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RESUMEN

La obesidad y las enfermedades no trasmisibles (ENT) son en la actualidad una de las
mayores preocupaciones y amenazas para la salud publica. Uno de los principales factores
de riesgo para este tipo de enfermedades son las dietas no saludables, las cuales se
caracterizan por el consumo de productos ultraprocesados. Una de las caracteristicas para
la venta de estos productos es la utilizacién de multiples estrategias de publicidad. En este
contexto, el objetivo del presente trabajo fue explorar el efecto de las advertencias
nutricionales en las asociaciones que generan las publicidades de productos ultra-
procesados a través de la técnica de asociacion libre. Se trabajo con un disefio
experimental entre sujetos con dos condiciones experimentales: grupo de control y grupo
experimental que visualizaron publicidades con y sin advertencias sanitarias. Los
participantes visualizaron publicidades y debieron completar una tarea de asociacion
libre, mencionando las primeras palabras que venian a su mente. Los resultados fueron
analizadas mediante andlisis de contenido. Se evalud si la inclusion de las advertencias
en las publicidades generd un cambio estadisticamente significativo en la frecuencia de
mencion de las categorias identificadas. Los resultados mostraron que las advertencias
generan un aumento de la frecuencia de mencidon de asociaciones vinculadas con la
calidad nutricional de los productos. Sugieren que la incorporacion de advertencias
nutricionales en la publicidad de alimentos podria tener un mecanismo de accién similar
a las advertencias sanitarias incluidas en envases y publicidad de cigarrillos, asi como en
el rotulado frontal de los envases alimentos. Por lo tanto, se concluye que la inclusion de
advertencias en la publicidad de productos ultraprocesados podria ser una herramienta de

utilidad en el combate a las ENT.



1. INTRODUCCION

La obesidad y las enfermedades no trasmisibles (ENT) son en la actualidad una de las
mayores preocupaciones y amenazas para la salud mundial. En 2019, 7 de cada 10
defunciones fueron a causa de este grupo de enfermedades, céncer, diabetes,
enfermedades coronarias y enfermedades respiratorias (OMS, 2020). En Uruguay
representan el 78 % de la carga global de enfermedad (MSP, 2019), siendo las
enfermedades cardiovasculares la primera causa de muerte en mujeres y la segunda en
hombres en el afio 2020 segun el Ministerio de Salud Publica (Comisién Honoraria para
la Salud Cardiovascular, 2021).

Los principales factores de riesgo para este tipo de enfermedades son el consumo de
tabaco, el consumo de alcohol, las dietas no saludables y el sedentarismo (OMS, 2018).
En particular, las dietas a nivel mundial se caracterizan de forma creciente por el
insuficiente consumo de alimentos naturales tales como frutas, verduras y legumbres, y
el elevado consumo de productos ultraprocesados. Estos productos pueden definirse
como: "preparaciones altamente procesadas, al punto que su fuente vegetal o animal
original es irreconocible". La mayoria de estos alimentos son producidos para su consumo
inmediato o para calentar y servir; no requieren preparacion alguna; fueron disefiados
para ser consumidos de modo rapido y fécil (Popkin, 2020). Son productos que tienen
baja calidad nutricional, caracterizandose por su elevada densidad energética y su
excesiva cantidad de nutrientes, cuyo consumo se asocia con ENT (sodio, azucares,
grasas, grasas saturadas y grasas trans) (OPS y OMS, 2015; IRIS PAHO, 2015; IRIS
PAHO, 2019). Segun estudios realizados por la Organizacion Panamericana de la salud
entre los afios 2000 y el 2013, las ventas anuales per capita de productos ultraprocesados
aumentaron en toda América latina; Uruguay presentd una de las tasas mas rapidas de
crecimiento (146,4 %) en el periodo mencionado (OPS y OMS, 2015).

Los productos ultraprocesados, por lo comun, son productos de marca de empresas
multinacionales y otras corporaciones, que compran o producen los ingredientes
industriales necesarios a un costo muy bajo y operan economias de escala. Estin
disefiados para ser sumamente lucrativos (OPS y OMS, 2015). Una de las caracteristicas
para la venta de estos productos es la utilizacion de multiples estrategias de publicidad

(OPS y OMS, 2015).



La publicidad puede definirse como: «la presentacion publica y promocion de ideas,
bienes o servicios, pagada por un patrocinador que pretende dirigir la atencion de los
consumidores hacia un producto a través de una variedad de medios de comunicacién
tales como la television en abierto y por cable, radio, prensa escrita, vallas publicitarias,
internet, o contacto personal» (Diaz de la Rosa y Dominguez, 2020). Segin Palomino
(2017), la publicidad tiene varias funciones: informar, persuadir, socializar y
complementar. Puede informar sobre las caracteristicas de un producto, la calidad y los
beneficios y predisponer a los consumidores a la compra, utilizando técnicas como la
repeticion del aviso, el uso de personajes, esloganes y regalos extra. Su funcion social
implica que el usuario pueda adquirir habitos, estereotipos, valores, y se pueda identificar
con referentes socialmente significativos. La funcidon complementaria nos muestra que la
publicidad incrementaria la funcion de utilidad del producto, porque logra asociar el
producto publicitado con los valores del publico al cual va destinado (Palomino, 2017).

Las empresas productoras de ultraprocesados invierten grandes sumas de dinero en
publicidad para persuadir a los consumidores, utilizando mensajes que muchas veces son
engafiosos, haciendo ver, sentir y vivir a sus futuros consumidores los supuestos
beneficios de los productos. De esta forma, la publicidad podria distorsionar la percepcion
de alimentos de las familias, aumentando la intencién de compra de los productos
publicitados (Menéndez y Franco Diez, 2009). Segtin un estudio realizado en Espafia por
la Organizacion de Consumidores y Usuarios (OCU), el 77 % de la publicidad emitida
estd relacionada con alimentos no saludables o poco saludables y el 46 % de los anuncios
emitidos estarian prohibidos si se siguiera el modelo de la Organizacion Mundial de La
Salud (Diaz de la Rosa y Dominguez, 2020). En Malasia, algunos estudios muestran que
existen cuatro veces mas publicidades de alimentos no saludables que saludables (Lujan-
Carpio, Ponce-Chafloque, Galvez-Marticorena, y Taype-Rondén, 2015).

Para minimizar los potenciales efectos negativos en la salud de los productos ultra-
procesados, se recomienda que los gobiernos implementen politicas y regulaciones para
desalentar su consumo y promover la eleccion de alimentos saludables (OPS, 2019). Una
de dichas politicas es la inclusion de advertencias en los envases y las publicidades de
productos ultraprocesados. Como antecedentes, la experiencia de la politica antitabaco
muestra que la inclusion de advertencias en los paquetes y publicidades de cigarrillos
genera un impacto emocional que concientiza a la poblacion de los riesgos sanitarios por

el habito de fumar, aumentando la probabilidad de que un fumador considere abandonar



el consumo de tabaco. Asimismo, en investigaciones con adolescentes no fumadores este
tipo de advertencias también reduce el inicio del tabaquismo (Hammond, 2011).

En el caso de alimentos, existen experiencias de inclusion de advertencias en los
envases y las publicidades de bebidas azucaradas. Las mismas tienen el objetivo de
concientizar a la poblacion sobre el riesgo del consumo excesivo de azlcar para la salud
(Hayward y Vartanian, 2019). En Uruguay, se han implementado advertencias
nutricionales en los envases de alimentos procesados y ultraprocesados con excesivo
contenido de azlcares, grasas, grasas saturadas y/o sodio. Esta medida regulatoria es una
herramienta que permite que la poblacion pueda identificar los productos que tienen
excesos en nutrientes criticos y seleccionar los alimentos de forma informada. Se
implementa por simbolos con forma de octégono, fondo negro y borde blanco; en el
interior la palabra «EXCESO» seguida del nutriente que corresponda (grasa, grasas
saturadas, sodio y azucar) y se incluye un simbolo por cada nutriente que se encuentre en

exceso (Figura 1) (Uruguay, Decreto n.° 272/018, 2018).

EXCESO EXCESO EXCESO EXCESO
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MSP

Figura 1. Disefio del rotulado frontal en Uruguay.

La extension de las advertencias nutricionales a las publicidades podria contribuir a
disminuir el efecto de la publicidad y a reducir el consumo de productos con excesivo
contenido de nutrientes asociados con ENT. Sin embargo, hasta el momento existe una
unica experiencia internacional sobre la tematica. Pert fue el segundo pais de la region
que incluyd octégonos como advertencias en etiquetado frontal y el primero que las
incluy6 en todo tipo de publicidad. En la Ley n.° 30021 de mayo del 2013 se establece en
su art. n.° 10 la inclusion de advertencias en la publicidad y el empaquetado dirigidas a
informar a los consumidores de los peligros de consumir en exceso alimentos y bebidas
no alcohdlicas con altos contenidos en grasas trans, azlcar, sodio y grasas saturadas
(Palomino, 2017). Sin embargo, no existe hasta el momento evidencia empirica sobre el

efecto de la inclusion de las advertencias en las publicidades de alimentos.



2. OBJETIVOS

El objetivo del presente trabajo fue explorar el efecto de las advertencias nutricionales

en las asociaciones que generan las publicidades de productos ultra-procesados.



3. METODOLOGIA

Este trabajo se realizo en julio del afio 2021 en Uruguay, luego de la entrada en
vigencia del rotulado nutricional basado en advertencias nutricionales. El proyecto fue

aprobado por el Comité de ética de Facultad de Quimica.

3.1 Participantes

Se trabajé con una muestra de participantes, reclutados a través de un aviso de
Facebook e Instagram dirigido a usuarios mayores de 18 afios. El aviso se public6 en el
periodo correspondido entre el 15 y el 26 de julio del 2021 inclusive. Participaron del
estudio 380 personas residentes en Uruguay, cuyas caracteristicas se resumen en la Tabla

1.

Tabla 1. Caracteristicas de los participantes del estudio (n=380)

Porcentaje de

Caracteristica
participantes (%)

Género

Hombre 81

Mujer 19
Edad

18 a 29 anos 12

30 a 45 afios 42

46 a 60 afios 21

Mas de 60 afios 26

Nivel educativo

Primaria 10
Secundaria 39
Técnico 6
Terciario/Universidad 34

Posgrado 11




3.2 Estimulos

Se trabajo con cuatro publicidades de productos ultraprocesados correspondientes a
videos disponibles en YouTube. El primer paso para la seleccion de las publicidades fue
la observacion y busqueda de avisos publicitarios de productos ultraprocesados que
estuvieran orientados a familias. Los avisos debian estar en espafiol y publicitar un
producto ultraprocesado disponible en el mercado uruguayo. Las publicidades
seleccionadas correspondieron a los siguientes productos: bolsas para horno, galletas
dulces, galletas saladas y cereales de colores. Los productos seleccionados contienen
exceso de azlicar, grasas y/o sodio, por lo cual deberian incluir advertencias nutricionales,
de acuerdo a la legislacion uruguaya. En la Tabla 2 se resumen las caracteristicas de la

seleccion.



Tabla 2. Caracteristicas de las publicidades seleccionadas para el estudio

Descripcion de la publicidad

La publicidad muestra una familia
reunida para una ingesta principal, la
practicidad de un producto que resuelve
en poco tiempo lo que llevaria horas de
preparaciéon, pero que «lograria el
mismo efecto». «Voy a hacerlo
diferente», «con Knorr sabor a Knorr el
pollo queda riquisimo, como si hubiera
sido marinado por horas» «Cambié¢ mi
forma de cocinar, vos no vas a cambiar
la tuya?»

Advertencias
Producto . .

nutricionales
Bolsa para horno Exceso de sodio
Galletas saladas Exceso de sodio

La publicidad muestra las galletas
como algo préctico, para llevar a todos
lados, incluso la particion que tienen
para poder compartir. Se muestran
lugares comunes, que mucha gente
frecuenta, oficina, parque, rambla.
«Podés disfrutar Hogarefias en tu hogar
o donde sea», son lo que querésy.

Exceso de  azucares.
Galletas dulces Exceso de grasas, exceso
de grasas saturadas.

Esta publicidad muestra la complicidad
del padre con su hija en pandemia. El
juego, el premio, y las galletitas, junto a
la leche, como algo natural y saludable
para un desayuno, una merienda, una
colacion mientras haces otra actividad
como el zoom o mientras estudias. Para
cualquier momento del dia. Se presenta
a los padres como una opcioén que a los
nifios les gusta, y al nifio, como rica y
divertida. «Jugamos?» «Cuando esto
termine, que esto no termine.»

Cereales de desayuno Exceso de azicares

La publicidad muestra un producto para
desayuno de los nifios. Tiene personajes
y colores. «Ellos ya arrancan con
ganas», «desayuno con toda la
diversiony», «con divertidos personajes
y riquisimos saboresy», «despertd lo
mejor todo los diasy.

3.3 Disefio experimental

Se trabaj6 con un diseno experimental entre sujetos con dos condiciones

experimentales: grupo de control y grupo experimental. Los participantes fueron



divididos aleatoriamente en dos grupos. El primer grupo (control) visualizé las
publicidades originales sin advertencias, mientras que al segundo (grupo experimental),
se le presentaron las publicidades de alimentos incluyendo los octdgonos de advertencia
de excesos. Las publicidades fueron modificadas digitalmente para incluirle las
advertencias correspondientes. En la Figura 2 se muestran capturas de pantalla de las

publicidades modificadas.

EXCESO

(CES EXCESO
EXCESO SRASAS

UCARES GRASAS SATURADAS

EXCESO
AZUCARES

Figura 2. Captura de pantalla de dos de las publicidades utilizadas (galleta y cereales de

desayuno, arriba y abajo respectivamente) modificadas para incluir las advertencias.

3.4 Tarea experimental

Los participantes completaron un consentimiento informado donde se les explico que

la informacion que proporcionaran seria anénima, y que la misma buscaria generar



informacion sobre la percepcion de los uruguayos de la publicidad de alimentos. El
tiempo estimado para la participacion fue de 10 minutos.

En primer lugar, los participantes debieron visualizar las publicidades
correspondientes (original o con advertencias). Luego de la visualizacion, debieron
completar una tarea de asociacion libre, debiendo escribir las primeras palabras que
vinieron a la mente luego de ver la publicidad. Luego, debieron completar un cuestionario

sociodemogréfico.

3.5 Analisis de datos

Las respuestas a la asociacion libre fueron analizadas mediante analisis de contenido.
Se agruparon las respuestas en categorias de forma inductiva. La codificacion fue
realizada por la autora del trabajo y revisada por el docente tutor y otra investigadora del
grupo de investigacion. Luego, se realizo un conteo de asociaciones para cada categoria
y se calculd el porcentaje de participantes que mencionaron asociaciones para cada
categoria. Se utilizo el test de chi-cuadrado para evaluar si la inclusion de las advertencias
en las publicidades generd un cambio estadisticamente significativo en la frecuencia de

mencion de respuestas dentro de cada una de las categorias identificadas.



4. RESULTADOS

Como se observa en la Tabla 3, las asociaciones mas frecuentemente mencionadas por
los participantes luego de ver la publicidad de galletas saladas estuvieron relacionadas
con Ocasiones de consumo, Nutrientes criticos y Advertencias nutricionales (Tabla
1). Los participantes que vieron la publicidad sin advertencias mencionaron mas
frecuentemente Ocasiones de consumo (40 %) que los que vieron la publicidad con
advertencias (17 %). Para la categoria Nutrientes criticos, los participantes que vieron la
publicidad sin advertencias mencionaron menos frecuentemente (2 %) a los mismos, en
relacién a los que vieron la publicidad con advertencias (16 %). Por altimo, para la
categoria Advertencias nutricionales se observo que los participantes que vieron la
publicidad sin advertencias mencionaron menos frecuentemente (1 %) que los que vieron
las advertencias (18 %). No se encontraron diferencias significativas entre los dos grupos
experimentales en la frecuencia de mencion de asociaciones vinculadas con el resto de

las categorias identificadas en el analisis de contenido.



Tabla 3. Frecuencia de mencion de asociaciones vinculadas con las categorias
identificadas en el andlisis de contenido de las respuestas a la asociacion libre, luego de

visualizar la publicidad de galletas saladas para los participantes que la vieron sin y con

advertencias
Porcentaje de participantes (%)
Categoria Sin Con
advertencias advertencias
Ocasiones de consumo* 40 17
Nutrientes criticos* 2 16
Advertencias nutricionales* 1 18
Asociaciones hedodnicas 26 24
Descripcion del producto 16 15
Emociones positivas 11 7
Saludable 11 4
Compartir 10 11
Caracteristicas sensoriales 10 11
Publicidad 9 11
No saludable 5 11
Rechazo 5 2
Enganoso 3 4
Publicidad 3 5
Otros 6 11

Nota: Las categorias resaltadas con negrita y asterisco, corresponden a los resultados

estadisticamente significativos



Como se observa en la Tabla 4, luego de ver la publicidad de bolsas para horno las
asociaciones mads frecuentemente mencionadas por los participantes estuvieron
relacionadas con Ocasiones de consumo, Advertencias nutricionales, Nutrientes
criticos y Casero.

En el primer caso se observd que los participantes que vieron la publicidad sin
advertencias mencionaron mas frecuentemente la categoria Ocasiones de consumo (7 %)
respecto de los participantes que vieron la publicidad con advertencias (3 %). Para la
categoria Casero también se observd una mayor frecuencia de mencion en los
participantes que vieron la publicidad sin advertencias (9 %) respecto de los que la vieron
con advertencias (3 %)

Por el contrario, para las categorias Advertencias nutricionales y Nutrientes criticos
se registrd un porcentaje mayor de menciones para los participantes expuestos a la
publicidad con advertencias, que para aquellos expuestos a la publicidad sin ellas. Las
asociaciones vinculadas con Advertencias nutricionales fueron mencionadas por un 1
% de los participantes del grupo experimental sin advertencias y por un 10 % de los
participantes del grupo experimental con advertencias. Mientras tanto, asociaciones
vinculadas con Nutrientes criticos fueron mencionados por un 4 % de los participantes
que vieron la publicidad sin advertencias respecto a un 18 % de los participantes que la
vieron con advertencias. Para el resto de las categorias las diferencias entre los dos grupos

experimentales no fueron significativas.



Tabla 4. Frecuencia de mencion de asociaciones vinculadas con las categorias
identificadas en el andlisis de contenido de las respuestas a la asociacion libre, luego de
visualizar la publicidad de bolsas para horno, para los participantes que la vieron sin y

con advertencias

Porcentaje de participantes (%)

Categoria Sin Con
advertencias advertencias
Ocasiones de consumo* 7 3
Advertencias nutricionales* 1 10
Emociones positivas 2 3
No saludable 9 17
Nutrientes criticos* 4 18
Asociaciones heddnicas positivas 26 24
Artificial 12 19
Compartir 17 14
Practico 31 25
Rechazo 4 12
Engatio 6 10
Caracteristicas sensoriales 4 14
Publicidad 4 3
Novedad 9 6
Descripcion del producto 10 17
Tradicion 2 3
Casero * 9 3
Procesado 6 3
Otros 1 3

Nota: Las categorias resaltadas con negrita y asterisco, corresponden a los resultados

estadisticamente significativos.

Como se observa en la Tabla 5, las asociaciones mas frecuentemente mencionadas por
los participantes, luego de ver la publicidad de galletas dulces, arrojaron una diferencia
estadisticamente significativa para la frecuencia de mencién de respuestas en dos

categorias: Advertencias nutricionales y Engafioso.



Los participantes que vieron la publicidad sin advertencias mencionaron menos
frecuentemente asociaciones vinculadas con Advertencias nutricionales (2 %) con
respecto a los que la vieron con advertencias (16 %). El primer grupo de participantes
también menciond menos frecuentemente respuestas para la categoria Enganoso (3 % vs.
11 %). Para el resto de las categorias no existieron diferencias significativas entre los dos

grupos experimentales.

Tabla 5. Frecuencia de mencion de asociaciones vinculadas con las categorias
identificadas en el andlisis de contenido de las respuestas a la asociacion libre, luego de

visualizar la publicidad de galletas dulces, para los participantes que la vieron sin y con

advertencias
Porcentaje de participantes (%)
Categoria Sin Con
advertencias advertencias
Descripcion del producto 13 10
Ocasiones de consumo 11 14
Advertencias nutricionales* 2 16
Diversion 21 14
Emociones positivas 22 24
No saludable 5 9
Caracteristicas sensoriales 11 7
Nutrientes criticos 5 9
Hedonico-Deseo 14 13
Compartir 41 30
Rechazo 4 7
Engaiioso* 3 11
Publicidad 9 4
Nifios y jovenes 4 3
Otros 7 4

Nota: Las categorias resaltadas con negrita y asterisco, corresponden a los resultados

estadisticamente significativos.



Como se observa en la Tabla 6, en lo que respecta a los cereales de desayuno las
categorias para las que se encontraron diferencias significativas desde el punto de vista
estadistico, entre los dos grupos experimentales en base a las asociaciones mas
frecuentemente mencionadas por los participantes luego de ver la publicidad de cereales
de colores, estuvieron relacionadas con: QOcasiones de consumo, Advertencias
nutricionales y Nutrientes criticos.

Para la categoria Ocasiones de consumo, los participantes que mencionaron mas
frecuentemente asociaciones vinculadas con esta categoria fueron los que vieron la
publicidad sin advertencias (29 %), en comparacion a los que la vieron con advertencias
(14 %). Por el contrario, para las categorias Advertencias nutricionales y Nutrientes
criticos los participantes mencionaron mas frecuentemente las categorias en las
visualizaciones de la publicidad con advertencias (19 % y 25 % respectivamente) que sin
ellas (4 % y 9 % respectivamente). Para las restantes categorias, las diferencias entre los

grupos experimentales no fueron estadisticamente significativas.



Tabla 6. Frecuencia de mencion de asociaciones vinculadas con las categorias
identificadas en el andlisis de contenido de las respuestas a la asociacion libre, luego de
visualizar la publicidad de cereales de colores, para los participantes que la vieron sin y

con advertencias

Porcentaje de participantes (%)

Categoria Sin Con
advertencias advertencias
Descripcion del producto 10 8
Ocasiones de consumo * 29 14
Advertencias nutricionales* 4 19
Emociones positivas 9 10
No saludable 11 24
Nutrientes criticos * 10 25
Caracteristicas sensoriales 4 3
Hedonico 9 10
Artificial 19 15
Diversion 10 11
Compartir 2 5
Jovenes-Niflos 18 12
Practicidad 4 3
Rechazo 5 8
Engafioso 9 5
Publicidad 2 3
Saludable 22 16
Otros 7 6

Nota: Las categorias resaltadas con negrita y asterisco, corresponden a los resultados

estadisticamente significativos.



5. DISCUSION

El presente trabajo buscd explorar el efecto de la inclusion de advertencias
nutricionales en publicidad de productos ultraprocesados a través de la técnica de
asociacion libre. Los resultados mostraron que las advertencias generan un aumento de la
frecuencia de mencion de asociaciones vinculadas con la calidad nutricional de los
productos, haciendo que el contenido excesivo de nutrientes asociados con enfermedades
no transmisibles sea mas relevante en la mente de los consumidores. Estos resultados
muestran son similares a los reportados por Ares et al. (2020) al evaluar el efecto del
rotulado frontal de advertencias en las asociaciones generadas por etiquetas de alimentos.
De acuerdo a dichos autores, los participantes que vieron etiquetas de alimentos sin
advertencias tuvieron asociaciones vinculadas a caracteristicas de los productos, mientras
que aquellos que vieron etiquetas con advertencias tuvieron asociaciones vinculadas
principalmente al exceso de nutrientes criticos (azucar, grasa y sal). De forma similar,
estudios desarrollados con bebidas azucaradas también muestran que la inclusion de
advertencias graficas alerta a los consumidores sobre los riesgos para la salud, suscitando
mas pensamientos sobre los dafios (Hayward y Vartanian, 2019). Por otra parte, su
implementacion en estudios experimentales mostr6 una reducciéon en la eleccion de
consumo (Grummon, Reimold y Hall, 2021). Los resultados del presente trabajo pueden
relacionarse también con la evidencia cientifica sobre la efectividad de advertencias
graficas para la comunicacion sanitaria. La inclusion de advertencias en las cajas de
cigarrillos le permite a los consumidores conocer los riesgos e influye en sus elecciones
futuras, tanto para abandonar el consumo, reducirlo o evitarlo (Hammond, 2011). Los
resultados del presente trabajo sugieren que la incorporacion de advertencias
nutricionales en la publicidad de alimentos podria tener un mecanismo de accidn similar
a las advertencias sanitarias incluidas en envases y publicidad de cigarrillos, asi como en
el rotulado frontal de los envases alimentos.

Teniendo en cuenta que la publicidad de productos alimenticios ultraprocesados y sus
estrategias de venta no incluyen informacion clara en cuanto a los riesgos que produciria
el consumo de los mismos, la inclusion de advertencias nutricionales en todos los
comerciales de productos con excesos haria mds visibles los componentes
contraproducentes del producto y concientizaria a la poblacion en distintos medios de

comunicacion (television, redes sociales y otros sistemas digitales) para que los



consumidores pudieran cuestionarse el valor nutricional del producto. Conscientes de
estos aspectos, se puede hipotetizar que es mas probable que cambien la intencion de
compra.

Por otra parte, existen estudios de antecedentes en varios paises, que plantean la puja
entre los productores que promocionan sus productos y los gobiernos que buscan informar
a los consumidores sobre riesgos sanitarios (implementando la inclusion de advertencias
con distintas politicas). Se evidencian quejas de la industria ante el derecho a la
comunicacion, violentando el derecho a publicitar. Goodman (2014), en su estudio,
muestra narrativas del tipo «las etiquetas graficas convierten al gobierno de informador
objetivo en persuasor ideologico»; otros estudios muestran que las advertencias se
consideran como un «discurso comercial obligado» (Grummon, Reimold y Hall, 2021).
En este sentido, los resultados del estudio realizado por la investigadora mostraron que
incluir advertencias nutricionales no afectaria las asociaciones vinculadas con aspectos
sensoriales, hedonicos ni emocionales, lo que podria indicar que muchos de los conceptos
que trata de transmitir la publicidad no se verian afectados por las mismas. Similares
resultados se evidencian en el estudio experimental de Hammond et al. en el Gltimo afio,
donde se evalud el recuerdo de los anuncios de alimentos y bebidas altos en contenido
energético en participantes que visualizaron anuncios publicitarios con y sin advertencias
sanitarias. Los autores concluyeron que las advertencias sanitarias basadas en textos no
interfieren en los mensajes que los anunciantes pretenden trasmitir ni conducen a falsas
creencias sobre riesgos para la salud (Hammond et al., 2021).

Los resultados del presente trabajo son insumos que evidencian la necesidad de seguir
trabajando en el tema. En futuras investigaciones se podria indagar acerca de la intencién
de compra luego de visualizar publicidades con advertencias. Los resultados de dichas
investigaciones podrian incentivar el desarrollo de nuevas politicas publicas en Uruguay
y la region, enfocadas a concientizar a la poblacion de los excesos de nutrientes criticos

al consumir ultraprocesados y sus consecuencias negativas en la salud.



6. CONCLUSIONES

Los resultados del presente trabajo permiten concluir que la inclusién de advertencias
nutricionales en publicidad alimenticia impacta en las asociaciones de los espectadores
respecto de los nutrientes criticos y las advertencias para la salud que tienen los productos
ultraprocesados. La publicidad de alimentos podria incluir advertencias nutricionales
como extension y refuerzo del rotulado frontal, lo que podria contribuir a a la
concientizacion de las consecuencias negativas en la salud del consumo de
ultraprocesados con excesivo contenido de azucares, grasas y sodio. Por otra parte, los
resultados muestran que la inclusion de advertencias en publicidad no afectaria la
promocion ni la comunicacion sobre el producto, lo que aporta insumos para rebatir los

argumentos en contra de la regulacion que podria esgrimir la industria de alimentos.
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