“25% de grasa”*** Por ejemplo, el vinagre mejora el
sabor de la cerveza, pero solo cuando se describe como
un “ingrediente especial’, no cuando se describe como
vinagre y solo cuando la descripcion se entrega antes del
consumo.81 Esto sugiere que la gestion de marca marca
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influye en la interpretacion de la experiencia sensorial
y no solo modifica la interpretacion retrospectiva de
la experiencia. De hecho, la descripcién que hace el
marketing de un batido como “indulgente” o “sensible”
influye sicolégicamente en la saciedad, seginlamedicién
hecha de la grelina, un péptido intestinal.** Estudios de
neuroimagen confirman que estasacciones del marketing
influyen no solo en los gustos auto informados, sino que
también en las representaciones neuronales, sugiriendo
que estos efectos no estan meramente influenciados por
sugerencias sociales y que las acciones del marketing
modifican cuéanto las personas disfrutan en realidad
consumiendo un alimento.”

Mensajes saludables y nutricionales. A pesar de que los
mensajes nutricionales y saludables estan regulados,
la decision de usarlos o no recae en los expertos
en marketing. En los ultimos afos, los expertos en
marketing probablemente han hecho un fuerte uso de
los mensajes nutricionales (incluidos “bajo en grasa” o
“rico en omega 3”), mensajes “estructura-funcion” (“las
proteinas son esenciales para el crecimiento”), mensajes
saludables (“apoya al sistema inmune”), mensajes
vagos no regulados o ventas saludables (incluidos
“opciodn inteligente” o “bueno para usted”) o el uso de
clasificaciones o aprobaciones de terceros (incluidos
“Kosher”, “Halal”, “organico” o el visto bueno de la
Asociacién Americana del Corazén). Algunos de estos
mensajes pueden mejorar la evaluacién de las marcas y
las ventas; no obstante, estos efectos no son universales
y estan influenciados por las comparaciones con otros
alimentos de la misma categoria y por cdémo ellos
influyen en las expectativas de sabor**#

Algunos estudios han mostrado que mensajes
saludables mds simples y mds normativos, como los
semaforos de colores tienen efectos mas fuertes.**En un
experimento de campo se encontré6 que el simple codigo
de colores de los alimentos de cafeteria, con una etiqueta
verde, amarilla o roja (para alimentos “saludables”,
“menos saludables” y “no saludables”, respectivamente)
aumento las ventas de productos saludables y redujo las
ventas de productos no saludables.* El proporcionar un
punto de comparacion para cada ingrediente y nutriente
(promedio o rango) ayuda a los consumidores a procesar
la informacién nutricional, mientras que resumir la
informacién en formato de grafico es de particular
ayuda para los consumidores analfabetos.®”* Los
expertos en marketing de alimentos también podrian
escoger proporcionar informacioén sobre los tamaios
de porciones recomendadas (que solo es obligatorio en
los Estados Unidos). En un estudio se encontré que a
pesar de que agregar informacion sobre el tamafio de
las porciones, redujo la ingesta de granola tanto para los
consumidores con sobre peso como para los con peso
normal, no tuvo impacto si la granola estaba etiquetada

»

« s 89 .
como baJa €n grasa. Los mismos autores encontraron
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que la promocién de tamafios de porciones mds
pequeiias no influy6 en la ingesta o en la calificaciéon
de la saciedad, especialmente entre las personas con
sobrepeso. Esto podria deberse a que la mayoria de los
consumidores piensa que el contenido completo del
envase es el tamafio de porcién apropiado y percibe
los tamarfios de porcién de la USDA como una unidad
arbitraria diseflada para permitir una comparacion de
listado nutricional entre productos, mas que una guia
general de cuanto deberian consumir las personas.®®*!

Mias alld de evaluar si los mensajes
saludables son cientificamente ciertos, un tema
importante de examinar es cémo son entendidos
por los consumidores. En revisiones recientes se han
identificado muchas fuentes de confusién.*>** Primero,
a pesar de que la relacién entre nutriente y salud es
casi siempre curvilinea, los consumidores esperan
que sea monotdénica (“mas es mejor’). Segundo, los
consumidores pueden no darse cuenta de que ya estan
ingiriendo demasiado de un nutriente en particular (por
ejemplo, ingesta de proteinas en los paises occidentales).
Tercero, la redaccion puede llevar a confusidén, como
es el caso de “proporciona energia” que es entendido
como ‘energizante”. Finalmente, algunos mensajes se
basan en ciencia poco sélida o exageran los resultados
de las investigaciones. Por estas razones, es probable
que los mensajes saludables sean mas regulados y solo
se permitan para productos generales en oposicién a
marcas especificas, por ejemplo.

Halo saludable. La gestion de marca y el etiquetado
de alimentos a menudo operan mediante la confianza
en la tendencia natural de las personas a categorizar
los alimentos como intrinsecamente buenos o malos,
saludables o no saludables, sin considerar cuanto
comen.” Cuando los esfuerzos en la gestion de marcas
y el etiquetado enfatizan un aspecto del alimento como
saludable, puede llevar a un “halo saludable” por medio
del cual las personas generalizan que el alimento obtiene
una alta puntuacion en todos los aspectos nutricionales,
incluido el aumento de peso.**® En un estudio,”
encontramos estimaciones menores de calorias para
la granola que para los M&M, un producto con la
misma densidad calérica, pero considerado menos
saludable que ésta. En el mismo estudio se encontré que
al etiquetar ambos productos como “bajo en grasa” se
redujo la estimacion calérica y aumentd la cantidad que
las personas se servian o consumian, especialmente en
el caso de las personas con alto indice de masa corporal.
En otro estudio,” encontramos evidencia de que el
nombre de un restaurante o de los alimentos disponibles
en el mend de un restaurante creaba halos saludables.
Por ejemplo, las comidas de la cadena de sandwiches
SUBWAY"® eran percibidas como que contenian 21%
menos de calorias que las comidas de McDonald’s
con las mismas cantidad de calorias. Estos resultados
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fueron replicados con otros alimentos y marcas de
restaurantes.”

Estudios relacionados mostraron que agregar
un alimento saludable a uno no saludable podria llevar
a estimaciones caloricas que fuesen menores para el
alimento no saludable por si solo. Por ejemplo, en un
estudio se encontrd que se percibia que unahamburguesa
sola tenfan 761 calorias, pero se pensaba que la misma
hamburguesa acompanada de una ensalada tenia solo
583 calorias.'® Esta ilusion de “calorias negativas”
creada por la adicién de un alimento saludable a uno no
saludables es particularmente fuerte entre las personas
que estdan a dieta.'”" Diferentes sesgos, o efectos de
contraste, se producen cuando las personas estiman las
calorias en forma secuencial en vez de hacerlo en forma
simultdnea.'®

En general, el hallazgo de que las personas
esperan poder comer mas, y lo hacen, cuando las
acciones de marketing llevan a que el alimento sea
categorizado como saludable es solido y es replicado
independientementedelIMC, el géneroolasrestricciones
alimentarias de las personas.'®*!** Este efecto boomerang
parece suceder porque las personas sienten que pueden
comer mas de los alimentos saludables o pueden comer
mas alimentos no saludables, pero sabrosos, después
de escoger alimentos saludables sin culpa y sin ganar
peso.51%51% De hecho, simplemente al considerar la
opcion mas saludable sin en realidad consumirla, o
una eleccidn forzada de un alimento saludable, puede
ser suficiente para permitir a algunos consumidores
alcanzar indirectamente sus objetivos nutricionales,
que los hacen tener mas hambre y los atrae a escoger los
alimentos mas apetitosos disponibles.'?”'%

Sin embargo, para comprender completamente
los efectos de los mensajes saludables, debemos
considerar su impacto sobre la eleccién y la compra
y no solo sobre el volumen de consumo cuando estos
mensajes se entregan libremente. Cuando examinamos
las compras, los resultados son mixtos. Primero, algunos
estudios han mostrado que las personas generalmente
esperan que los alimentos sean presentados como
“no saludables” para que sepan mejor y que esos
efectos persisten incluso después de la ingesta real,'”
a pesar de que en otro estudio se encontrd esto solo
entre las personas que no estaban a dieta.”” Estos
resultados, en conjunto con los resultados anteriores
de que las expectativas de sabor son el motor mas
fuerte de las elecciones de alimentos, implican que
el posicionamiento de un alimento como saludable
puede no necesariamente aumentar el consumo total de
energia si la mayor ingesta por ocasién de consumo se
compensa con menos ocasiones de consumo (o menos
consumidores).

El efecto neto de los mensajes saludables
probablemente depende de la marca y las caracteristicas
individuales y es mas fuerte para algunos mensajes que
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paraotros. Porejemplo, las diferenciasenlas expectativas
de sabor sobre los alimentos, especificamente cuando
se describen como “bajos en grasa’, como opuesto a
los catalogados como “saludables” en general, han sido
encontrados entre hombres y mujeres,''’ y mayormente
influyen en marcas que no les son familiares. También
es poco probable poder influir en alimentos catalogados
fuertemente como saludables o no saludables. Esto
podria explicar el efecto nulo de algunos de los estudios
y de algunos de los resultados opuestos hechos con
anterioridad.">"? La asociacién negativa entre salud
y sabor es menos pronunciada en Europa, donde las
personas tienden a asociar “saludable” con frescura y
mayor calidad y, por eso, algunas veces mas sano puede
ser mas sabroso.!!>!!

Tabla 3 Los productos y el bienestar del consumidor

PRODUCTO: COMO EL MARKETING ESTIMULA LA
INGESTA MEDIANTE DEL CAMBIO DEL ALIMENTO
EN Si MISMO

A pesar de que el marketing esta mas facilmente asociado
con las comunicaciones y los precios, los expertos en
marketing también estan estrechamente involucrados
con las decisiones de desarrollo de productos. Esto
incluye tomar decisiones sobre la “calidad” del alimento
y también su “cantidad”. Los efectos de los cambios en
el producto sobre el comer en exceso se resumen en la
Tabla 3. En esta tabla también se muestra cdmo algunos
expertos en marketing de alimentos han encontrado
formas de mitigar estos cambios y proporcionan
caminos para lograr estrategias que beneficien a todos.

Resultados que indican como los cambios en un
producto pueden influir negativamente en las
decisiones y el comportamiento del consumidor

Ejemplos de iniciativas positivas de
cambio de productos usadas por algunas
companias de alimentos para ayudar a
sus consumidores a realizar elecciones
saludables?

Consideraciones para que
todos ganen en el futuro

Calidad de los alimentos: percepciones sensoriales; composicién macronutrientes; densidad caldrica; variedad sensorial; deseo vs

gusto

- El aumento de la cantidad de azucar, grasa y
sal (hasta cierto punto) generalmente mejora la
palatabilidad y aumenta la ingesta.''>1%14

« Aumentar la complejidad de la experiencia
sensorial al agregar diferentes capas de sabores,
mas sugerencias de sabor y mas estimulos
sensoriales aumenta la palatabilidad y aumenta
el consumo.'1%121.245

« Los liquidos y los alimentos faciles de comer
proporcionan mas calorias que los alimentos
sélidos comparables “de absorcion lenta” de la
misma densidad energética.'?

« Los colores pueden ser mas importantes que
el sabor o la informacién de la marca para
discriminar los alimentos.”>'23

« La adicién de ingredientes reduce la percepciéon
de que el alimento es natural en tanto al
eliminacién de ingredientes no tiene el mismo
efecto.’®

« La reaccién de los expertos en marketing
alimentario ante las regulaciones de etiquetado
nutricional ha sido la introduccién de extensiones
de marcas mas saludables; sin embargo, la calidad
nutricional de las marcas emblematicas no ha
mejorado mas alla de la adicion de nutrientes con
sabor neutro como las vitaminas.'3"'32

«Las personas tienden a comer la misma cantidad
de alimentos, sin considerar la densidad caldrica,
confiando en los sensacion de volumen les
indique cuando estéan llenos,'33134137.165

« El aumento de la variedad de alimentos en
cada una de las comidas, aumenta el volumen
de consumo al reducir la saciedad sensorial
especifica.'3®140

+ Mas alld del gusto placentero proveniente de la
estimulacion sensorial, la ingesta de alimentos
estd influenciada por la importancia de la
recompensay la distraccion.'#148 150

« La industria de alimentos ha sido capaz
de reducir la cantidad de grasa, azlcar
y sal en muchos de sus productos sin
comprometer el sabor de los mismos.

« Danone: redujo el contenido promedio
de azucar de sus productos en Brasil de
13,9% en el 2008 a 12,9% en el 2010.

- Danone: entre 1981y 2009, en
Alemania, redujo la grasa en un 63%, el
azlcar en un 25% y las calorias en un
36% en los productos “FruchtZwerge”,
manteniendo su sabor.

« PepsiCo: agregd a su portafolio de
productos “divertido para usted", los
productos “mejor para usted”, incluido el
yogurt 266267

« McCain: ofrece su linea SuperFries de
papa camote como una alternativa mas
saludable a las papas fritas regulares.

- Burger King: ofrece presas de pollo

a las brasas (nuggets) y manzana en
trozos en forma de papas fritas como
nuevas opciones de mendu.

« Au Bon Pain: vende ensalada de frutas
como opuesto a un solo tipo especifico
de fruta.

» McDonald’s: ha mejorado el sabory la
variedad de sus ensaladas.

+ McDonald’s: la Cajita Feliz incluira
trozos de manzanas y menos papas
fritas.28

« Family Tree Farms solo vende su fruta
con carozo cuando esta maduray a
menudo sacrifica el costo por el sabor.

Titulo original: Does food marketing need to make us fat? A review and solutions

Autores: Pierre Chandon y Brian Wansink

Nutrition Reviews©2012 Vol. 70(10):571-593 - International Life Sciences Institute

http://onlinelibrary.wiley.com/doi/10.1111/j.1753-4887.2012.00518.x
Traducido por ILSI Sur-Andino con autorizacion de Wiley & Sons Ltd

« Desarrollar alimentos que
contengan texturas, ingredientes
y nutrientes que aceleren la
saciedad (para que la personas
dejen de comer antes), pero con
una saciedad prolongada.

« Las compafiias pueden
vender mas ensaladas de
frutas en vez de un solo tipo de
fruta; asi las personas comen
mas debido a la variedad y a la
conveniencia.

« Més restaurantes de comida
rapida podrian vender
manzanas en forma de papas
fritas y otras alternativas mas
saludables a las papas fritas
regulares.

« Uso de exhibidores multi
sensoriales para ayudar

a las personas a imaginar

que se sentiria comer frutas
aromaticas, suaves, complejas
y atractivas a la vista. Por
ejemplo, canalizar por tuberias
el olor de la fruta a la seccién
de productos frescos de un
supermercado.

« Mejorar las ganas de

comer verduras mediante la
educacion a los consumidores
sobre cémo prepararlos bien.

« Ayudar a las personas a ser
mas sensibles a los cambios de
sabor al entregarles un mejor
vocabulario de consumo.
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Tabla 3 Continuacion

Resultados que indican como los cambios en un
producto pueden influir negativamente en las
decisiones y el comportamiento del consumidor

Ejemplos de iniciativas positivas de
cambio de productos usadas por algunas
companias de alimentos para ayudar a
sus consumidores a realizar elecciones
saludables?

Consideraciones para que
todos ganen en el futuro

Cantidad de alimentos: cambio en los tamaios de los envases y las porciones; efectos del super tamano; tamaio del etiquetado

- El envase del producto y los tamafos de las
porciones han crecido rapidamente durante las
Ultimas décadas y ahora son invariablemente
mas grandes que los tamanos de porcion
recomendados por la USDA.15154156

+ Los tamafios de envases mas grande
normalmente son mas rentables para los
comercializadores de alimentos, especialmente
si los consumidores estan dispuestos a pagar
mas por envases pequefios que los ayudan a
restringir cudnto comen. También se benefician
de un valor econémico y ambiental percibido
como mas alto.36'%°

« Con pocas excepciones, (como las porciones
tamafo bocado),'’*'”’ tamafos de porciones y
envases masgrandesaumentan significativamente
el consumo.30,32,91,133,160—162,164,167,168,233

« Solo con observar a alguien mas comiendo
una porcion grande, puede aumentar la ingesta,
particularmente si esa persona no es obesa.'”*
175,205

« Las personas evitan ordenar los tamafos de
bebidas mas grandes y mas pequefos.'”?

« Los envases que llaman mas la atencién y
aquellos con mas graficas del producto o gréficas
en la base son percibidos como que contienen
ma’sl1977200

- Parte de por qué las porciones hacen que las
personas coman mds es porque las personas
subestiman lo grande que son.'83'!

« En general, las personas subestiman los cambios
en el volumen, especialmente cuando se cambian
las tres dimensiones de los envases (alto, ancho y
largo) o las porciones.'®3%!

« Las personas toman el tamafo del envase
e incluso las divisiones “virtuales” como una
sugerencia para el tamafo apropiado de
Porcic’)n.90,91,169,170

« Etiquetar los productos como “pequenos” hace
que las personas coman mas, pero piensan que
estan comiendo menos.'?*1%

- Wendy'’s: ofrece ensaladas en tamanos
medianos

« Applebee’s: Ofrece menus de menos
de 550 caloriasy los denominados
“vigilantes del peso” (Weight Watchers).
« Au Bon Pain: ofrece opciones tamafio
bocado.

- Dairy Queen: ofrece mini Blizzard de
210 ml, que es 150 ml mas pequeio que
su anterior tamano mas pequeno.

« Algunas compafias ofrecieron
tamanos de envases mas pequeios sin
cambio en el precio.

« Aumento de la disponibilidad de
productos con envases de 100 calorias.
« Aumento de la disponibilidad de
productos de “tamafio mini’, como

las barras de caramelo, que son mas
pequenas que los productos de tamano
regular.

« Aumentar la disponibilidad de
envases innovadores, divertidos y
ecoldgicos con tamanos de porciones
predeterminados, como los de nueces
vendidos por Diamond Foods.

Reduccién inteligente de
tamano: Reducir el tamafio
por medio del alargamiento
del envase (o en un minimo
mediante la reduccién
proporcional de los envases en
vez de solo reducir la altura);
esto hace el tamafio de la
reducciéon menos visible y
aumenta las preferencias por
envases mas pequenos.

+ Agregar un tamafio mas
pequeno a los menus. Incluso
si nadie los escoge, hace que
los otros tamafos se vean mas
grandes y lleva a las personas
a escoger tamafos mas
pequenos.

- Usar envases complejos con
exhibicién de productos en la
parte superior para aumentar
la aceptacién de tamafos mas
pequenos.

« Regestionar el concepto de
palitos de manzana tal como
las papas fritas: denominar
tamafo grande al mediano,
etc.

- Vender frutas y verduras
picadas y en envases grandes
para snacks. Las personas
comeran mas fruta si viene en
envases grandes.

2La informacion de productos e iniciativas especificos de companias se obtuvo a través de los sitios Web de las companias el 11 de noviembre de 2011.

Los URL se pueden obtener en el documento de trabajo escrito por los autores (con el mismo titulo) y est4 disponible a través de SSRN.

Calidad del producto: efectos de la composicion,
las propiedades sensoriales y nutricionales de los
alimentos

Ademas de ser una fuente de nutrientes, los alimentos
son una grata fuente de placer y estimulacién. Por lo
tanto, no sorprende que uno de los principales objetivos
del marketing de alimentos sea mejorar la palatabilidad
de los alimentos. En un nivel bésico, la palatabilidad
generalmente aumenta la ingesta energética porque
las personas en los paises ricos pueden escoger solo
lo que les gusta.'> A pesar de que el mejoramiento
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de la palatabilidad y las propiedades sensoriales y
nutricionales de los alimentos estan determinados,
en gran medida, por los avances en las ciencia de los
alimentos, el marketing juega un papel importante,
porque ayuda a incorporar los deseos expresados
y los latentes de los consumidores y, sobre todo, el
papel de la percepcion. Por ejemplo, los avances en la
investigacion de mercado pueden corregir el hecho de
que algunas personas puedan no querer cierta cantidad
de dulzor simplemente porque no son tan sensibles
como otros a esta caracteristica o porque tienen una
interpretacion diferente de una escala etiquetada como
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“extremadamente dulce”!'®'"” Esto es particularmente

importante, porque la percepciéon de sabor y las
preferencias no son las mismas para las personas con
un IMC alto que para las con un IMC bajo."®

Composicion de los alimentos. El sabor es una
combinacién perfecta de gusto y predominantemente
aroma, pero también es realzado mediante la adicién de
capas de sabores; al combinar diferentes formas (sélido
o liquido), texturas, colores o temperaturas también
se puede influir en las percepciones de sabor debido
a las integracién multisensorial del gusto asi como las
expectativas de los consumidores.'”!?! Estos factores
pueden impactar directamente la ingesta energética
independiente de sus impactos en el sabor. Las personas
tienden a consumir mas calorias de los liquidos que de
los alimentos s6lidos comparables de la misma densidad
energética, debido a que el menor esfuerzo al masticar y
la menor exposicion sensorial posponen la saciedad.'?

Debido a que las personas asocian ciertos
colores con ciertos alimentos y sabores, los expertos
en marketing han usado durante mucho tiempo los
colores para mejorar las expectativas del gusto. Por
ejemplo, algunos colores, especialmente aquellos con
fuertes expectativas de sabor, pueden influir en el dulzor
percibido de los alimentos y juegan un papel muy
importante en ayudar a los consumidores a discriminar
entre los diferentes alimentos, muchas veces mayor que el
rol jugado por el gusto o la informacién de la marca.”'*
Incluso los avisos que evocan multiples experiencias
sensoriales pueden aumentar las percepciones de
sabor.'?*

Hasta un cierto nivel, agregar azucar, grasa
y sal, especialmente en combinacién, aumenta la
palatabilidad, pero no aumenta el poder de saciedad
de los alimentos en la misma proporcién.'>'* En
consecuencia, los expertos en marketing de alimentos
han expandido el suministro de alimentos ricos en grasa
o0 azucar agregada, como bebidas dulces, que responden
por una gran proporcion de las calorias adicionadas
en las ultimas décadas.'?”'?® Aunque es cierto que el
porcentaje de calorias consumidas en forma de grasa ha
descendido en los Estados Unidos, este descenso en el
porcentaje es el resultado de un aumento en la ingesta
energética total; el consumo de grasa en si mismo no
ha disminuido.’” Curiosamente, agregar ingredientes
reduce la percepcion de que el alimento es natural, lo que
es un criterio importante para la eleccion de alimentos,
mientras que quitar ingredientes (por ejemplo, la leche
descremada).'®

Los comercializadores de alimentos han
cambiado la composicidn de éstos no solo para aumentar
la palatabilidad, sino que también para responder a
las preocupaciones del publico sobre un ingrediente
en particular o a cambios regulatorios. Quizas es
sorprendente que las respuestas al etiquetado nutricional
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obligatorio se hayan mezclado. En un estudio se sugiere
que la ley de etiquetado Nutricional y Educacion llevd
a los expertos en marketing de alimentos a mejorar el
nivel de sabor neutral de nutrientes positivos, como
las vitaminas, en las marcas principales (especialmente
aquellas con un débil perfil nutricional) y a introducir
extensiones de marcas mas saludables con niveles
similares de nutrientes positivos, pero con niveles
menores de nutrientes negativos, especialmente en
las categorias de comida chatarra.'*»** Sin embargo, a
pesar de estos avances, la calidad nutricional promedio
de los productos alimenticios vendidos en almacenes en
realidad habia empeorado comparado con los niveles
previos a la ley y comparado con productos alimenticios
similares no regulados por esta ley.'*? Esto estd motivado
en gran medida por las marcas establecidas, que
explica una gran porcion de las dietas de las personas
(por ejemplo, los alimentos de la cena) y cuya calidad
nutricional se ha deteriorado ligeramente.

Esto puede ser porque las compaiifas temen
reducir los niveles de nutrientes negativos (por ejemplo,
grasa o sodio) en sus marcas principales por miedo a
que las expectativas de sabor disminuyan y porque
las compaiias prefieren competir en sabor y no en
nutricion, lo que ahora se puede comparar con mas
facilidad.

Densidad caldrica y variedad sensorial. La porcién mas
grande de los presupuestos de marketing y la mayoria
de las introducciones de productos nuevos tienden
a ser para los alimentos densos en calorias con una
variedad de sabores.? Desafortunadamente, desde la
perspectiva de salud publica, estd bien establecido que
la densidad caldrica, es decir, la cantidad de calorias
por unidad de alimento, aumenta la ingesta de energia
a corto plazo, como durante un snack en la tarde. Esto
sucede porque las personas prefieren alimentos densos
en calorias y tienden a comer el mismo volumen de
alimento sin considerar la densidad calérica.'**"* Una
de las explicaciones para estos resultados es que en vez
de poner atencién a las sefiales internas de saciedad,
se centran en las seflales externas, que a menudo estan
sesgadas.”’ En un estudio, se sirvié sopa de tomate
en tazones que eran rellenados desde un tubo que iba
debajo de la mesa hasta la base de los tazones. Las
personas con niveles variables de IMC que tomaron
sopa de estos tazones “sin fondo” ingirieron 73% mas de
sopa que aquellos que lo hicieron de tazones normales,
pero estos comensales estimaron que solo comieron 4,8
calorias més."’

Es bien sabido que la variedad de alimentos en las
comidas, aumenta el volumen de consumo, porque
reduce la saciedad especifica a los sentidos con una
comida y reduce la monotonia entre comidas."**'* El
efecto de la variedad es independiente del contenido
de macronutrientes y densidad energética; también es
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independiente las caracteristicas individuales como el
género, el peso y las restricciones alimentarias, y solo
se reduce un poco con la edad. La investigaciéon en
marketing se ha centrado en la variedad percibida (en
contraposicion a la real). Se ha mostrado que aumentar
la cantidad de colores y la organizacidn, la duplicacién
y la simetria de una gama puede influir en la variedad
percibida, que luego influye en la cantidad percibida de
alimento vy, finalmente, cudnta comida se escoge.'*!'**
Los expertos en marketing de alimentos han explorado
muchas formas para aumentar la variedad percibida,
incluida la distraccién, la variacién de condimentos
o dar a las personas una eleccion ilusoria de lo que
comen.'?

Deseo versus gusto. A pesar de que los vinculos que
existen entre las estimulacion sensorial, la palatabilidad
y el consumo, la disponibilidad de alimentos sabrosos,
altamente agradables, no es una causa necesaria ni
suficiente para el sobre consumo.'*>'*¢ En tanto una
comida altamente llenadora puede llevar a una persona
ano desear comer postre, puede gatillar el deseo en otra
persona. De hecho, las muestras de alimentos altamente
agradables, en realidad, aumentan el posterior consumo
de alimentos similares y puede inducir a las personas
a buscar otro tipo de alimento gratificante.'” Incluso
entonces, las personas comeran mds alla el nivel en
que su apetito estd satisfecho, que es la razon por la
cual las personas comen y beben menos cuando se
les pide que se centren en la satisfaccion del sabor.'*
Por el contrario, la estimulacion mental puede crear
costumbre. Simplemente el imaginar comer 30 trozos
de queso reduce el consumo, aumenta la saciedad del
alimento imaginado y reduce el deseo posterior de ese
alimento, pero no el hecho de que les guste simplemente
por placer.'”

Con mas frecuencia, hay evidencia
convergente de que las decisiones sobre los alimentos
estan influenciadas por “deseo” motivacional, es decir,
la importancia o el valor reforzado de comer, y no solo
por el “gusto” per se, es decir, el placer derivado de la
estimulaciéon sensorial."**'*! Entonces, a pesar de que
no hay duda de que el marketing a jugado un papel en
el desarrollo de alimentos mds complejos, agradables
y gratificantes, que las personas no pueden resistir
facilmente o no pueden dejar de comer? los efectos
hedénicos de las propiedades sensoriales nuevamente
son solo uno de muchos motores de la ingesta
energética.

Cantidad de producto: alteracion los tamarios de
los envases y las porciones

Tendencias en los tamarios de las porciones y de los
envases. Con la excepcion de algunos alimentos
especificos que deben venderse en tamanos estindar
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(por ejemplo, el vino y los licores), la mayoria de los
fabricantes de alimentos y bebidas tienen libertad para
escoger el tamaiio y la descripcién (por ejemplo, tamaifio
“mediano” o “econémico”) del envase y las porciones
que comercializan. Los tamaios de los envases y las
porciones de un producto han crecido rdpidamente
durante las tltimas décadas y ahora son invariablemente
mas grandes que los tamafios de porcién recomendados
por la USDA."**!5* En tanto, ésta es una tendencia en
muchos de los paises desarrollados del mundo, el “stiper
tamafo” es particularmente comun en los Estados
Unidos y se ha identificado como una de las razones por
las cuales la obesidad ha aumentado mas rapido en los
Estados Unidos que en otros paises desarrollados.'**'*

Los tamafios de paquetes mds grandes casi
siempre tienen menor precio unitario (por volumen
0 peso), excepto en raras ocasiones cuando hay mas
competencia en los tamafios mas pequefios o cuando los
tamafios mas pequenos se usan como lideres de pérdida
enlastiendas de venta al detalle.”*® Los comercializadores
pueden reducir el precio unitario de productos mas
grandesy, por lo tanto, aumentar el valor del consumidor,
debido a su costo menor de envasado. Mas importante,
las porciones y los envases mds grandes proporcionan
margenes absolutos mayores, porque el costo marginal
del alimento extra, a menudo, es minimo comparado
con su valor percibido para el consumidor. Para los
vendedores minoristas de alimentos y los restaurantes
con altos costos fijos (como inmuebles, mano de obra
o costos de marketing muy altos), la reduccién de los
tamanos de las porciones y, con ello, el gasto promedio
del consumidor, requeriria un enorme aumento en el
trafico para terminar sin perdidas ni ganancias, que es
la razdén por la que pocas cadenas de restaurantes que
han tratado esta tactica, en su mayoria han dejado de
promocionar estos articulos o simplemente han dejado
de ofrecerlos. De hecho, puede ser incluso déptimo para
los comercializadores de alimentos valorar la cantidad
de incremento bajo su costo marginal si sus productos
son comprados por dos segmentos de consumidores
distintos: uno que desee pagar mds por tamafnos de
porciéon mas pequeiios que los ayuden a controlar su
ingesta y el otro que no tienen conciencia sobre comer
demas y desea comprar cantidades mds grandes para
obtener un menor precio unitario.**'* Como resultado,
los tamainos de envase mds grandes, por lo general, son
mas rentables para los comercializadores de alimentos y
éstos se benefician de un valor econdémico y ambiental
percibidos mds alto, un beneficio para todos en todos
los aspectos, menos para el control de la conveniencia y
el consumo.

Efectos del stiper tamaiio. Hay evidencia considerable de
que, con la excepcion de los nifios menores de 3 afios que
aun seauto regulan naturalmente, los tamanos de envases
y porciones mas grandes aumentan significativamente
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el consumo.?*3291160163 Estos estudios han demostrado
que el aumento de la ingesta energética debida al super
tamanio (al igual que al aumento de la ingesta energética
debido a la reduccién de tamano), a menudo, alcanza
un 30% del cambio en la ingesta energética y no esta
seguido de una compensacion caldrica por hasta 10
dias.'¢*1% Las porciones de siper tamafio pueden incluso
aumentar el consumo de alimentos de mal sabor, como
las palomitas de maiz de hace 5 dias o incluso de hace
14 dias.'67168

Incluso los tamafio de porciones “virtuales”
pueden influir en el consumo. El simple hecho de agregar
particiones discretas (por ejemplo, papeles de colores
entre las galletas dentro del envase o una papa Pringle
roja por cada siete amarillas en un tubo) puede reducir
la ingesta.'®'”* Sin embargo, las particiones funcionan
solo cuando las las personas ponen atencion a ellas.
Un estudio'”! encontré que el 93% de los compradores
de envases tamafio extra grande, que contenfan dos
barras de caramelo individuales, trataron de comerse
ambas barras en un dia, a menudo, porque no habian
notado que los tamafios mas pequeinos de las barras
de caramelo estaban disponibles para la venta. Esto es
consistente con los resultados anteriores que indicaban
que las personas toman un tamafio de envase como una
sugerencia de tamafo de porcion apropiado.”®®!

Los efectos del tamafio del envase en el
consumo estin fuertemente influenciados por el
rango de otros tamarfios disponibles y por el tamaifio
de la porcién escogida por otros consumidores. Un
estudio'”* encontr6é que las personas en escenarios de
eleccion hipotéticos evitaban los tamafios de bebidas
mas grandes y mas pequefios. Dicha aversion a los
extremos ocasiona que los consumidores escojan
bebidas de tamano mds grande cuando el tamafio de
bebida mas pequeno es retirado o cuando el tamaro de
bebida mds grande se coloca en un conjunto. Estudios
de modelos sociales han mostrado que los tamaios de
envases y porciones mas grandes también pueden tener
un impacto indirecto pasivo sobre la ingesta energética,
ya que las personas tienden a imitar la cantidad que las
otras personas escogen, en particular, si la persona que
han observado no es obesa.'”*'7

Sin embargo, hay importantes excepciones
a esta regla. Las unidades de productos pequeiias
como los envases de 100 calorias pueden aumentar el
volumen de consumo en una ocasién de consumo mas
que los envases de tamafo regular para los productos
gratos y cuando las preocupaciones auto regulatorias
de las personas se han activado o en el caso de los
consumidores moderados.'”®”” Estos estudios muestran
que a diferencia de los tamafios de envases mas grandes,
las unidades pequenas “vuelan fuera del radar” y
estimulan deslices en el auto control porque el consumo
de estos envases pequefios omiten la activacién de
objetivos de comer saludablemente. Sin embargo, estos
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efectos no parecen mantenerse por periodos largos, con
lo cual los tamanos pequeiios llevan a reducir la ingesta
caldrica.'s178

Una de las explicaciones de por qué los envases
y las porciones mas grandes aumentan el consumo es la
norma social dice que las personas no deberian dejar
nada en sus platos."”*'”® Sin embargo, esta norma no
puede explicar por qué los envases grandes también
aumentan el torrente de productos no comestibles como
el champt, los aceites para cocinar, los detergentes, los
alimentos para perros o los fertilizantes para plantas. Ni
tampoco explica por qué los envases grandes de M&M,
papas fritas y espaguetis aumentan el consumo en los
estudios donde incluso las porciones mas pequefias eran
demasiado grandes para comerlas de una vez. %6318
Otra explicacion es que los tamanos de porciones mas
grandes se usan como una indicacion de cantidad
de consumo “normal” o “apropiada’. Incluso, si las
personas no comen todo lo de su plato o no terminan
el envase, el tamafio grande presentado les da la libertad
de consumir mas alld del punto donde, de otro modo,
deberfan detenerse con uno mas pequeno, pero con
un suministro sin restricciones.”® Esta explicacién es
consistente con los hallazgos de que las porciones de
stper tamafio aumentan la ingesta energética incluso
cuando las personas comen en la oscuridad.’! Otros
estudios han mostrado que las personas asocian
porciones mas grandes con un status mas alto y que, por
lo tanto, las personas estin mds propensas a los super
tamafos cuando quieren sefialar el status, por ejemplo,
cuando se sienten indefensos.'*

Una ultima e importante razén es que las
personas simplemente no tienen consciencia de lo
grande que son las porciones y los envases de super
tamano.'*** La informacién sobre el tamao, el
volumen o el contenido calérico del alimento no siempre
esta disponible facilmente (como en los restaurantes o
en casa, una vez que el alimento ya no estd en su envase
original). Incluso en el comercio minorista, donde la
informacion del tamaio estd disponible (en el anverso
de los envases o en etiquetas en los anaqueles), pocas
personas la leen, prefiriendo confiar en las estimaciones
visuales del peso o el volumen del envase para inferir la
cantidad de producto que contiene.'®'* Muchos estudios
han mostrado que la percepcién de las personas sobre
los tamaiios de las porciones es poco flexible (cambia
mas lentamente de lo que debiera)."'! En promedio,
un aumento de un 100% en el tamaiio de la porcién sélo
se ve como un aumento del 50% -70%. Como resultado,
mientras las porciones pequenas tienden a ser estimadas
con mas precision, las porciones grandes son muy
subestimadas.'®® Estos sesgos en la percepcién son muy
sélidos e incluso nutricionistas/nutriélogos capacitados
muestran una fuerte disminucién en la sensibilidad a
medida que el tamafio de la comida aumenta. Estas son
independientes del IMC del individuo o del interés en la
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nutricion y han sido replicados por otros investigadores
a través de una variedad de categorias de alimentos.”
El establecimiento de simples tamafios de comidas, no
de tamarno corporal, explica los errores en el tamafio de
las porciones. Las personas con un IMC alto tienden a
subestimar su ingesta caldrica mas que las personas con
un IMC bajo'*? porque tienden a seleccionar comidas
mas grandes, no porque sean intrinsecamente peores (o
influenciados) estimadores de tamano.'®

Tamaiio de la etiqueta. El tamafo que las etiquetas
usan para los alimentos y las bebidas (como “pequefio”
o “grande” y también “la grande” o la “pequeiia’)
han adquirido significados entre los consumidores,
quienes generalmente son capaces de jerarquizarlas con
precision.”” Sin embargo, en realidad, estas etiquetas
enmascaran grandes discrepancias debido a que el
tamafio pequefio de un restaurante o marca puede
ser mas grande que un tamano mediano de otro."*
Por ejemplo, McDonalds eliminé sus bebidas de
super tamano de 1250 ml y las papas fritas de 200 g,
mientras que otras cadenas mantuvieron los tamanos
de porciones, pero simplemente renombraron el
“extra grande” como “grande”’"'*> Estas etiquetas son
importantes porque influyen en las percepciones de
tamarfio, preferencias y consumo real. En un estudio'*
se encontr6 que “etiquetar hacia abajo” (etiquetar una
porcion grande como “mediana’) tuvo un gran impacto
en la percepcion de tamafio que “etiquetar hacia arriba”
(etiquetar una porciéon pequeila como “grande”).
Ademas, estos autores encontraron que las etiquetas
mas pequefias hacen que las personas coman mds, pero
ellas piensan que comen menos.

Unos pocos estudios han mostrado que los
expertos en marketing pueden influir en las impresiones
de tamano al cambiar las representaciones visuales
del envase en si mismo. Los envases que atraen mas
la atencién son percibidos como que contienen mas
producto.”” Dos estudios recientes'®'* mostraron
que las personas esperaban envases con fotografias del
producto en la parte inferior o en el lado derecho del
envase fuesen mas pesados. Finalmente, simplemente
mostrando mas productos en el envase se ha visto
que aumenta la percepcién de tamafio y consumo,
especialmente cuando los consumidores estin poniendo
atencién.”® Es importante notar que las mayoria de
estos estudios fueron conducidos en laboratorios o en
los hogares y no en un ambiente de tienda. Aun asi, la
conclusion es que la cantidad de alimento, y no solo
la calidad, pueden tener grandes efectos en la ingesta
a corto plazo y que los consumidores no estin muy
conscientes de estos efectos.
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LUGAR: COMO LOS CAMBIOS EN EL MARKETING
HACIA EL AMBIENTE DONDE SE COME
ESTIMULAN LA INGESTA

En la misma forma en que el alimento es mas que
nutriciéon, comer es mas que la simple ingesta de
alimentos. Es una actividad social, un acto cultural y
una forma de entretencién. Paraddjicamente, comer
también es en su mayoria un comportamiento habitual
mecanico que estd fuertemente influenciado por el
ambiente, a menudo sin un aporte deliberado.?**
En este contexto, la forma mas sutil, y quizas la mas
eficaz, en que el marketing influye en el consumo es
mediante la alteracion del ambiente de la comida y
haciendo que el alimento sea accesible, sobresaliente y
conveniente de consumir. En cuanto a las otras formas
en que el marketing de alimentos puede influir en el
sobre consumo, la Tabla 4 resume los hallazgos clave, asi
como los existentes y las nuevas soluciones para revertir
los efectos de los cambios del marketing en el ambiente
donde se come.

El acceso, la importancia y la conveniencia

Acceso. Uno de los mas grandes objetivos de los
expertos en marketing de alimentos es facilitar el acceso
a los alimentos mediante la facilitacion de la compra, la
preparaciony el consumo. Obviamente, la disponibilidad
del alimento es un factor clave, ya que si el alimento no
esta disponible no se puede consumir.”®> Ademas, la sola
disponibilidad de una variedad de alimentos agradables
puede desbaratar el sistema homeostatico disefiado
para regular la ingesta de alimentos.? Por ejemplo, en
un estudio se encontrd que los hombres con sobrepeso
con una dieta de 3000 calorias no adherian a su dieta y
consumian un promedio de 4500 calorias cuando se les
daba acceso a dos mdquinas expendedoras gratuitas.”*
Este patrén también se mantiene para los alimentos
saludables.?®

En un nivel mas general, los alimentos
convenientes listos para comer estin disponibles en
muchos paises desarrollados casi en cualquier momento
y lugar. Uno puede comprar alimentos no solo en
restaurantes y tiendas de abarrotes y cafés, sino que
también en estaciones de servicio, farmacias, quioscos,
lugares de trabajo, escuelas y hospitales. También
podemos tener alimentos entregados en nuestros
hogares o donde sea casi en forma inmediata. Los
alimentos que solian comprarse en pequefios almacenes
familiares, ahora se compran en tiendas pequeias o
grandes que pertenecen a empresas multinacionales con
fuertes habilidades de marketing y muchos recursos. Las
mejoras en el marketing y la distribucion de alimentos,
asi como las politicas alimentarias, como el descenso de
azucares y almidones de alta densidad caldrica, explican
por qué el total del suministro de calorias ha aumentado
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Tabla 4 Ambiente donde se come (lugar) y bienestar del consumidor.

Los resultados indican cémo el precio puede influir

Ejemplos de iniciativas positivas de

ayudar a sus consumidores a realizar
elecciones saludables?

Consideraciones para que todos

Acceso, importancia y conveniencia

« En la actualidad, los alimentos estan disponibles en
todas partes, no solo en los almacenes y restaurantes
y este aumento de la disponibilidad es un motor
importante de la ingesta, # 203204

« La proximidad a los restaurantes de comida rapida
(pero no los restaurantes de servicio completo o los
almacenes) predice las tasas de obesidad local de
nifos y adultos. 18210213

- La visibilidad y accesibilidad de los alimentos en
casa aumenta la ingesta energética; los alimentos
ubicados lejos de la mesa o en jarros opacos se
consume mucho mas lentamente, 32205216

« El solo ver u oler alimentos en la tienda puede
aumentar el hambre y las compras. 4748217

« Los rasgos sobresalientes pueden generarse
internamente; pensar en recuerdos de una sopa lleva
a los sujetos a consumir mas sopa después. 220222

- La visibilidad de alimentos en la despensa o en el
refrigerador influye en la precision de la evaluacion
de inventario y la probabilidad de comprarlos.'®’

« Hacer que los alimentos saludables sean mas faciles
de encontrar en los menus de los restaurantes y
mas faciles de acceder en las cafeterias aumenta el
Consumo.SS,ZM,ZZS

- La facilidad en la preparacion es un motor sélido de
ingesta.*?

Forma y tamano de los envases de porciones

- Las personas usan los envases de porciones de
alimentos como guia externa de cuanto deberian
comer. 163,179,201,227

« En el campo, las personas tienden a servir mas y
a comer de mas cuando usan platos mas grandes,
porque hacen que las cantidades de servidas se vean
mas pequenas.

- Las persona se sirven de mas en los vasos anchos
(vs. altos) porque tienden a centrarse en la altura del
liquido y a restar importancia a su ancho.?2822

« Debido a que las personas subestiman los cambios
de volumen tridimensional, vierten mas liquido en
envases conicos que en los cilindricos.”’

Forma y tamano de los envases de porciones

- Las personas usan los envases de porciones de
alimentos como guia externa de cuanto deberian
comer. 163,179,201,227

« En el campo, las personas tienden e

- Las persona se sirven de mas en los vasos anchos
(vs. altos) porque tienden a centrarse en la altura del
liquido y a restar importancia a su ancho.?222°

« Debido a que las personas subestiman los cambios
de volumen tridimensional, vierten mas liquido en
envases conicos que en los cilindricos.”’

« Exhibicion en un lugar de mucha
visibilidad en la parte frontal de los
almacenes de los productos frescos
asegura que las frutas y verduras frescas
sean lo primero que vean los clientes.

« Posicionar la leche chocolatada en
los casinos escolares, asi es menos
conveniente llevarla.

- Las nuevas ensaladas pre envasadas
ofrecen conveniencia en tanto reducen
los riesgos de seguridad.

« Colocar la fruta en fuentes bonitas en
las cafeterias de las escuelas para atraer
la atencion.

- Ofrecer frutas y verduras picadas en
los supermercados y cafeterias de las
escuelas.

« Los parques de diversiones con
alternativas mas saludables a las
palomitas de maiz y papas fritas.

« Iniciativas voluntarias, como una en
Filadelfia, donde voluntarios patrullan
las calles para desincentivar a los nifios
para no comprar comida chatarra-2%°

« Restaurantes de comida rapida que
participen en el programa Kids Live Well
(los Nifios Viven Bien) de la Asociacion
Nacional de Restaurantes.

« hacer que los alimentos saludables
sean faciles y convenientes de comer con
maquinas dispensadoras innovadoras.

« Muchos restaurantes con franquicia
en los Estados Unidos (por ejemplo,
Friendly’s, TGl Friday’s, Applebee’s) estan
vendiendo ensaladas enormes de stper
tamafo.

« Las bandejas pre envasadas de
manzana, zanahorias trozadas, listas
para consumir y otros items saludables
se estan volviendo cada vez mas
disponibles.

« Los restaurantes de tapas que sirven
una variedad de platos pequefios mas
que entradas grandes estan aumentando
su popularidad.

« Los restaurantes de “platos pequeros
estan  sirviendo  porciones = mas
manejables que son “perfectas para
compartir” se estan volviendo mas
populares.

"

+ Los restaurantes deberian exhibir
frutas y verduras u otras opciones
saludables cerca de la entrada y
cortarlos y envasarlos de forma
atractiva.

+ En las mesas del comedor o en las
de los restaurantes, reemplazar los
alimentos que son faciles de comer,
como las papas fritas o pan, con
alimentos que toman mas tiempo
para comerlos como los manies.

« Los restaurantes de comida rapida
deberian exhibir fotografias grandes
y atractivas de sus ensaladas en el
restaurante.

+ En los restaurantes donde los
clientes sacan las bebidas de un
refrigerador, ubicar el agua como el
item mas accesible, luego las otras
bebidas saludables y colocar las
bebidas azucaradas en un lugar de
mas dificil acceso.

+ En los restaurantes de comida
rapida, hacer que las ensaladas sean
muy visibles y colocar las papas
fritas en las parte de atras.

+ Preguntar constantemente a los
consumidores sidesean una porcioén
mas pequena.

« En vez de preguntar a los
consumidores si desean agrandar
su opcidn, preguntarles si desean
agregar ensalada u otro item
saludable que les reporte mas
dinero.

« Ofrecer fruta o snacks saludables
en las cajas de pago en vez de
dulces.

+ Cuando se sirve una comida en un
restaurante, usar un plato grande
para la ensaladay usar un plato mas
pequeio para los almidones y las
proteinas.

+ En restaurantes, agregar frutas y
verduras para la entrada principal
como acompafnamiento para hacer
que las porciones se vean mas
grandes.

+ Servir los mismos tamafos de
porciones en platos mas pequenos
para reducir el consumo y mantener
la satisfaccion.

+ Usar tazas altas transparentes para
bebidas de esa manera las personas
pensaran que estan consumiendo
mas (especialmente con bebidas
con alcohol y azucarados). Al
contrario, usar vasos anchos o
conicos para servir agua.

?La informacion de productos e iniciativas especificos de companias se obtuvo a través de los sitios Web de las compafias el 11 de noviembre de 2011.
Los URL se pueden obtener en el documento de trabajo escrito por los autores (con el mismo titulo) y esté disponible a través de SSRN.

Titulo original: Does food marketing need to make us fat? A review and solutions

Autores: Pierre Chandon y Brian Wansink

Nutrition Reviews©2012 Vol. 70(10):571-593 - International Life Sciences Institute

http://onlinelibrary.wiley.com/doi/10.1111/1.1753-4887.2012.00518.x
Traducido por ILSI Sur-Andino con autorizacion de Wiley & Sons Ltd

e38



Nutrition Reviews® en espafol - ILSI Sur-Andino

enormemente desde los afios 70, alcanzando 3.900 kcal
por persona y por dia en los Estados Unidos y entre
3.400 y 3.600 kcal en otros paises ricos; la excepcién a
este patrén es Japon, donde el suministro de alimentos
es solo de 2.700 kcal y donde no es coincidencia que la
obesidad casi no exista.*

Es verdad que el metabolismo de las personas
obesas requiere una ingesta caldrica mas alta y por eso,
el aumento de la cantidad del suministro de alimentos
es una consecuencia y no solo una causa del aumento
de las tasas de obesidad.?® Ademas, el aumento de
una parte de la cantidad mds grande de alimento se
pierde como desecho y desperdicio, a pesar de que la
estimacién de cuanto se desecha varia entre un 25%
y un 40% de la cantidad de alimento.”**® Aun asi, el
aumento del suministro de calorias no se puede atribuir
completamente al aumento de los desechos de los
alimentos o a los requerimientos mas altos de energia de
cuerpos mas pesados. De hecho, muchos prominentes
investigadores de la obesidad sostienen* que el aumento
en el suministro de energia de los alimentos es mas que
suficiente para explicar el aumento de la obesidad en los
Estados Unidos desde los afios 70.

Elacceso alos alimentos esta muy facilitado por
el aumento de disponibilidad de alimentos preparados
listos para consumir fuera de casa, particularmente en
los restaurantes de servicio rapido. En tanto el gasto
de alimentos en casa permanecid estable entre 1982 y
2007, el gasto en alimentos fuera de casa, en los Estados
unidos, aumentd en un 16% y ahora representa 49% de
todo el gasto en alimentos.*®” Estudios econométricos
han sugerido que el aumento de la disponibilidad de
comida rapida (pero no de restaurantes con carta)
es un fuerte predictor de las tendencias locales de
obesidad.'®?'%?!''  Otros estudios muestran que la
proximidad de los almacenes (pero no de los almacenes
de barrio) se asocié con un IMC mas bajo, posiblemente
porque las tiendas de abarrotes ofrecen mas alimentos
saludables.?’? Sin embargo, estos hallazgos fueron
mitigados por un estudio reciente’’® que mostré que
solo la proximidad a un restaurante de comida rapida
influye significativamente en el IMC (particularmente
en las mujeres); en tanto la proximidad a almacenes o
restaurantes parece no importar.

Importancia. En las tiendas y despensas abarrotadas
de hoy, los expertos de marketing saben que la
disponibilidad, la consciencia e incluso las preferencias
no son suficientes para generar ventas; la visibilidad de
los alimentos se debe maximizar en los puntos de ventas
y en los puntos de consumo. Por ejemplo, los estudios
de identificacién visual**® mostraron que simplemente
aumentando la cantidad de carteles en las géndolas del
supermercado o colocando alimentos de envase familiar
en la parte superior de las géndolas (versus en la parte
inferior) aumenta las oportunidades de que estas marcas
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sean notadas, consideradas y escogidas. En un estudio**

se encontr6é que al hacer que los alimentos saludables
sean mas faciles de ordenar en un restaurante de comida
rapida, exhibiéndolos de forma llamativa en el mentd
lleva a un significativo aumento en las ventas. El exhibir
los alimentos mas saludables de forma llamativa en los
comedores de las cafeterias de las escuelas (colocandolos
en las repisas a nivel de los 0jos y de manera conveniente
en varios puntos de la fila) también aumenta su
consumo.® Finalmente, en otro estudio conducido en
un restaurante de comida rapida se encontrd que se
acepta una manipulacién mas fuerte de la importancia,
preguntando a los consumidores si preferirian reducir el
tamano de los acompafiamientos, por parte de un tercio
de los consumidores y fue significativamente mas eficaz
que la rotulacién de calorias.?'® Es importante destacar
que los acompafiamientos mas pequefios no fueron
compensados con platos principales mas grandes.

La importancia (o visibilidad) de un alimento
en casa también aumenta la ingesta energética. Cuando
se colocaron jarros de 30 chocolates en los escritorios de
las secretarias, los que estaban en jarros transparentes
se consumieron 46% mas rapido que los que estaban en
jarros opacos.?'¢ Otro estudio® mostr6 que simplemente
colocando un magneto de un alimento en el refrigerador,
le recordaba a las personas sobre los alimentos que
habian comprado en grandes cantidades era suficiente
para gatillar el consumo de alimentos listos para servir.
Colocar los productos en forma separada en la despensa
(envez deapilarlos) puede aumentar la consciencia delas
personas de que ese producto esta disponible y aumenta
la probabilidad de consumo.'®” El aumento en la ingesta
de alimentos visibles se produce porque su importancia
sirve como un continuo y tentador recordatorio de
consumo. En tanto parte de esto puede tener una base
cognitiva, también hay una parte motivacional. El
simple hecho de ver u oler un alimento puede aumentar
el hambre que se ha informado, subestimar otros
objetivos y estimular la salivacion y el consumo, incluso
cuando se esta saciado.'*”?'”2" La importancia también
se puede generar al pedirle a una persona que escriba
una descripcion detallada de la dltima vez que tomaron
sopa o preguntandoles cuando piensan hacerlo.?2022

Conveniencia. Una de las tendencias mas fuertes en
el marketing de alimentos es el foco en aumentar la
conveniencia de la preparacion y consumo de alimentos.
Para la mayoria de las personas, con la excepcion
de ocasiones festivas especificas, la preparacion de
alimentos es un costo de inconveniencia que los
consumidores estin cada vez menos dispuestos a
pagar.**® Los expertos en marketing de alimentos han
respondido a la preferencia de mejorar la conveniencia
reduciendo el tiempo de preparacién y aumentando la
participacion de los alimentos listos para consumir. Al
apoyar el papel de la conveniencia, en los estudios se ha
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mostrado que el aumento del consumo estd motivado
en gran medida por el aumento en la frecuencia de
consumo mas que por el aumento de la cantidad de
consumo por comida.”® El mismo estudio mostré que
entre 1978 y 1996 la ingesta energética aumenté mas a
causa de los refrigerios (+101%) que por los desayunos
(+16%), los almuerzos (+21%) y las cenas (-37%). Las
ganancias fueron mayores entre las mujeres casadas
que ahora pasan menos tiempo preparando alimentos
en casa. Esto también puede explicar por qué el empleo
de las madres estd asociado con la obesidad infantil.?**
La conveniencia también explica el éxito de las comidas
“combo” en los restaurantes de comida rapida, que
combina un sandwich, un acompafamiento y una
bebida. De hecho, en un estudio® se mostré que los
consumidores dan un valor masalto a una comida combo
“en paquete’, incluso después de controlar el efecto de
los descuentos en el precio, porque ellos reducen los
costos de transaccion y aumentan la importancia de los
items “destacados” en las pizarras de mends.

La conveniencia también interactia con
otros factores como el tamafio de las porciones y la
importancia del alimento. En un estudio, almacenamos
en las despensas de algunas personas cantidades grandes
y otras moderadas de ocho alimentos diferentes. Nos
dimos cuenta de que el almacenamiento aumenta la
frecuencia de consumo, pero solo de los productos listos
para consumir y que ese efecto se estabiliza después del
octavo dia, a pesar de que aun queden muchos alimentos
en la despensa.

Curiosamente, encontramos que el
almacenamiento aumenté la cantidad consumida
por ocasiéon de consumo, tanto de los alimentos listos
para consumir, como de los que hay que preparar, en
el peridod completo de dos semanas. En el caso de los
alimentos listos para consumir, esto se debi6 a la mayor
visibilidad por el almacenamiento.

Forma y tamaiio de los envases.

Alrededor del 70 % de la ingesta calérica de las personas
se consume utilizando una ayuda para servir, como
tazones, platos, vasos o utensilios.”* El tamafio de los
tazones y los platos obviamente influye en la ingesta
energética para el 54% de los norteamericanos, quienes
dicen que “limpian sus platos” sin importar la cantidad
de alimento que contengan.’”” Esto puede influir en la
ingesta energética simplemente porque las personas
(y no solo aquellos que limpian sus platos) se fian de
sugerencias visuales para terminar el consumo. Si una
persona decide comer la mitad de un tazén de cereal, el
tamafo del tazén actuard como sugerencia perceptiva
que puede influir en cdmo se sirve y posteriormente
se consume. Desafortunadamente, muchas de estas
sugerencias son enganosas. Una cantidad de estudios ha
mostrado quelas personas en las sociedades occidentales
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sobre estiman la altura de los objetos cilindricos (como
un vaso) comparado con su ancho.”?*>* Por ejemplo,
uno de estos estudios encontré que la elongacion hizo
que las personas inconscientemente vertieran y bebieran
88% mas jugo o bebidas en un vaso ancho y corto que
uno alto y angosto del mismo volumen.?”

Otra predisposicion visual, el contraste del tamafio o
ilusiéon de Delboeuf, sugiere que una cantidad dada de
un producto se ve mds pequeifia en un plato mas grande
que en un plato mas pequeiio.”*** En un estudio se
mostré que alas personas a quienes se les entrego tazones
para helado de 700 ml se sirvieron y consumieron
alrededor de 20% mas helado que las personas que se le
dio tazones de 475 ml.** Los contenedores mds grandes
para servir comida aumentan el consumo, incluso
cuando se sirve una cantidad constante de alimento en
el tazdén (en comparacion con las personas que se sirven
ellas mismas).**'s* Por otra parte, en otros estudios”>*¢
se encontrd que usar un plato mas pequeiio no redujo la
ingesta energética en los estudios de laboratorio en que
los sujetos comieron repetidamente la misma comida
en forma aislada.

Estudios recientes han comenzado a vincular
estos resultados con el trabajo en sicofisica y a mirar
los efectos de interaccion del tamafio y forma en las
percepciones y preferencias de tamaio.?”*** Un hallazgo
importante ha sido que la falta de sensibilidad a tamaiios
mas grandes es incluso mas fuerte cuando los envases y
las porciones aumentan en las tres dimensiones (alto,
ancho y largo) en comparacién a cuando solo aumentan
enunadimension.'”! Esto puede explicar por qué el efecto
es mas fuerte para las tazas, vasos y tazones (objetos
tridimensionales) que para los platos (esencialmente
bidimensionales). Los mismos autores han mostrado
que debido a que las personas subestiman los cambios de
volumen que suceden en tres dimensiones, se sirven mas
bebidas en contenedores cénicos (por ejemplo, vasos de
cOctel, donde el volumen cambia en tres dimensiones)
que en contenedores cilindricos (donde el volumen
cambia en una dimensién). Ademas, la preferencia
de las personas por los siper tamafos es mas grande
cuando los productos crecen en una dimension. A pesar
de que algunos estudios se ha mostrado que parte de
estos efectos estan mediados por la atencion,'®*'” en
otros se sugiere que en su mayoria son causados por el
hecho de que las personas fallan en calcular los cambios
de maltiples dimensiones.

Interferencia de los ambientes de compra y
consumo

El comercio minorista, los restaurantes y las empresas
de servicios alimentarios pueden influir en las
caracteristicas ambientales de los puntos de compra y
de los puntos de consumo (por ejemplo, su temperatura,
iluminacién, aroma, cantidad de ruido, etc.). Algunas
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dimensiones atmosféricas, como la temperatura,
tienen efectos fisioldgicos directos. En estudios se ha
demostrado que las personas consumen mds energia
cuando la temperatura ambiente estd fuera de la zona
termoneutral, que es el rango en que no se requiere gasto
de energia para la homeotermia.**® Por esta razdn, se ha
argumentado que la obesidad podria estar vinculada
a la reduccion en la variabilidad en la temperatura
ambiente ocasionada por el aire acondicionado.**' Por
ejemplo, el consumo aumenta mas durante periodos de
temperatura baja prolongados que en las temperaturas
altas debido a la necesidad del cuerpo de regular su
temperatura central 2*

La iluminacién tenue o ligera parece influir
el consumo al prolongar la duracién de la comida y al
aumentar la comodidad y la desinhibicion. La luz fuerte
hace que las personas coman mas rapido y reduce el
tiempo que ellos estén en un restaurante, mientras
que la luz suave o calida (incluida la luz de las velas)
generalmente hace que las personas estén mas tiempo
y probablemente disfruten un postre no planeado o
una bebida extra.?**** Los olores ambientales pueden
influir en el consumo de los alimentos a través del realce
del sabor o mediante la supresiéon del mismo.'**** Por
ejemplo, en un estudio'”’ se encontrd que la exposicién
a un olor apetitoso aumenta el consumo de bebidas
mientras se ve una pelicula y que la exposicién a un olor
ofensivo disminuye el consumo sin que las personas se
den cuenta de estos efectos.

La presencia de musica de fondo se asocia
con una ingesta mas alta?* e incluso se vincula con las
elecciones en los supermercados. En el contexto de los
restaurantes, la musica suave generalmente estimula
una velocidad mas lenta para comer, una duracién
mas prolongada de la comida y un mayor consumo de
alimentos y bebidas.?” Cuando se toca musica atractiva,
los individuos cenan por mas tiempo, se sienten
mas cémodos y desinhibidos y es mas probable que
pidan postre y otra bebida.*® Esto es porque cuando
se mejoran las respuestas afectivas(afecto ambiental,
estado de dnimo, estimulacion), la musica ambiental
reduce la percepciéon de la duraciéon del tiempo.*
Al contrario, cuando la musica o ruido ambiental es
fuerte, rapido o incémodo, las personas tienden a
estar menos tiempo en un restaurante.”® En un meta
andlisis hecho recientemente, se encontré que la musica
también influye en las compras en un amplio rango de
contextos de venta; un ritmo mas lento, un volumen
mas bajo y musica que sea conocida aumenta el tiempo
que duran las compras, mientras que la musica fuerte,
rapida y desagradable aumenta la duracion del tiempo
percibido.®"!

Todos estos resultados destacan el papel de
la distraccién en la influencia sobre el consumo o en
el volumen de ingesta.’® Por ejemplo, en un estudio
se encontrd que comer mientras se mira television o
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comer con amigos (pero no con extrafios) reduce la
capacidad de auto monitoreo, disminuye la atencién
dada al alimento en si mismo y lleva a una ingesta
energética mas alta.” En otros estudios se encontr6 que
comer mientras se esta distraido reduce la saciedad y
disminuye la memoria del consumo pasado, lo que
reduce el tiempo hasta el préximo episodio de comida.*?
En efecto, se ha descubierto que los pacientes con
amnesia comen la misma comida varias veces seguidas,
si se les dice que es hora de cenar.****La distraccién
influye en la percepcion del sabor (por ejemplo, reduce
la saciedad sensorial especifica) y aumenta el posterior
volumen de consumo mediante la enfatizacién de los
motores efectivos (en oposicion a los cognitivos) del
sabor. En un estudio®* se descubrié que la distraccion
mientras se degusta un alimento aumenta el placer y la
posterior eleccion del vicio relativo (torta de chocolate)
versus la virtud relativa (ensalada de frutas).

A pesar de que es una de la formas menos
estudiadas en que los expertos en marketing pueden
influir en el consumo, el impacto del ambiente en que se
come es poderoso y multifacético, y a menudo pasado
por alto por los consumidores.”**¢ En general, estos
estudios han mostrado que el volumen de consumo
estd influenciado por el ambiente en donde se come,
facilitando el acceso a la comida, aumentando su
importancia y la conveniencia de su preparacion, pero
también modificando la forma y tamaiio de los envases
en que se come, asi como la temperatura, el brillo, los
olores ambientales y la musica.

CONCLUSION

La industria de alimentos y los vendedores minoristas
han evolucionado enormemente y ahora incluyen una
organizacion innovadora y de rapido crecimiento que
son sin fines delucro o que tienen fuertes preocupaciones
por la salud publica y el medio ambiente.”” Sin embargo,
la mayoria de los alimentos que se consumen en los
paises desarrollados aun son fabricados y distribuidos
por empresas comerciales tradicionales y a menudo
cotizadas publicamente.”®® Las empresas comerciales
de alimentos no estan centradas en hacer a las personas
gordas sino en obtener ganancias. En un mercado libre,
las compainias comerciales que son menos rentables
que sus competidores es probable que terminen siendo
adquiridas por su rivales o vayan a la quiebra. En este
contexto, la mision asignada a la mayoria de los expertos
en marketing de alimentos es comprender qué desean
los diferentes segmentos consumidores y ofrecérselos
de manera rentable. En general, lo que muchas personas
desean a corto plazo es alimentos sabrosos, econémicos,
variados, convenientes y saludables, mds o menos en
ese orden de importancia del beneficio. El mandato
de los expertos en marketing es ayudar a identificar y
crear alimentos que entreguen mejor estos beneficios;

e41



Nutrition Reviews® en espafol - ILSI Sur-Andino

comunicar estos beneficios; envasar, valorar y distribuir
estos alimentos de manera rentable, y proteger estas
innovaciones mediante el desarrollo de marcas para los
alimentos de manera que adquieran asociaciones unicas
y positivas en la mente de los consumidores. Al respecto,
los expertos en marketing de alimentos han sido muy
exitosos y han sido pioneros en muchas innovaciones
en marketing que ahora usan otras industrias.

Incluso, como ha mostrado esta revision,
el vasto ingenio y los recursos de los expertos en
marketing de alimentos han creado muchas formas
en que el marketing de alimentos puede influir el
volumen de consumo ¥, por lo tanto, pueden promover
la obesidad. A pesar de que la publicidad en televisiéon
ha atraido el grueso de la atencién de los investigadores,
ésta es solamente la punta del iceberg. No es la forma
mas innovadora ni la forma mas poderosa en que
trabaja el marketing de alimentos y su importancia esta
disminuyendo.

Para resumir como el marketing de alimentos
nos ha engordado, es mas probable que sea a través del
aumento al acceso de alimentos caléricamente densos
mas baratos, mas grandes y mds sabrosos. Aqui también
se ofrecen dos opiniones: 1) Los investigadores han sobre
estimado el impacto que tiene la toma de decisiones
deliberada en la ingesta de alimentos. Por esta razén,
los efectos de la informacién nutricional, los mensajes
saludables y la publicidad informativa han tenido un
impacto menor que el que se cree. Sin embargo, esto no
se aplica a los precios y al acceso a los alimentos, que
son dos aspectos influyentes importantes de la ingesta
de alimentos que en su mayoria opera a través de la
toma de decisiones deliberada. 2) Los investigadores
han subestimado el impacto que los factores periféricos
y el comportamiento mecanico habitual tienen en
la ingesta de alimentos. Por esta razdn, los efectos de
las asociaciones de marcas, la densidad caldrica y la
complejidad sensorial de los alimentos; el tamaiio y la
forma de las porciones, envases y utensilios para comer,
y la conveniencia y la importancia de los alimentos
estimulan en el ambiente del consumo. Esto es, los
efectos del producto y el lugar (el ambiente donde se
come) han tenido un mayor impacto que el que se cree.

Oportunidades futuras de investigacion

Apesardedécadasdetrabajo,loquesabemosactualmente
sobre como el marketing de alimentos influye en el
consumo todavia parece muy poco, comparado con
lo que no sabemos, creando muchas oportunidades
para investigaciéon que nos impacte y asegurando que
ningun andlisis sera completo y final. Este analisis
muestra que el marketing de alimentos puede influir
en el consumo en muchas formas interrelacionadas
y que el consumo de alimentos estd regido por un
grupo complejo de interacciones dinamicas. En este
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contexto, es poco probable que cualquier investigacion
sea capaz de “probar” declaraciones generales, como
que las “declaraciones de salud en el anverso de los
envases mejoran las decisiones de consumo” porque
la magnitud y direccién de los efectos dependera de
la implementacién y variara dindmicamente entre los
segmentos de consumidores, las ocasiones de consumo
y el tipo de alimento estudiado.

Una de las dreas mds importantes para las
futuras investigaciones, por lo tanto, es examinar como
los efectos a corto plazo revisados aqui, que a menudo
son investigados solo en ocasiones de consumo unico
en un laboratorio, también se mantienen cuando se
examinan en el tiempo. Los horizontes a mas largo plazo
son particularmente importantes porque la adaptaciéon y
la compensacién pueden compensar los efectos a corto
plazo. Idealmente, estos nuevos estudios combinarian
los mejores aspectos de estudio desde 1) la investigaciéon
de mercado (incluidas percepciones sicoldgicas ricas
y pruebas multi método), 2) la nutricién (incluidos
disefios longitudinales, participantes representativos;
biomarcadores de ingesta caldrica y gastos), y 3) la
economia de la salud (incluidas las intervenciones y
andlisis a nivel de poblacién y las implicancias de las
politicas). Como tal, deberian proporcionar el vinculo
necesario entre las acciones de marketing especificas,
las elecciones individuales a corto plazo y el aumento de
peso de la poblacién a largo plazo.

Como se muestra en las distintas tablas, los
factores que llevan a las personas a comer mas también
pueden llevarlos a comer menos, promover el consumo
de alimentos mdas saludables y, en términos mas
generales, aumentar la importancia que las personas le
den a la salud por sobre el sabor, precio y conveniencia
cuando realizan sus decisiones alimentarias. Por
ejemplo, hemos revisado estudios que muestran que
el consumo de alimentos saludables y no saludables
responde de manera similar a las reducciones de precio,*
que es posible incentivar a los nifios a preferir alimentos
mas saludables,” y que la reduccién de tamarios de
manera inteligente puede llevar a las personas a preferir
porciones mas pequeiias.””" En general, hay una amplia
variedad de cambios rentables que la industria podria
hacer para ayudar a los consumidores a comer mejor y
a comer menos. Lo que es importante de comprender
es que esas soluciones necesitan ajustarse a la oferta
y la demanda en cadena de valor del marketing de
alimentos. Al respecto, en las tablas 1 a la 4 se muestra
que gran parte del pensamiento innovador en esta
area de los enfoques que benefician a todos han sido
aplicados en la venta de alimentos al detalle, como en
los supermercados, cafeterias y restaurantes. Gracias
a la mayor cantidad de tiempo que los consumidores
pasan en los lugares de venta de alimentos al detalle, los
cambios en el marketing tienen el mayor potencial para
tener un impacto en el consumo.
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Finalmente, serd importante revisar la
interacciéon de los factores del marketing con las
caracteristicas culturales, sociales e individuales de las
personas. A pesar de que la obesidad es un problema
mundial, la mayoria de los estudios revisados aqui
fueron realizados entre consumidores norteamericanos
y, a menudo, en estudiantes universitarios. Sin
embargo, sabemos que la cultura, la edad, el ingreso
y la educacion y una gran cantidad de otros factores
socioecondémicos influyen en las decisiones respecto a
los alimentos. Por ejemplo, hay diferencias importantes
entre los norteamericanos, los europeos y los asiaticos
en la forma de enfrentar el tema de los alimentos y los
comportamientos al comer. Las creencias que se dan
por hecho en el contexto norteamericano, por ejemplo,
que los alimentos no saludables son mas sabrosos o que
las sugerencias externas influyen en la saciedad, pueden
no aplicarse a otros lugares.'!>!41362%9

Implicancias en las politicas

Después de analizar los estudios resumidos aqui, uno
podria cuestionar la efectividad de los cambios en las
politicas que han sido sugeridos por los reguladores.
Estd mas alld del ambito de este documento, revisar las
intervenciones en las politicas disefiadas para combatir
la obesidad; necesitamos tener consciencia de muchos
factores mencionados en la introduccién que influyen
en las decisiones respecto a los alimentos que no
estan bajo el control de los expertos en marketing de
alimentos. Lo que este analisis enfatiza es que muchos
de esos cambios vendran con resultados modestos
algunos, con resultados anticipados en otros, debido
a como responden los consumidores y las empresas.
Considerar obligatoria la informacién nutricional.
Como regla, la divulgacion de informacion obligatoria
tiene el efecto esperado cuando existe un consenso
entre los consumidores sobre el valor de la informacién.
Esto sucede cuando un atributo (como las grasas trans
o las fibras) se ve de manera universal como negativo o
positivo. Sin embargo, la divulgacion obligatoria puede
fallar si la informacién es sobre atributos que no son
valorados de manera uniforme, como el contenido de
calorias, sal, grasa o azucar, que son vistos por algunos
como una sefial de un sabor mas completo. En realidad,
este caso, las empresas pueden escoger competir en
atributos menos transparentes como el sabor y tener
como objetivo a los consumidores que estan conscientes
del tema del sabor.**

Al destacar los efectos de los factores
ambientales discretos de la ingesta energética, los
resultados de este analisis apoyan el actual enfoque
de los “pequefios pasos” para prevenir la obesidad.”®
Este enfoque reconoce que la obesidad no es una
debilidad moral, sino una respuesta normal al ambiente
cambiante. Como tal, estin en un lugar en contraste
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con los esfuerzos tradicionales de la salud publica que
se han centrado en entregar informacién nutricional
sustentada en la ciencia y han exhortado a las personas
a través de solicitudes didacticas y algunas veces
moralistas para cambiar sus habitos alimentarios. El
enfoque de los pequefios pasos se centra en adoptar
objetivos mas pequefios y sostenibles. Reconoce que
el auto control es un recurso limitado y, a menudo,
ausente y se centra menos en la persuasion y mas en
las intervenciones benevolentes que “empujan” a los
consumidores a hacerlo un poquito mejor, pero siguen
repitiendo sus elecciones sin pensar al respecto.”! Esto
se hace en gran parte alterando el ambiente de la comida,
por ejemplo, sustituyendo bebidas que son densas
en calorias, como las bebidas de fantasia, por agua o
bebidas dieta en las cafeterias; mejorando de manera
oculta la composicion de los alimentos; promocionando
indirectamente envases mas pequeios en los menus (al
eliminar los descuentos por cantidad y agregando un
tamafio pequefio extra a la variedad); almacenando los
alimentos tentadores donde cueste mas llegar a ellos y
los mas saludables donde se acceda con mas facilidad;
usando tazas y tazones mds pequefios, y porcionando
los alimentos previamente en vez de usar el estilo de
servicio familiar, donde cada uno se sirve.

El enfoque de los pequeios pasos no estd
disefiado para lograr una pérdida de peso importante
entre los obesos, sino que para prevenir la obesidad del
90% de la poblacién que gradualmente se esta volviendo
gorda por comer 60 a 100 demds por dia.”>** Deberia
complementarse con campanas de educacién publicas
inteligentes para re-etiquetar a la salud, asociandola
con apariencias mas fuertes basadas en la identidad,
como la sustentabilidad, el bienestar animal o incluso la
seguridad nacional.**
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