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RESUMEN

En la sociedad actual, los habitos alimentarios se estan transformando y modernizando. Los
cambios en la alimentacion afectan a los consumidores y, por lo tanto, a las estrategias de
marketing de las empresas. Por este motivo, el envase ha pasado a ser un elemento

fundamental en la comunicacion de los productos alimentarios.

Para comprender esta realidad, el objetivo del presente proyecto es analizar los envases de

productos alimentarios y estudiar los reclamos nutricionales y saludables incluidos en ellos.

Para cumplir este objetivo, se seleccionan seis productos alimentarios en funcién de su grado
de procesamiento, se estudian en profundidad para conocer los rasgos distintivos de su

publicidad y se examina el uso y frecuencia de incentivos saludables.

Los resultados muestran la adecuacion del disefio de los envases a las tendencias actuales
de cambio de los habitos alimentarios. Los envases de los productos presentan un alto nimero
de reclamos saludables y apelaciones a la naturalidad, a la tradicién y a la frescura que

concuerdan con las preocupaciones sobre la salud y la alimentacion del consumidor espafiol.

PALABRAS CLAVE

Envase alimentario, alimentos procesados, publicidad alimentaria, legislacion alimentaria,
reclamos nutricionales.



1. INTRODUCCION

Los productos alimentarios se establecen en los puntos de venta con la finalidad de ser
comprados, pero ¢qué incita a los consumidores a decantarse por un producto u otro? El
marketing de envases es un elemento fundamental en la respuesta a esta pregunta. Los
consumidores antes de realizar cualquier accion sobre un producto lo observan, por lo que, el

embalaje es el primer contacto directo que el consumidor tiene con el producto.

Segun confirman algunos autores, el 70 por ciento de todas las decisiones de compra y de
marca se toman en el punto de venta, incluso si un consumidor se encuentra en una tienda
con la intencion de seguir una lista de compra (Kauppinen-Raisanen, 2014). La mayoria de
las compras impulsivas se producen debido a la exhibicién del producto y un empaque
atractivo juega un papel decisivo en dicha exhibicion (Ghani y Kamal, 2010). Los
consumidores no suelen considerar todas las opciones antes de entrar a la tienda a comprar,
por tanto, el envase es un elemento fundamental para llamar su atencion y orientar su decisién

de compra (Silayoi y Specee, 2007).

El disefio de los envases de los productos alimentarios esta cobrando gran importancia en las
decisiones de compra, lo que lo convierte en un factor clave que las empresas utilizan para
captar la atencion de los clientes. Holbrook (1980) establecié que, en la sociedad moderna, la
estética es relevante en todos los productos independientemente de su funcién. Y unos afios
después Nancarrow (1998) mostré la importancia de comunicar convenientemente la
informacién del producto y los valores de la marca en el paquete, asi como lograr el nivel
apropiado de estética y destaque visual que se merece un producto. El empaquetado cumple
roles y funciones claves para mejorar el marketing y animar al consumo (Silayoi y Speece,
2007).

El aumento en la preocupacion por la salud y los cambios en los estilos de vida de los
consumidores ha dado lugar a que el referente de la salud colonice el marketing alimentario
en los Ultimos afos. La basqueda de una vida saludable hace que cada vez sean mas los
productos que se venden como una combinacion de salud y bienestar para conectar con estos

intereses de los consumidores.

El embalaje ha evolucionado en consonancia con estas tendencias hacia este tipo de
aspectos saludables. Los envases se han adaptado a esta transformacion dando cabida a un

disefio que evoca aspectos de vida saludable asociados a los productos alimentarios.

El estudio sobre el disefio del embalaje nos sitia en un ambito de interés para abordar y
profundizar en las percepciones de los consumidores sobre los productos y, de modo

especifico, en los alimentarios. Aunque los productos alimentarios estan sujetos a



regulaciones especificas sobre su etiquetado o sobre la publicidad, existen factores como el
color, la forma o la tipografia del envase que constituyen un tema de investigacion para
averiguar las caracteristicas que hacen diferentes a unos productos de otros, y por qué los

consumidores se decantan por unos y no por otros.

Los valores sociales, la cultura, la experiencia o la exposicién a la publicidad de productos
alimentarios condicionan las elecciones de los consumidores. Estableciendo esto como punto
de partida, el objetivo general del presente proyecto es analizar el disefio de los envases de
alimentos para detectar qué tipo de informacion ofrecen y su vinculacién con los valores de
salud y bienestar de la sociedad espafiola. De forma especifica, se analizan los envases de
un grupo de productos alimentarios, diferenciados en funcion del grado de procesamiento del
alimento, para determinar la consonancia de sus disefios con los valores de salud ligados a
la alimentacion. Para lograr este objetivo se realiza un estudio previo de los valores de salud
y bienestar que explican los habitos de consumo actuales y un andlisis de la literatura
académica que explora los aspectos que hacen del envase un elemento clave del marketing

alimentario.



2. CONTEXTO DE ESTUDIO: HABITOS ALIMENTARIOS EN ESPANA.
PREOCUPACION POR LA SALUD

2.1. HABITOS ALIMENTARIOS Y PROBLEMATIZACION CON LA
ALIMENTACION

En la sociedad de consumo actual, la preocupacién por los alimentos que se consumen, su
calidad, procedencia o los efectos que pueden acarrear sobre la salud, son rasgos del
consumo alimentario que han ido creciendo con el paso del tiempo. En los ultimos cincuenta
afos el proceso de modernizacion de las sociedades ha hecho cambiar los habitos
alimentarios de manera significativa (Martinez Alvarez et al, 2003; Diaz Méndez, 2016). Esto
ha dado paso a una cultura alimentaria que se ha modificado debido a un conjunto de factores
de interés.

La gran diversidad y disponibilidad alimentaria actual no deja de aumentar (Sanz Porras,
2008), pero paraddjicamente, a pesar de la abundancia de alimentos, a los consumidores les
surge un conflicto en la eleccién de la dieta mas saludable. La necesidad de encontrar y
mantener la salud sensibiliza a la poblacién (Carbajal y Ortega, 2001). Es una sociedad en la
gue no faltan alimentos, pero donde elegir el mas saludable resulta muy complicado debido a

la gran cantidad de productos disponibles.

Los habitos alimentarios en el continente europeo han sufrido cambios, pasando a una
alimentacién mondétona, con un aumento en la tendencia a una dieta occidental (Partearroyo
y Laja, 2019). El hecho de que la alimentacion esté inserta en un mercado globalizado hace
gue la diversidad no sea tan grande, debido a que pueden comprarse los mismos productos
en cualquier pais, provocando una homogeneizacion de la dieta que la hace cada vez més

similar entre paises, se produce lo que se denomina una occidentalizacion de la dieta.

Los cambios en la organizacion de la vida cotidiana referidos a la alimentacion han provocado
una alteracién en los comportamientos considerados basicos de la alimentacion como la
ampliacion de los horarios de comidas, se ha alterado el referente doméstico-familiar
individualizandose los hébitos y adquieren gran importancia las comidas industriales,
homogéneas y poco diferenciadas. El horario laboral marca el horario de las comidas. El
tiempo dedicado a las comidas se ha reducido, quedando esta actividad supeditada a otras,
como el tiempo libre, tiempo con la familia, el estudio o el trabajo (Sanz Porras, 2008). Los
cambios en el tamafio del hogar y el nimero de personas que lo forman también han dado

lugar a cambios en el estilo de vida de los consumidores. (Packaging Federation, 2004).

Es asi como surgen nuevos hdbitos alimentarios que transforman la sociedad espafiola,

dando lugar a nuevas tendencias en la alimentacion.



La concepcion de dieta ha cambiado, el Observatorio de Healthia Certification (2018) muestra
una tendencia de alimentacién consistente en comida sana en lugar de “dietas”. Las dietas
que restringen alimentos estan en decadencia, mientras que no deja de aumentar la tendencia
hacia la comida integrada por productos que son percibidos como saludables. Estas
predisposiciones pueden estar motivadas por un aumento de la preocupaciéon por la salud,
pero también pueden guiarse por un criterio estético que lleva a las personas a elegir una
alimentacién en concordancia con una imagen ideal de belleza. Existe una presioén por la
delgadez o la apariencia fisica en la sociedad que lleva a los consumidores a buscar alimentos
milagro o inclinarse por llevar una dieta (Diaz Méndez, 2014). Sea por estética o por salud,
se ha constatado un aumento de la preocupacién por un estilo de vida saludable, lo que ha
dado lugar a que los consumidores busquen productos que les permita lograr este ideal
alimentario (Shine, 1997).

La preocupacion por la salud que acaece a nuestra sociedad ha dado lugar a la bausqueda de
alimentos “sanos” o “naturales”. Estas palabras son muy valoradas por los consumidores a la
hora de realizar una compra, al igual que ciertas apelaciones en la publicidad de alimentos
que “ayudan a bajar el colesterol” o0 “ayudan a tus defensas”. Con esta tendencia surgen los
alimentos funcionales o “nuevos alimentos”, que son aquellos que ademas de alimentar

proporcionan ciertas ventajas nutritivas (Martinez Alvarez et al, 2008).

Pero ademas de estas cuestiones, también ha crecido la preocupacién por la contaminacion
relacionada con la forma en que se producen los alimentos y sus efectos sobre la salud (Diaz
Méndez, 2016). Estas preocupaciones no solamente han modificado la forma en que se
elaboran o trasforman los alimentos, sino que son factores de trasformacion de los envases
para su venta. Una encuesta realizada por la Organizacion de Consumidores y Usuarios en
2019 muestra que dos tercios de los consumidores estan dispuestos a cambiar sus habitos
alimentarios por razones medioambientales, asi como desechar menos comida en el hogar.
Ademas, el 61% de los consumidores cree que sus habitos alimentarios no tienen un impacto
negativo en el medioambiente. La dieta mediterranea es un ejemplo de sostenibilidad debido
a su gran consumo de frutas y verduras y a la menor ingesta de alimentos animales (Serra
Majen y Ortiz Andrellucchi, 2018).

Ya sea por cuestiones éticas, medioambientales o de salud, el vegetarianismo y el veganismo
ha aumentado en los ultimos afios en todo el mundo, incluyendo Espafia, lo que supone un
crecimiento de las personas que tienen un estilo de vida en consonancia con estas practicas
(Leahy, Lyons y Tol, 2010). Segun el Informe “The Green Revolution” (Latern, 2017), el motivo
con mas peso para seguir un estilo de vida vegetariano o vegano, con un 57%, es por razones

éticas. Estas razones, segun los testimonios de personas vegetarianas y veganas, es el



rechazo de la crianza, sufrimiento y sacrificio de los animales, al igual que el maltrato y la

explotacion de los mismos (Ruby, 2012).

En el andlisis de los hébitos alimentarios y su tendencia hacia la salud, hay que considerar
también lo que se puede denominar la revolucién de las redes sociales. La extensién de la
informacién sobre salud y alimentacién ha dado lugar a la utilizacién de ciertos alimentos en
elaboraciones en las que anteriormente no solian utilizarse, por ejemplo, las bases de pizza
hechas con verduras, como la coliflor (Hensel et al, 2019). Y ya es notable la influencia que
tienen algunos nutricionistas o expertos en alimentacion entre los usuarios habituales de las
redes sociales, como se ha visto en el fendmeno Realfooding creado por Carlos Rios en 2017.
Es un movimiento que promueve el consumo de comida real e intenta erradicar el consumo
de productos ultraprocesados. En sus redes sociales muestra recetas con alimentos
saludables que sustituyan a los alimentos ultraprocesados y técnicas culinarias para cocinar

los alimentos de forma saludable.

Debido al auge de las redes sociales y su influencia en la alimentacion de los espafioles, cada
vez es mas frecuente ver a personas en el supermercado escaneando productos
comprobando si son saludables o no. Estas personas se basan en la utilizacion de
aplicaciones moéviles que “leen” los ingredientes de los alimentos que se encuentran en los
establecimientos y dan una puntuacién que los clasifica en funcién de su salubridad. Las
aplicaciones mas famosas actualmente en Espafia son Yuca y MyRealFood, ambas son
proyectos colaborativos con los usuarios que la descargan, ya que, si un producto o alimento
no esta disponible puedes fotografiarlo para que estudien sus ingredientes y posteriormente
se encuentre disponible en la aplicacion para todos los usuarios. Yuca da un veredicto sobre
los productos en funcidn de la clasificacion NutriScore, la presencia de aditivos y si el producto
es ecologico. Esta puntuacion la realidad del 0 al 100. Y MyRealFood puntia los productos
en funcion de una modificacién de la clasificacion Nova, dividiendo a los productos en tres
categorias: comida real, buen procesado y ultraprocesado. Las dos aplicaciones tienen mucha
influencia en la sociedad actual, ya que, ambas aplicaciones suman mas de 11 millones de

descargas (Escudero, 2019).

Esto ha sido acentuado con el surgimiento de influencers, las cuales tienden a exponer sus
vidas como un modelo de perfeccion a seguir (Mota et al, 2019). La trasmision de informacion
tradicional esta siendo complementada por informacion proporcionada por medios de
comunicacion o redes sociales, la cual a menudo no estd suficientemente contrastada
(Martinez Alvarez et al, 2003).

En definitiva, hay un gran numero de factores que estan generando procesos de

modernizacion de la alimentacion y estan provocando cambios en los habitos. Las personas



quieren encontrar el bienestar y la salud a través de la alimentacion, buscan que los productos
y las empresas sean responsables con el medioambiente y ademas de informarse por vias

tradicionales, cuentan con fuentes de informacién nuevas como las redes sociales.
2.2.LA DIETA MEDITERRANEA

La dieta mediterranea puede definirse como el patron alimentario que se sigue en el area
mediterranea incluyendo los diversos paises que son bafiados por este mar. La piramide
alimentaria sostenida por la dieta mediterranea (véase anexo | figura 2.1) posee ciertas

caracteristicas comunes:

- Alto consumo de frutas, verduras, hortalizas, legumbres y cereales
- Aceite de oliva como grasa principal

- Ingesta moderada de vino, normalmente en las comidas

- Poco consumo de pescado, carnes y derivados

- Moderada ingesta de lacteos

La dieta mediterrdnea esta caracterizada por el consumo directo del producto sacado de la
tierra, transformandose de manera muy sencilla en la cocina. Esta alimentacion se basa en
productos del entorno, lo que hace que en caso espafiol sea muy importante el consumo de
productos frescos y de proximidad (Sanz Porras, 2008).

La alimentacion de esta dieta también tiene unos rasgos organizativos concretos referidos a
la forma de comer. En el caso espafiol estd vinculada a la realizacion de tres comidas
principales y dos secundarias. Las tres comidas principales son: desayuno, comida y cena. Y
las dos comidas secundarias: el tentempié o media mafiana y la merienda. Estas comidas no
han variado en los Ultimos afios en cuanto al lugar de la ingesta, ya que, la mayoria de los
espafioles consumen las comidas principales en el hogar y estan directamente relacionadas

con el consumo en compainiia (Diaz Méndez, 2014).

Este modelo alimentario se recomienda como un buen ejemplo de dieta saludable debido a
las virtudes atribuidas a este modelo dietético, avaladas por varios estudios epidemiolégicos.
(Carbajal y Ortega, 2001).

Actualmente, algunos analistas consideran que la dieta de los paises mediterraneos se esta
alejando de su modelo tradicional, debido a la difusién de la cultura occidental, asi como la
globalizacién de la produccién y el consumo de alimentos (Da Silva et al, 2009). La variacién
en la dieta mediterranea se debe, en parte, a la reduccién en el consumo de productos frescos,

un aumento de los productos procesados y una excesiva ingestion de alimentos.

Estos cambios han dado lugar al término “modernidad alimentaria”, con dos caracteristicas

esenciales: la globalizacién alimentaria y la pérdida de vinculos entre la produccion y el
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consumo de los alimentos (Sanz Porras, 2008). También ha habido un cambio en los estilos
de vida, que ha dado lugar a una disminucién de la actividad fisica (Mielgo Ayuso et al, 2016),
un hecho asociado al incremento exponencial del sedentarismo, sobre todo en nifios y
adolescentes (Mielgo Ayuso et al, 2017), dejando paso al aumento del sobrepeso y la

obesidad en la poblacién espafiola (Pérez Rodrigo et al, 2017).

En definitiva, los estilos de vida, y con ellos los modelos alimentarios, se han visto
influenciados por los cambios socioeconémicos y culturales de las Ultimas décadas. Y aunque
actualmente, hay una gran disponibilidad y accesibilidad alimentaria, la forma en que

comemos ha dado lugar a datos preocupantes (Partearroyo y Laja, 2019).

Los cambios en la alimentacion han propiciado que la Sociedad Espafiola de Nutricién
Comunitaria realizase en 2015 una revision de la Piramide de Alimentacion Saludable, con la
intencion de retomar y revitalizar la dieta mediterranea. Esta nueva pirdmide (véase anexo |
figura 2.2) muestra una vision mas general e integral de la alimentacién, teniendo en cuenta
el medioambiente, el territorio y la sostenibilidad, pero manteniendo aquellas caracteristicas
de la tradicion y adaptada a la sociedad moderna. Sigue asi fuertemente vinculada a la salud
(Aranceta-Bartrina et al, 2016).
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3. CONTEXTO DE ESTUDIO: LA RELEVANCIA DEL ESTUDIO DE

LOS ENVASES
3.1. MARKETING DE ENVASES Y DECISIONES DE COMPRA

El incremento en la internacionalizacion y globalizacién ha provocado que muchas empresas
se replanteen su ventaja competitiva (Rundh, 2005). La competencia en el mercado
alimentario, al igual que en otros sectores, ha aumentado notablemente, lo que ha dado lugar
a considerar el envase como un elemento diferenciador de la propuesta de valor creada por
las empresas, mostrando el producto en el lineal de una forma atractiva que llame la atencion
del consumidor (Rundh, 2009; Rundh, 2016; Silayoi y Speece, 2007).

El envase, ademas de proteger el producto, y cumplir su funcién de seguridad, ha pasado a
ser relevante y fundamental en las estrategias de marketing, ya que, influye en las decisiones
de compra de los consumidores (Mohebbi, 2014; Rundh, 2016). Las empresas alimentarias
recuerdan a los consumidores que sus productos son mejores que las marcas de la

competencia a través de él (Wang, 2013).

El disefio de los envases esta sujeto a diferentes factores. La experiencia previa y la
personalidad de los consumidores los predispone a tener ciertas percepciones sobre los
productos alimentarios. Las fuerzas sociales y culturales establecen comportamientos
alimentarios que condicionan las elecciones de los consumidores en las decisiones de
compra. La ergonomia, para la facilidad de uso por parte de los clientes, la distribucién del
producto, referida al transporte y al almacenamiento y los costes de produccién marcan la

forma del envase (Bloch, 1995).

Los aspectos psicoldgicos de los consumidores son tenidos en cuenta para exponer el disefio
con un enfoque proactivo (Bloch, 1995). En el momento en el que los consumidores observan
el disefio del envase de un producto, no solo tienen una percepcién sobre el mismo disefio,
sino que crean una impresion sobre el producto y la marca (Grundey, 2010). Como argumenta
Karjalainen (2007), el disefio esta compuesto por sefiales implicitas que normalmente no se
reconocen de manera deliberada, pero que cobran sentido cuando se realizan de manera

correcta.

Segun establece Kuvykaite (2009), el disefio de los envases puede dividirse en dos bloques:
los elementos visuales (color, forma, tamafio, materiales) y elementos verbales (etiquetado,

informacioén nutricional, reclamos de alimentacién).

Los aspectos visuales y verbales afectan a los consumidores, siendo los primeros aquellos
que tienen mas influencia sobre personas poco activas en el proceso de compra y con una

mayor exposicion al tiempo; y los segundos impactan mas a las personas con un alto grado
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de activacion en el proceso de compra y con menor presion de tiempo (Kuvykaite, 2009;

Silayoi y Speece, 2004).

En definitiva, los embalajes tienen un efecto significativo en las decisiones de compra de los
consumidores (Mohebbi, 2014).

3.2.EL DISENO DEL ENVASE Y SUS ELEMENTOS

Siguiendo la distincion hecha por Kuvykaite (2009) para realizar un estudio sobre los envases
se puede establecer dos bloques de andlisis: elementos visuales y elementos verbales.

3.2.1 Elementos visuales
El color en los envases

El estudio del color es muy relevante en los disefios de la publicidad, y algunos autores han
estimado que entre un 62% y un 90% de las personas evallan un producto fijandose
Unicamente en los colores. Los colores tienen diferentes connotaciones para los
consumidores, por lo que los disefiadores de embalajes aprovechan para utilizarlos en su
beneficio (Mohebbi, 2014). El color del envase puede ayudar a la identificacion de productos
o marcas (Karnal, 2016), ademas de transmitir diferentes percepciones (véase anexo 2).
También hace que los consumidores lo asocien a diferentes sabores en funcién de su cultura,
por ejemplo, en ciertos paises el color verde en las bolsas de patatas fritas hace que se
identifigue con un sabor de queso y cebolla, asi como el color azul claro con un sabor de sal
y vinagre. En algunos estudios se muestra cémo el color rojo es el mas pesado y el amarillo
el mas ligero (Karnal, 2016), y en otros se afirma que los disefiadores pueden utilizar colores
mMas vivos como el rojo y el azul para atraer a los consumidores de compra impulsiva (Crowley,
1993). Los envases cuyo interior se muestra al publico, deben buscar un contraste adecuado
entre el color del envase y el color del producto que contiene (Spence, 2016). Bix, Seo y
Sundar (2013) estudiaron el impacto del contraste de color en la atencién de los consumidores
y descubrieron que el contraste simultdneo de colores afecta notablemente a la percepcion

de la calidad (véase anexo Il tabla 3.1).
El gréafico de los envases

Presentar un grafico en un envase es un proceso complejo que requiere experiencia y
creatividad, asi como conocimiento sobre el mercado objetivo y el producto en si mismo. Los
graficos han de fortalecer la informacion proporcionada al cliente final y acompafar
convenientemente a cualquier otro aspecto del disefio que proporcione informacién y facilite

una imagen favorable del producto (Rundh, 2016; Grossman y Wisenblit, 1999). Los graficos
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también constituyen una buena parte del contacto inicial del consumidor con el producto

dando lugar a decisiones de compra y a un impacto duradero (Silayoi y Speece, 2004)
La tipografia de los envases

La palabra impresa, y los diferentes estilos y letras utilizados para enviar mensajes en un
envase, constituyen otra de las partes clave del disefio del embalaje y determinantes del
proceso de comunicacién con el cliente (Childers y Jass, 2002). La tipografia es un medio sutil
pero poderoso para que las empresas codifiguen y comuniguen un mensaje de forma no
verbal y mas alld de la semantica (Henderson, Giese, y Cote, 2004). Los tipos de letra, a
diferencia del color y los graficos, operan en dos niveles (Drucker, 1994): el significado literal
de la palabra y la connotacion de la misma. Segun este autor, existen cuatro elementos
fundamentales en el disefio de una tipografia: linea, grosor, orientacion y tamafo. Los
consumidores son capaces de asociar un tipo de letra con diferentes caracteristicas, adjetivos
o cualidades semanticas, asi como las tipografias pueden influir en los juicios conceptuales
del consumidor sobre el producto. La publicidad de marketing que contiene un estimulo verbal
(linea, grosor, orientacién y tamafo) tiene méas posibilidades de ser identificado por el
consumidor (Childers y Jass, 2002). Segun establece Henderson (2004), el consumidor tiene
una respuesta hacia la tipografia / logotipo de una marca. El disefio de la tipografia tiene los
siguientes objetivos:

e Da significado a un estimulo: tres dimensiones: evaluacion, activacion y potencial.
¢ Transmite emocion: tres dimensiones: agrado, excitacién y dominio.
e Comunica algo sobre la empresa: tres dimensiones: atractivo, confiabilidad y

experiencia.

Algunos autores consideran que la tipografia influye en la imagen corporativa de una empresa.
La pesadez es un elemento fundamental que ha de tenerse en cuenta en el disefio tipogréfico,
ya que, puede mostrar percepciones acertadas o errGneas sobre el producto (Henderson,
2004). Una tipografia delicada transmite el concepto de ligero y delgado mientras que una
tipografia en negrita transmite el concepto opuesto, de pesado y grueso (Childers & Jass,
2002).

La forma de los envases

La forma del envase es otro de los elementos de la relacion entre producto y consumidor. Es
uno de los aspectos que los consumidores ven primero, por lo que, se convierte en un atributo
decisivo para la eleccion de un producto (Spence, 2016; Piqueras-Fiszman y Spence, 2015).
Generalmente, los consumidores perciben como productos de mayor tamafio aquellos cuya
forma es mas alargada, incluso cuando pertenecen a su compra habitual (Silayoi y Speece,
2007).
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El peso de los envases

Es un aspecto crucial para modular la experiencia del consumidor con el producto (Piqueras-
Fiszmany Spence, 2012). En los dltimos afios, Spence (2016), ha realizado diversos estudios
donde se muestra el cambio en la percepcién del consumidor cambiando el peso del producto
(productos alimenticios y bebidas). En términos generales, aquellos productos que se
presentan en envases mas pesados se clasificardn generalmente como de olor mas intenso
(Monteleone et al., 2017), como susceptibles de ser mas saciantes (Spence y Pigueras-
Fiszman, 2011) y también de contar con una mejor calidad (Kampfer et al., 2017). El peso del
envase puede dar lugar a considerar un producto mas o menos “pesado”, y asociarlo a menos

0 mas saludable, respectivamente (Karnal, 2016).

3.2.2 Elementos verbales
Esléganes alimentarios

Los consumidores buscan connotaciones en los alimentos que respondan a sus percepciones
y valoraciones, y las tendencias hacia una alimentacion saludable son uno de los marcos
principales en los que se sitlan los consumidores para tomar las decisiones alimentarias. Los
reclamos dirigidos a la salud son un referente claro para incentivar el consumo, por lo que han
ido en aumento en el disefio de los envases. La importancia creciente de la salud ha
propiciado que lo embalajes contentan esléganes alimentarios que hagan referencia a un

estilo de vida saludable y al bienestar que producen los alimentos.

Diaz Rojo (2003) plantea una clasificacion sobre los diferentes reclamos de la publicidad:
¢ Reclamos nutricionales: son aquellos que establecen la presencia o ausencia, o

aumento o reduccion de un nutriente. (Bajo en grasa, bajo en calorias, etc.)

e Reclamos de salud: estos a su vez se dividen en:

-Reclamos no medicinales: son aquellos que tienen que ver con la renovacion, el
equilibrio y el bienestar. Hablan sobre los efectos fisiolégicos de un alimento. (Ayuda

al transito intestinal, mejora tus defensas, etc.)

-Reclamos medicinales: estos estan prohibidos en Espafia y hacen referencia a la

salud del individuo, indicando efectos terapéuticos.

Aunque en Espafia estén prohibidos los reclamos medicinales, las empresas utilizan un

lenguaje que los connota de manera indirecta. Esto se debe a que cada vez son mas los
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productos que se venden como una combinacion entre bienestar y salud, dando lugar a la
medicalizacion de los alimentos (alicamentos). Utilizan la palabra “salud” en sus mensajes
publicitarios, lo que conlleva que los consumidores hagan una asociacion entre la salud y la
reduccién de enfermedades, asi como un vinculo con el posible bienestar fisico y mental que
produce su consumo.

Existen palabras que son utilizadas en la publicidad porque por si solas obtienen una
percepcién negativa o positiva. Es el caso de los términos bio- o eco-, que tienen gran
transcendencia positiva en la actualidad ofreciendo una imagen de algo natural, frente a la

connotacidn negativa que poseen términos como bacteria o manipular (Piqueras, 2006).

También es preciso resefar la relevancia que esta adquiriendo la referencia al pais o lugar de
origen del producto. El consumo de productos con origen local hace que los consumidores se
retrotraigan a la comida tradicional y puedan estrechar la brecha entre quien produce y quien
consume. Ademas, la referencia a la ruralidad también se asocia a la comida tradicional y

natural.
Etiquetado nutricional

El etiguetado nutricional es toda la informacion acerca del valor energético y los nutrientes
gque componen al alimento y representa una valiosa herramienta para ayudar a los
consumidores a tomar decisiones informadas acerca de su dieta y estilo de vida. Ademas,
permite diferenciar entre alimentos saludables o no en funcién de su composicion (Kohen et
al, 2010; Cowburn, 2005).

Segun establece Stare (1988) el problema no se encuentra en la falta de informacion
nutricional, sino en la educacién nutricional, ya que, si ésta Ultima fuese éptima, no haria falta
la primera. Los estudios sobre el etiguetado indican que una buena parte de la poblaciéon no
comprende el significado de las etiquetas nutricionales, aunque la lean (Higginson, 2002). Aun

asi, nos encontramos ante una informacion regulada por las instituciones.

3.2.3 Elementos de legislacién alimentaria

El etiquetado de los alimentos es clave en la consecucién de uno de los objetivos del Derecho
alimentario: la proteccion de los consumidores. Es la forma en la que los consumidores
consiguen informacién sobre las caracteristicas y atributos de los alimentos para poder
adquirirlos de manera segura y fiable. La legislacion en el ambito de la alimentacion y su
etiguetado ha sufrido muchos cambios en estos afios, produciéndose modificaciones y nuevas

disposiciones legislativas muy especialmente en los Gltimos 30 afios (Dumitrache, 2016). Para
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revisar el impacto de los envases alimentarios es preciso hacer referencia a la legislacién

alimentaria que ha de ser obligatoriamente incluida en ellos.

Para hablar de la regulacién alimentaria es preciso afrontar el concepto de seguridad
alimentaria y los cambios que ha propiciado la globalizacion de los alimentos en los Ultimos
afos. En Espafia, la seguridad alimentaria esta regulada por la Ley 17/2011, de 5 de julio, de
seguridad alimentaria y nutricién. (BOE nam. 160, de 6 de julio de 2011). Esta ley tiene como
objeto el derecho y la proteccion efectiva del derecho de seguridad alimentaria, de forma que
los consumidores conozcan los riesgos potenciales asociados a algun alimento. Los fines

especificos son:

a) El establecimiento de instrumentos que contribuyan a generar un alto nivel de
seguridad de los alimentos y los piensos y la contribucién a la prevencién de los riesgos
para la salud humana derivados del consumo de alimentos.

b) La fijacion de las bases para la planificacion, coordinacién y desarrollo de las
estrategias y actuaciones que fomenten la informacién, educacion y promocion de la
salud en el ambito de la nutricion y en especial la prevencién de la obesidad.

c) El establecimiento de los medios que propicien la colaboracion y coordinacion de las
administraciones publicas competentes en materia de seguridad alimentaria y
nutricion.

d) La regulacion de los procedimientos para la evaluacion, la gestion y comunicacion de
los riesgos alimentarios, asi como la regulacion de procedimientos de actuacién en

supuestos de crisis 0 de emergencias.

Segun el articulo 3 del Capitulo Il del Real Decreto 1334/1999 Norma General de Etiquetado,
Presentacion y Publicidad de los Productos Alimentarios, el etiquetado se define como: “las
menciones, indicaciones, marcas de fabrica o comerciales, dibujos o signos relacionados con
un producto alimenticio que figuren en cualquier envase, documento, rétulo, etiqueta, faja o
collarin que acompafien o se refieran a dicho producto alimenticio”.

El etiquetado alimentario esta regulado, principalmente, por dos regulaciones legislativas: En
primer lugar, el etiquetado alimentario, ante todo, estd regulado por el Real Decreto
1334/1999, de 24 de agosto, Norma general de etiquetado, presentacion y publicidad de los
productos alimenticios (actualizada por ultima vez el 04/03/2015). Esta ley podemos
encontrarla en el Boletin Oficial del Estado (Referencia: BOE-A-1999-17996) y en ella se
fundamenta en principio de veracidad donde se apoya el etiquetado, recogiendo en el articulo

4 “Principios Generales”:

1. Eletiquetado y las modalidades de realizarlo no deberan ser de tal naturaleza que

induzcan a error al comprador, especialmente:
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b)

d)

Sobre las caracteristicas del producto alimenticio y, en particular, sobre su naturaleza,
identidad, cualidades, composicién, cantidad, duracién, origen o procedencia y modo
de fabricacion o de obtencion.

Atribuyendo al producto alimenticio efectos o propiedades que no posea.

Sugiriendo que el producto alimenticio posee caracteristicas particulares, cuando
todos los productos similares posean estas mismas caracteristicas.

Atribuyendo a un producto alimenticio propiedades preventivas, terapéuticas o
curativas de una enfermedad humana, ni mencionando dichas propiedades, sin
perjuicio de las disposiciones aplicables a las aguas minerales naturales y a los

productos alimenticios destinados a una alimentacion especial.

Estas prohibiciones se aplicaran igualmente a la presentacién de los productos
alimenticios (en especial a la forma o al aspecto que se dé a éstos 0 a su envase, al
material usado para éste y a la forma en que estén dispuestos, asi como al entorno en

gue estén expuestos) y a la publicidad.

Y, en segundo lugar, el articulo 5 del Capitulo 1V del Real Decreto 1334/1999 Norma General

de Etiquetado, Presentacion y Publicidad de los Productos Alimentarios, establece como

informacion obligatoria:

1. El etiquetado de los productos alimenticios requerira solamente, salvo las excepciones

previstas en este capitulo, las indicaciones obligatorias siguientes:

a)
b)
c)
d)

e)
)
)
h)

)

La denominacién de venta del producto.

La lista de ingredientes.

La cantidad de determinados ingredientes o categoria de ingredientes.

El grado alcohdlico en las bebidas con una graduacién superior en volumen al 1,2 por
100.

La cantidad neta, para productos envasados.

La fecha de duracion minima o la fecha de caducidad.

Las condiciones especiales de conservacion y de utilizacion.

El modo de empleo, cuando su indicacidén sea necesaria para hacer un uso adecuado
del producto alimenticio.

Identificaciébn de la empresa: el nombre, la razén social o la denominacion del
fabricante o el envasador o de un vendedor establecido dentro de la Unién Europeayy,
en todo caso, su domicilio.

El lote.
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k) El lugar de origen o procedencia.

[) Las previstas en el anexo |V para diversas categorias o tipos de productos alimenticios.

2. Los quesos y los embutidos, en todo caso, deberan cumplir los requisitos de etiquetado
establecidos en el presente articulo. No obstante, cuando su venta sea fraccionada se
atendran a lo recogido en el articulo 15.

3. Las indicaciones obligatorias sefialadas en el apartado 1 Unicamente podran
complementarse, con caracter obligatorio, con las establecidas en las disposiciones
comunitarias de aplicacion directa o en las disposiciones nacionales que incorporen la

normativa comunitaria.

Dada la pertenencia de Espafia a la Union Europea, se ha de tener en cuenta los Reglamentos
establecidos por la misma, que se aplican en Espafa. El Reglamento (UE) n°® 1169/2011
constituye la base legal actual en materia de etiquetado. Este Reglamento no solo ha
armonizado cuestiones ya existentes, sino que ha introducido algunas nuevas en ambitos de

vital importancia (Dumitrache, 2016).

Debido a la problematica que puede causar la mala ubicacion o claridad del etiquetado

nutricional, el Reglamento (UE) n® 1169/2011 establece dicha definicion:

o “Legibilidad”: el aspecto fisico de la informacidn, a través del cual el publico en general
obtiene visualmente la informacion, y que esta determinado, entre otros factores, por
el tamafio de la fuente, el espacio entre letras y lineas, el grosor del trazo, el color de
la impresion, el tipo de letra, la relacién entre la anchura y la altura de las letras, la

superficie del material y el contraste entre el texto y el fondo.

Este Reglamento ha elaborado una norma general sobre el tamafio que debe tener la
informacion obligatoria, estableciendo un tamafio en funcién del volumen del producto (véase

anexo Il figura 3.2)

Esta regulacion exige a las empresas a establecer informacion obligatoria en los envases. El
Real Decreto 1334/1999, de 24 de agosto, Norma general de etiquetado, presentacion y
publicidad de los productos alimenticios (actualizada por ultima vez el 04/03/2015) establece
gue no debe haber ninguna informacion que conduzca al consumidor a error y regula los
elementos obligatorios que deben constar en el envase de un alimento. El Reglamento (UE)
n°® 1169/2011 dicta el tamafio de la informacién obligatoria en funcién del volumen del envase

para su correcta legibilidad.
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4. OBJETIVOS Y METODOLOGIA

El objetivo general del presente trabajo es averiguar la informacion presente en los envases
de los productos alimentarios y constatar qué reclamos dirigidos a la salud se utilizan. Para la
consecucion de este objetivo, primeramente, se ha establecido una tipologia de productos
basada en el grado de procesamiento de los mismo. Este grado de procesamiento ha sido
establecido en funcion de la cantidad de ingredientes afiadidos, o que nos aproxima a su
grado de transformacion industrial. Es asi como nos encontramos con alimentos de
procesamiento bajo, donde su lista de ingredientes afiadidos es reducida; alimentos con
procesamiento medio, con tres 0 menos ingredientes afadidos y alimentos con procesamiento
alto, cuya lista de ingredientes afadidos es superior a los anteriores lo que hace supone un

elevado proceso de trasformacion industrial.
Los seis productos escogidos son:

- Procesamiento alto:
Lasana bolofiesa “La Cocinera”

Cereales Fitness Original “Nestlé”

- Procesamiento medio:

Caldo casero de pollo “Gallina Blanca’

Tomate frito “Solis”

- Procesamiento bajo:
Leche entera “Pascual’

Pastas Nature “Gallo”

Estos productos fueron escogidos en un hipermercado de gran reconocimiento debido a la
diversidad de alimentos y la facilidad de los consumidores por conseguirlos. Se analizan
alimentos de marcas prestigiosas y conocidas por los consumidores en lugar de productos de
marca blanca, debido a la venta de los primeros en mayor nimero de establecimientos y

grandes superficies.

El andlisis de la revision de los envases alimentarios ha llevado a establecer tres areas

fundamentales de estudio:

- Imagen: referida a la presentacion de los alimentos en su aspecto mas visual,

analizando el color, la tipografia y los graficos.
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- Legislacion: este apartado contendra los elementos del envase que son exigidas por
ley, tales como los ingredientes, valor nutricional, lugar de origen o procedencia, peso,
tamafio de esta informacion, legibilidad, etc. Se seguird para ello basado en Ley
17/2011, de 5 de julio, de seguridad alimentaria y nutriciéon. (BOE num. 160, de 6 de
julio de 2011), Real Decreto 1334/1999, de 24 de agosto, Norma general de
etiquetado, presentacién y publicidad de los productos alimenticios, Real Decreto
1334/1999 Norma General de Etiquetado, Presentacion y Publicidad de los Productos
Alimentarios y Reglamento (UE) n°® 1169/2011.

- Esléganes alimentarios: seradn analizados los mensajes expresados a través de las

palabras contenidas en el envase.

Todos los andlisis se fundamentan en la literatura revisada en la primera parte.
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5. ANALISIS DEL ENVASE DE PRODUCTOS ALIMENTARIOS:

RESULTADOS
5.1.PRODUCTOS DE PROCESAMIENTO ALTO

Lasana “La Cocinera”

Imagen 1. Lasafia bolofiesa “La Cocinera” parte frontal

El primer producto que se analiza es la
lasafia bolofiesa “La Cocinera”. En el
envase de este alimento (imagen 1)
vemos la utilizacion del color rojo en el
logo de la marca lo que indica, segun
la connotacién de colores de Singh
and Srivastava (2011), un color de
celebracion y calor. El rojo, segun

establecen algunos estudios, puede

denotarse como un color pesado
(Karnal, 2016). El contraste que se observa entre el color rojo del logo y el grafico y el texto
que muestra la cara frontal del envase influye en la calidad que los consumidores tienen del
producto, asi como en su decisién de compra (Bix, Seo y Sundar, 2013). Los colores que
posee este producto son muy vivos, lo que puede conseguir atraer a los consumidores cuyo
comportamiento de compra es impulsivo (Crowley, 1993). El envase contiene un grafico (parte
inferior izquierda) que puede interpretarse como la hoja de una receta, algo muy familiar para
los consumidores, y muy unido a la alimentacion, lo que da lugar a una percepcion de cercania
con el producto (Silayoi y Speece, 2004). De nuevo se utiliza el color rojo, en sintonia con el
color de la marca, lo que ayudara a su identificacion en el establecimiento de compra (Karnal,
2016), y una tipografia mas desenfadada, que transmite confiabilidad y se hace mas atractivo
para los usuarios (Henderson, 2004). La parte trasera (Imagen 4) también contiene elementos
visuales que pueden atraer la atencion del consumidor. Contindia apareciendo el logo de la
marca, lo que refuerza la impresion del consumidor sobre el producto y la marca (Grundey,
2010). En esta parte del envase muestra como realizan la lasafia ofreciendo al consumidor
una sensacion de cercania con el producto y la marca (Bloch, 1995), y si a esto le sumamos
los colores utilizados, el marrén y el beige, da lugar a una percepcion en el consumidor de
algo natural o tradicional, hecho en casa (Singh y Srivastava, 2011), lo que refuerza el

mensaje de la parte frontal del producto.

Este envase muestra una gran fotografia (Imagen 1) de una lasafa, lo que ayuda a los
consumidores a identificar y fortalecer la informacion que tienen del alimento (Rundh, 2016).
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La carne y la pasta denotan calidad, caracteristica que quiere asociarse al producto (Siyaloi y
Speece, 2004). Los gréaficos siguen la tonalidad del envase en general, y volviendo a reforzar
la idea de “seguir una receta”, acercandose aun mas al cliente (Underwood, 2003). En la parte
superior de la cara trasera (Imagen 4) se muestra un grafico que pone “60 afios cocinando
juntos”, con un borde en color dorado, muestra de elegancia (Singh y Srivastava, 2011), y un
mensaje que tiene una connotacion positiva para los consumidores, acercando la marca a
ellos (Piqueras, 2006).

Imagen 2. Lasafia bolofiesa “La Cocinera” parte lateral 1

T ST P e r& e La tipografia utilizada
. e L25% o en el logo de la marca

53081 | es gruesa y tiene un

tamafo relativamente
grande en comparacién con el tamafio del producto, y esto hace que sea legible con por
consumidores e identifiguen mas facilmente la marca (Childers y Jass, 2002). Por el contrario,
la tipografia del texto situado a la derecha del logo, “Recetas artesanas”, es mas fino y
delgado, con linea que dan una sensacion de elegancia, que junto con el color dorado

proporcionan una percepcién de ligereza (Karnal, 2016; Childers & Jass, 2002).

Imagen 3. Lasafia bolofiesa “La Cocinera” parte lateral 2

=

La publicidad que
muestra este

envase (Imagen

1) se basa en el
uso de palabras que estan en tendencia en los habitos de consumo alimenticio espariol, tales
como “artesanas” o “como en casa”, que da una percepcioén a los consumidores de “hecho en
casa’, incluso de saludable o natural (Martinez Alvarez et al, 2008). El envase muestra
reclamos nutricionales, estableciendo la ausencia de colorantes, aromas artificiales y
potenciadores de sabor (Imagen 3) y reclamos publicitarios siguiendo los habitos alimenticios
de la busqueda de la salud y una alimentacién saludable (Observatorio de Helthia Certification,
2018). Los iconos mostrados al lado de las cosas que contiene y no contiene el producto, ya
dan una percepcion positiva y negativa respectivamente al consumidor, asociacién la carne
100% nacional y la pasta fresca al huevo con algo bueno o saludable, y los colorantes, aromas
artificiales y potenciadores de sabor como algo negativo para la salud. Esto graficos fortalecen
la informacion proporcionada al consumidor y recalcan lo que el mensaje escrito quiere decir
(Rundh, 2016). En cuanto a los mensajes publicitarios de la parte trasera (imagen 4), se repite
la frase “jComo en casa!”, siguiendo la tendencia que tienen los consumidores en la busqueda

de productos “saludables” o “naturales”.
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Los elementos de legislacion alimentaria se concentran en una de las partes laterales del
producto (Imagen 2). Este producto cumple con Real Decreto 1334/1999, de 24 de agosto,
Norma general de etiquetado, presentacion y publicidad de los productos alimenticios. En lo
referente a su etiquetado, el cual se regula en el articulo 5 del Capitulo IV del Real Decreto
1334/1999 Norma General de Etiquetado, Presentacion y Publicidad de los Productos
Alimentarios, cumple con toda la informacion obligatoria, desde la lista de ingredientes hasta
su lote. ElI Reglamento (UE) n® 1169/2011 de 25 de octubre de 2011 sobre la informacién
alimentaria facilitada al consumidor, establece que la informacion nutricional se debe indicar
en un lugar destacado, de manera que facilmente visible y claramente legible. Este producto
cumple el Reglamento, ya que, la informacion incluye los requisitos de legibilidad exigidos en
esta ley. El etiguetado nutricional se debe expresar en la lengua que sea entendida por el pais
donde se realiza la distribucion, otra condicion que este producto cumple. El articulo 8 de la
Seccion 2 del Reglamento (UE) n° 1169/2011 de 25 de octubre de 2011 establece que la lista
de ingredientes debe estar en orden decreciente en cuanto a la cantidad que posee el
producto, y como se muestra en la imagen 2, el porcentaje de ingredientes va de mas a

menos.
Imagen 4. Lasafia “La Cocinera” parte trasera

La parte trasera del

la Cocinera

envase (imagen 4) de
este producto muestra
el modo de empleo,
entendiendo por ello el
modo de preparacion
para su consumo, tal y
como dicta el del
Reglamento (UE) n°
1169/2011 de 25 de

octubre de 2011.

Este producto hace que los consumidores lo perciban como casero, utilizando los reclamos
de salud en esta linea. Los elementos visuales captan la atencion de los consumidores y los
lleva hacia una imagen de un producto tradicional.
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Cereales Fitness Original “Nestlé”
Imagen 5. Cereales Fitness Original “Nestlé” parte frontal

Los colores predominantes en este envase son el blanco y
el azul. Segun la connotacion de colores proporcionada por
Singh and Srivastava (2011), se muestra como el blanco
connota luz, juventud y limpieza, y el azul, tranquilidad,
seguridad y confianza. Esta combinacion de colores hacen
que los consumidores sientan el producto como proximo, y

por tanto, depositen su confianza en él (Karnal, 2016).

energia nutritive
ORIGINAL Crowley (1993) afirma que algunos disefiadores pueden

utilizar el color azul por su viveza para atraer a
consumidores de compra impulsiva. El color blanco y azul

tienen el puesto dos y tres respectivamente, en la

clasificacion de la percepcién de salubridad a tarvés de los
colores (Cabrera de Armas, 2016), por lo que, los
consumidores tienen esta sensacién sobre el producto. En la parte superior se encuentra el
color verde, clasificado como el color que mas denota salud y naturalidad (Cabrera de Armas,
2016; Singh and Srivastava, 2011). Junto con el marrdn, utilizado para estimular el apetito y
siendo utilizado popularmente para publicitar diverso productos de panaderiay bolleria (Singh
and Srivastava, 2011), los conusmidores van a identificar mas facilmente el producto que se
desea comprar, ademas de colocar en esta parte sueprior el nombre de la amrca
comercializadora de este producto, para una mayor identificacion de la misma (Silayoi y
Speece, 2004). En la parte inferior derecha se encuentra un circulo naranja, que segun las
connotaciones de colores de Singh and Srivastava (2011), es utilziado para dar advertencias,
y ciertamente este producto quiere informar a los consumidores de sus ingredientes, y afiadir
un reclamo nutricional, recalcando la disminucién del porcentaje de azucares contenidos por
el producto (Diaz Rojo, 2003). El producto establece que la banda verde (Imagen 9) situada
en la parte superior, que segun dictan Singh and Srivastava (2011) connota naturalidad, y la
marca la establece como un aviso del uso de cereales integrales para la fabricacion de este

producto.

Imagen 6. Cereales Fitness Original “Nestlé” parte superior

La bisqueda de nuevos i “j;'-_ WU._-:W‘-:_M‘-‘*-M" o -~
alimentos y el auge de ciertas ¢ M (tpa

combinaciones, da lugar a que |

| 450qg ¢«
se establezca en un tamafo “9 /t’;&? ’

rerpis SuLrtve
e pe—p—— ORIGINAL

|

superior la palabra “avena”,
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teniendo la percepcion de ser un alimento natural y saludable, muy consumido por la sociedad
actual (Piqueras, 2006). Este tipo de ingredientes es demandado por los consumidores debido
al aumento de la preocupacion por la salud, y la influencia de las redes sociales en los habitos
alimentarios de los espafioles (Escudero, 2019). El producto muestra diferentes opciones de
productos (Imagen 9) de la marca, y argumenta sus beneficios con un texto situado debajo
que recalca las palabras clave para atraer la atencion de los consumidores (Silayoi y Speece,
2007). Estas palabras son fundamentales, ya que, tienen una connotacién positiva por si solas
en la sociedad (Pigueras, 2006). Otro reclamo nutricional se encuentra en la parte superior
(Imagen 5), donde se establece que el producto no contiene aceite de palma ni colorantes ni
aromas artificiales (Diaz Rojo, 2003). Este tipo de ingredientes tiene una percepcion negativa
entre los consumidores, por lo que, establecer que un producto tiene una ausencia de dichos
ingredientes refuerza la imagen de salubridad (Piqueras, 2006). Al igual con “ingrediente n°1”,

posicionando la marca dentro de los conceptos de calidad y naturalidad.
Imagen 7. Cereales Fitness Original “Nestlé” lateral 1

La imagen de los cereales que representa el aspecto del producto ocupa gran
parte del envase fortaleciendo la informacion proporcionada al consumidor,
ademas de mostarlo con leche, dando una opcién de consumo al consumidor,
siendo la mas habitual (Rundh, 2016). Al lado se encuentra una imagen de trigo,
evocando el lugar de procedencia de los cereales y recalcando su percepcion
de naturalidad y salud (Silayoi y Speece, 2007). En el centro del envase aparece
la silueta de la que podria ser una mujer realizando alguna actividad fisica,
buscando un vinculo con la esbeltez y la ligereza (Silayoi y Speece, 2004). Esa
imagen va a acompafada de un claro reclamo nutricional (Diaz Rojo, 2003) a

través de la palabra “fitness”, que apoya la busqueda de la “salud” o “dietas” que

acaece la sociedad actual (Diaz Méndez, 2014; Martinez Alvarez et al, 2008).
En la parte lateral 2 (imagen 8), destaca el grafico del cuenco de cereales

recalcando de forma visual el alimento (Rundh, 2016). Al igual ocurre con el
mensaje colocado en la zona superior de “fuente de fibra”, un reclamo nutricional (Diaz Rojo,
2003) buscado por los consumidores, unido a la tendencia de alimentos que no solo alimenten,

sino que aporten algo mas a su alimentacion (Martinez Alvarez et al, 2008).
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Imagen 8. Cereales Fitness Original “Nestlé” lateral 2

La tipografia utilizada en la parte frontal (Imagen 5) del envase muestra la
imagen corporativa de la empresa, mezclando diferentes tipos, pero dando una

impresion de confianza y seguridad en el producto (Henderson, 2004).

Imagen 9. Cereales Fitness Original “Nestlé” parte trasera

La parte superior (Imagen 6) atiende a unas de
las partes legales que debe cumplir el producto,

energio nutritive

ORIGINAL

f/’t)fgss

estableciendo su lote, fecha de caducidad y

cantidad contenida, regulada por el articulo 5
del Capitulo IV del Real Decreto 1334/1999

Norma General de Etiquetado, Presentacion y

Publicidad de los Productos Alimentarios. La

parte lateral 1 (Imagen 7) contiene toda la Rl o in s sossposrd U
T

regulaciéon exigida por el articulo 5 del Capitulo
IV del Real Decreto 1334/1999 Norma General de Etiquetado,

Presentacion y Publicidad de los Productos Alimentarios,

desde la lista de los ingredientes, hasta la identificacion de la

empresa.

Los reclamos utilizados en este producto van asociados hacia la naturalidad y los ingredientes
sacados de la tierra. Se posiciona como un producto natural que quiere mostrar la ausencia
de ingredientes afiadidos a través de las llamadas de atencion de los elementos “sin- “. El
propio termino Fitness y las referencias deportivas sugieren un producto poco calérico y apto
para mantenimiento de un peso apropiado.

5.2.PRODUCTOS DE PROCESAMIENTO MEDIO

Caldo casero de pollo “Gallina Blanca”

Imagen 10. Caldo casero de pollo “Gallina Blanca” parte frontal

‘- El caldo casero de pollo “Gallina Blanca” viene envasado en tetrabrik,
Gallina maa

cuyo color predominante es el amarillo. Segun la tabla de connotacién de

(asero los colores ofrecida por Singh y Srivastava (2011), (Anexo Il, Tabla 1) el

_C!_Poll_q amarillo evoca a la tierra, y combinado con el marrén de las letras de
“Caldo Casero de Pollo”, da como resultado que los consumidores tengan
una percepcion hacia un producto natural y familiar. En la parte inferior
de la parte frontal del envase, se encuentra un rectdngulo marrén, que
continta con la linea de la transmision de naturalidad a los consumidores
(Singh y Srivastava, 2011).
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La tipografia utilizada (Imagen 10) para el cuadrado superior donde se encuentra el logo de
la marca y el nombre del producto es un tipo de lera robusta, sencilla, y gruesa, lo que puede
dar lugar a una percepcion de pesadez del producto. Se recalca en negrita la palabra “casero”
hace que, respecto a la tipografia, los consumidores asocien el producto con una
caracteristica o adjetivo que lo describa, y en este caso se trata de que es un caldo que es
casero, que es natural, “hecho en casa” (Childers y Jass, 2002). Este mensaje y su diseno
tipogréfico hace que exista una comunicacién mas cercana con el consumidor, que le hace

atractivo y confiable (Henderson, 2004).
Imagen 13. Caldo casero de pollo “Gallina Blanca” parte trasera

Este envase esta mayoritariamente cubierto por una fotografia que
se encuentra en un plano principal en el centro del envase y en un
plano secundarios en las partes superior e inferior. El grafico aporta
mas informacién al consumidor de la que posee leyendo su parte

superior (Rundh, 2016), facilitando al consumidor ubicar el producto

en el lineal, ademas de reforzar la imagen de la marca, pudiendo
tener un impacto duradero. La imagen muestra el aspecto del
producto que vas a conseguir cuando abras el envase, ademas de
situar al lado de la olla los vegetales y carnes con los que ha sido
fabricado, y esto aportara aun mas confianza al consumidor sobre el

producto, obteniendo mas caracteristicas sobre su composicion

(Silayoi y Speece, 2004).

Se ve reforzado con las palabras “100% natural”’, en consonancia a las tendencias en los
habitos alimentarios en Espafia (Martinez Alvarez at al, 2008). Esta parte contiene un mensaje
publicitario categorizado por Diaz Rojo (2003) como reclamo nutricional, ya que, establece la
ausencia de un nutriente, en ese caso es un caldo sin conservantes. El tamafio de estos dos
mensajes es relativamente grande, lo que sigue en concordancia con la percepcion que quiere
el producto que los consumidores tengan sobre él (Bargh & Morsella, 2008). La parte trasera
(Imagen 13) vuelve a recalcar la sensacion de ser un producto “sano” y “natural’,
estableciendo como mensajes en un mayor tamafio “100% natural” y “sin conservantes”
(Martinez Alvarez et al, 2008). Muestra la elaboracion del producto, algo que se vuelve critico
para consumidores de baja participacion (Grossman y Wisenblit, 1999). Se incluye una foto
de cada uno de los ingredientes que contiene el producto, acercandose al consumidor y
haciendo familiar el producto. Toda esta informacion se enmarca en una imagen de un papel

gue puede dar la impresion de ser una receta, lo que continta fortaleciendo la impresion de
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ser un producto artesano (Silayoi y Speece, 2004). En la zona inferior (Imagen 12) esta escrito

“sin gluten” y “bajo en grasas”, un reclamo nutricional que puede atraer la atencion de los

consumidores (Diaz Rojo, 2003). Esto mensajes estan acompafados de un tic rojo, que puede

generar una impresion duradera en el cliente final (Silayoi y Speece, 2004).

Imagen 11. Caldo casero “Gallina Blanca” parte lateral 1

Alimentarios.

La parte lateral 1 (Imagen 11) esta ocupada en su mayor parte por la imagen
continuada de la cara frontal. Ademas, este lateral incluye el “punto verde”
gue significa que la empresa fabricante del envase cumple con la Ley de
Residuos, ademas de garantizar su reciclado posterior de forma sostenible,
cumpliendo con (Reglamento (CE) 1935/2004, de 27 de octubre de 2004, del
Parlamento Europeo y del Consejo, sobre los materiales y objetos
destinados a entrar en contacto con alimentos y modificado por los
Reglamentos CE 596/2009 y UE 2019/1381. También contiene la
identificacion de la empresa, informacion obligatoria exigida por el punto 1
apartado i) del articulo 5 del Capitulo IV del Real Decreto 1334/1999 Norma

General de Etiquetado, Presentacion y Publicidad de los Productos

Imagen 12. Caldo casero de pollo “Gallina Blanca” parte lateral 2

En la parte lateral 2 (Imagen 12) se encuentra el resto de informacién
exigida por el Real Decreto 1334/1999. El Reglamento (UE) n°
1169/2011 constituye la base legal actual en materia de etiguetado y
trata el ambito de la legibilidad de la informacién nutricional
proporcionada a los consumidores. El contraste de colores hace que la
lista de ingredientes y la tabla nutricional, exigida también por este
Reglamento, hace que su legibilidad sea buena. También incluye el
simbolo “sin gluten”, el cual esta regulado por el Reglamento europeo
(UE) n° 828/2014, que establece que los productos que lleven en el

etiquetado la mencion sin gluten deben contener menos de 20 ppm
(mg/kg).

La alusion a la naturalidad toma posesion de este producto haciendo

referencia a los productos frescos a través de sus imagenes y

afiadiendo reclamos que muestran la ausencia de ingredientes afiadidos.
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Tomate frito “Solis”
Imagen 13. Tomate frito “Solis” parte frontal

Este producto se encuentra envasado en un recipiente de cristal, lo
gue hace se ve vea su interior. Spence (2016) establece que este
tipo de productos, deben buscar un contraste entre el color del
envase y el color del alimento que contiene. El envase de cristal que
deja ver el producto ayudara a los consumidores a identificarlo mas
rapidamente (Mohebbi, 2014), e influird en su comportamiento al
tomar una decision de compra, con una percepcion de calidad (Bix,
Seo y Sundar, 2013). Y de forma afiadida, el envase debe
proporcionar informacion al consumidor (Bloch, 1995), y que el

producto se muestre en un envase transparente da lugar a que

tengan unos juicios conceptuales del producto antes de probarlo y
puedan establecer una percepciéon de calidad (Childers y Jass,
2002), ya que, el disefio del envase puede afectar indirectamente a la asociacién de salubridad

de un producto, y a su decisién de compra (Karnal, 2016).

En lo referente a los colores de la marca, vemos como el verde, establecido en la parte
superior del envase, transmite naturaleza, que, junto al amarillo de las letras del nombre de la
marca, da una idea a los consumidores de familiaridad y confianza (Singh y Srivastava, 2011).
El color rojo es un color denotado como vivo, y esto puede ayudar a atraer a consumidores
de compra impulsiva o de baja participacion (Crowley, 1993), ademas de ser establecido como
un color méas pesado, pero hay una contraposicién con el amarillo del nombre de la marca,
gue se muestra como un color mas ligero (Karnal, 2016). La utilizacién del color marrén para
el fondo de la etiqueta transmite naturalidad, y combinado con el rojo para destacar las frases
importantes, da como resultado un facil reconomiento del producto por parte de los
consumidors (Silayoi y Speece, 2007).

Imagen 14. Tomate frito “solis” parte lateral 1

La tipografia del nombre de marca del producto es gruesa y

relativamente grande en comparacion con el tamafio de la

etiqueta, ocupando un tercio de la misma, lo que puede | tomito frito
) . BEEEa
transmitir un concepto de pesado (Childers y Jass, 2002). , oo+ i
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Segun la clasificacion que hace Henderson (2004) sobre los
tipos de letra, se puede decir que transmite naturalidad y

armonia. La tipografia utilizada debajo del nombre de marca en

I|l

la frase “Agricultura local sostenible” es mucho mas fina, lo que
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da una sensacion de eleganciay ligereza, en contrapunto al nombre (Karnal, 2016). El tipo de
letra de “tomate frito”, es mas tranquila, pero no es atractiva, aunque si muy legible, y suele
ser utilizada por firmas formales y reconocidas (Henderson, 2004). Al igual ocurre con las
palabras situadas en el grafico, y a estas se suma el poco contraste de color que existe, lo

que puede dar lugar a una mala legibilidad (Childers y Jass, 2002).
Imagen 15. Tomate frito “solis” parte lateral 2

Los graficos y el color se vuelven criticos en los consumidores
con baja participacion en las decisiones de compra (Grossman
y Wisenblit, 1999), y que este producto muestre una caja llena
de tomates, fortalece la informacion proporcionada al cliente
final (Rundh, 2016). El aspecto de los tomates que aparecen

es atractivo para los consumidores, y la combinacién con la

b, imagen de la caja de madera, hace que los consumidores
interpreten el produéto como natural y confiable, ademas de ser un color utilizado para ayudar
a estimular el apetito (Singh and Srivastava, 2011). Los graficos utilizados (Imagen 16 y 17)
son sencillos y visuales (Grossman y Wisenblit, 1999). En el centro se sitla la imagen de un
tomate, que refuerza la informacién ya proporcionada al cliente (Rundh, 2016). El uso de
graficos como las manos o el corazén dara lugar a ciertas percepciones y asociaciones por
parte de los consumidores, como “hecho con amor”, o familiaridad, dando la sensacién de que
realizan todo de forma tradicional, siguiendo la vertiente de los consumidores por buscar

productos “naturales” y “tradicionales” (Martinez Alvarez et al, 2003).

La forma del envase del producto hace que su transporte sea facil (Rundh, 2016). La forma
alargada del producto da la impresion de ser un producto mas grande, aunque ya pertenezca
a la compra habitual del consumidor (Silayoi y Speece, 2007).

Imagen 16. Tomate frito “Solis” parte trasera 1

Las palabras utilizadas en el frontal del envase de este producto,
tales como “natural”’, “sostenible”, “local” tienen una percepcion
positiva por si solas debido a la transcendencia de estos mensajes
en la actualidad (Piqueras, 2006). Dos tercios de los consumidores
espafioles estan dispuestos a cambiar sus habitos de alimentacién
por razones de respeto al medioambiente (Organizacién de
Consumidores y Usuarios, 2019), por lo que, que el producto

incluya la palabra sostenible, es un gran aliciente para la compra

de éste (Martinez Alvarez et al, 2008). El producto recalca los atributos que més atren a los

consumidores, tales como el consumo responsable del agua y précticas sostenibles, que se
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adapta de forma correcta a las tendencias de los consumidores sobre el medioambiente y su
preocupaciéon por la sostenibilidad (Organizacion de Consumidores y Usuarios, 2019). La
utilizacion de palabras con una connotacién positiva hace que los consumidores asocien este
producto a esos mensajes y lo categoricen (Piqueras, 2006; Bloch, 1995). La palabra “local”,
al igual que “origen Vegas del Guadiana” hace que se reduzca la desvinculacion entre la

produccién y el consumo de alimentos (Sanz, Porras, 2008).
Imagen 17. Tomate frito “Solis” parte trasera 2

La informacion obligatoria exigida por el articulo 5 del Capitulo IV del
Real Decreto 1334/1999 Norma General de Etiquetado, Presentacion y
Publicidad de los Productos Alimentarios, est4 recogida en este
| producto, desde la lista de ingredientes (Imagen 14), la cual va de mayor
a menor cantidad, tal y como dicta el articulo 8 de la Seccion 2 del
Reglamento (UE) n° 1169/2011 de 25 de octubre de 2011, hasta el su
lote o cantidad neta. El Reglamento (UE) n° 1169/2011 establece ciertas

normas en cuanto a la claridad y legibilidad del producto, siendo

cumplida por el que se esta analizando, el contraste de colores entre la
letra y el fondo, asi como su tamafio, cumplen las normas establecidas por este Reglamento.
También dicta la obligacion de establecer una tabla de informacién nutricional que contenga
valor energético y las cantidades de grasas, grasas saturadas, hidratos de carbono, azlcares,
proteinas y sal. Ademas, para que los consumidores puedan comparar alimentos y garantizar
el entendimiento del etiquetado, éste debe incluir esta informacién por 100 gramos o 100
mililitros (Agencia Espafiola de Consumo Seguridad Alimentaria y Nutricion, 2016).
Cumpliendo con (Reglamento (CE) 1935/2004, de 27 de octubre de 2004, del Parlamento
Europeo y del Consejo, sobre los materiales y objetos destinados a entrar en contacto con
alimentos y modificado por los Reglamentos CE 596/2009 y UE 2019/1381), este producto
establece el “punto verde”, que significa que la empresa fabricante del envase cumple con la
Ley de Residuos, ademas de garantizar su reciclado posterior de forma sostenible. El simbolo
“sin gluten” esta regulado por el Reglamento europeo (UE) n° 828/2014, que establece que
los productos que lleven en el etiquetado la mencién sin gluten deben contener menos de 20
ppm (mg/kg).

Este producto evoca la tradicion. Retrotrae al consumidor hacia un alimento casero y fresco,
recién sacado de la tierra. Ademas, incluye la sostenibilidad como elemento afiadido de sus

ingredientes, aludiendo el uso de practicas sostenibles en su proceso de fabricacion y

produccion.

31



5.3.PRODUCTOS DE PROCESAMIENTO BAJO

Leche entera “Pascual”

Imagen 18. Leche entera “Pascual’ parte frontal

e El envase de este producto tiene dos colores principales, el azul que da

T AT L
tieteningg

una percepcién de confianza y seguridad, y el blanco, que transmite
limpieza, luz y tierra (Singh and Srivastava, 2011). El blanco simula la
(M {ed* | leche, que es el producto que contiene este envase, y el azul es asociado
prskinleie a la modalidad de leche entera, visto en el uso de este color por otras
marcas para retresentar este tipo de leche. El rojo utilziado en el logo y el

azul contrastan mucho, lo que peude llamar la atencién de los

consumidores, ademas de ser considerados dos colores muy vivos, y
"""'-'5‘-'"'-'»'"" suelen atarer a los clientes de compra impulsiva (Crowley, 1993). La zona
donde se establece la fecha de consumo y el lote hay una franja verde que

l:;j @ Q denota naturalidad y crecimiento (Singh and Srivastava, 2011).

Imagen 19. Leche entera “Pascual” parte lateral 1

—

Q)

En la parte central se encuentra el dibujo de una vaca fortalece la
informacién proporcionada al cliente final (Rundh, 2016) y refuerza la
imagen de ser un producto “natural’, buscado por los consumidores
(Martinez Alvarez et al, 2003). Esta parte contiene mensajes publicitarios
que hacen gue los consumidores confien en la marca y en sus procesos
de produccién, con la utilziaciéon de palabras con un trasnfondo positivo A
en al mende de los consumidores, como “propiedades” o “nuevo sabor” oo
(Pigueras, 2006). En la zona inferior (Imagen 21) se encuentra la imagen

de un tetrabrick en un entorno que da la percepcién de “natural’,

siguiendo con la tendencia de todo el envase. Muestra datos que afirman
gue el enavse es sostenible, y puede llamar mucho la atencién de los consumidores, dada la
atencion puesta por ellos en este tema. (Diaz Méndez, 2014). Es un producto que sigue las
tendencias en los habitos de consumo de los espafioles, estableciendo detalles que afectaran
a los consumidores con alta participacion en el proceso de compra (Silayoi y Speece, 2004),
tales como “binestar animal garantizado”. El certificado (Imagen 18) ayudard a los
consumidores a identificar le producto como sostenible y respetuoso con el medioambiente,

una preocupacion que acaece a la sociedad (Diaz Méndez, 2016).
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Imagen 20. Leche entera “Pascual’ parte lateral 2

En la parte lateral 1 se encuentra un valor de marca muy demandado por los
consumidores, y es que los productos y su proceso y envase sea sostenible
(Organizacion de Consumidores y Usuarios, 2019). Se en la zona superior y
central se repiten los mensajes e imagenes de la parte frontal. Establecen las
justificaciones por las que han recibido el certificado AENOR, el producto esta
mostrando lo que los consumidores buscan y quieren ver (Piqueras, 2006).

Imagen 21. Leche entera “Pascual” parte trasera

El otro lateral contiene gran parte de la informacion obligatoria
regulada por el articulo 5 del Capitulo IV del Real Decreto
1334/1999 Norma General de Etiquetado, Presentacion y

Publicidad de los Productos Alimentarios.

La sostenibilidad es uno de los reclamos principales de este producto. Hace
referencia a la reduccion del uso de plastico y el menor porcentaje de emisén
de dioxido de carbono. Esto es apoyado por el certificado AENOR, mostrando
credibilidad y confianza.

Pastas Nature “Gallo”
Imagen 22. Pastas Nature “Gallo” parte frontal

Los colores del envase de esta pasta van en sintonia con el logo de marca.
El rojo es un color atrae a los consumidores de compra por impulso
(Crowley, 1993), ademas puede ser catalogado como un color pesado
(Karnal, 2016). Tal y como sostiene Singh y Srivastava (2011), el rojo es un
color que denota fuerza, poder y celebracién. Consigue un gran contraste al
ser el envase transparente, lo que puede llamar la atencion de los
consumidores (Spence, 2016). En consonancia al nombre de esta gama de

productos, los demas colores utilizados en el envase son colores que

connotan naturalidad, tradicion, tierra y confiabilidad, como el marrén vy el

verde (Singh y Srivastava, 2011).

La tipografia utilizada en este producto puede denotar pesadez (Childers y Jass, 2002), pero
el color y la transparencia hacen que parezca que esta realizada a mano, lo que aportara

confianza a los consumidores (Henderson, 2004).

La muestra en imagenes de los ingredientes que componen este producto se vuelve critica

para aquellas personas de baja participacion en las decisiones de compra, y puede tener un
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impacto duradero (Silayoi y Speece, 2004). Esas fotografias ayudan a disminuir la brecha que
hay entre la produccion y el consumo, y que los consumidores se acerquen mas a la
naturalidad y tradicion (Sanz Porras, 2008). Siguiendo las tendencias de alimentacién actual,
se establece en el envase “100% ingredientes naturales”, siendo uno de los reclamos
nutricionales mas importantes del envase debido a su connotacion positiva (Piqueras, 2006).
La parte trasera (Imagen 24) contiene grandes reclamos de salud. Son reclamos no
medicinales, permitidos en Espafia (Diaz Rojo, 2003). “Ayuda a reducir el cansancio y la
fatiga” y “Contribuye al mantenimiento de los huesos” son los dos grandes sefiuelos de salud
vistos en este envase. Y aunque en Espafia estén prohibidos los reclamos medicinales, las
empresas utilizan un lenguaje que connota de manera indirecta estos reclamos (Piqueras,
2006). Esto muestra de forma muy clara las tendencias de la sociedad respecto a la busqueda
de la salud y un cuerpo saludable, donde el producto no sélo alimenta, sino que aporta ciertos

beneficios para los consumidores (Kim, 2009).

Imagen 23. Pasta Nature “Gallo parte lateral Imagen 24. Pastas Nature “Gallo” parte trasera

N

En estas dos partes del envase es donde se encuentra la mayor parte de la legislacion
requerida para los alimentos. Pastas Nature “Gallo” contiene toda la informacién obligatoria
exigida por el articulo 5 del Capitulo IV del Real Decreto 1334/1999 Norma General de
Etiquetado, Presentacion y Publicidad de los Productos Alimentarios, desde la lista de
ingredientes, su lote y la forma de preparacién del producto. Las imagenes que representan
el modo de preparacién estan en formato dibujo y en un color verde, siguiendo con la alusién
a la naturalidad y dando confianza a los consumidores (Singh y Srivastava, 2011; Rundh,
2016).

La naturalidad coloniza este producto. La alusion hacia productos frescos es acompafada de
imagenes que la apoyan. El nombre mismo de la gama de productos (Nature) proporciona

informacion a los consumidores consiguiendo una imagen de producto natural.
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6. CONCLUSIONES

En la poblacion espafiola ha aumentado la preocupacion por la salud y el bienestar, lo que ha
propiciado la busqueda de alimentos que permitan mantenerse sano y en buenas condiciones
fisicas. Es por ello que cobra gran importancia la alimentacion saludable y natural.

Las empresas han reaccionado a esta tendencia utilizando estrategias publicitarias ofertando
productos que respondan a esta preocupacion. La busqueda de alimentos saludables hace
que los reclamos de salud generen interés en el consumidor, ademas de producir confianza
a los clientes. Se ha podido comprobar la adaptacién de las empresas a esta corriente

alimentaria a través de los envases.

Al realizar esta revisiobn documental y el analisis de los envases de los alimentos, se ha
comprobado la importancia de los reclamos nutricionales referidos a la salud y la alta
frecuencia en su uso. Actualmente, los mensajes publicitarios de los envases de los alimentos

se basan en estrategias que muestran que el producto es saludable, natural y tradicional.

Los envases son disefiados para dar una impresion de ser un alimento saludable y hay tres

areas principales relacionadas con los reclamos de salud.

En primer lugar, todos aquellos elementos “sin- “, aludiendo a ingredientes afadidos. Los
productos quieren mostrar su naturalidad haciendo evidente la ausencia de ingredientes
afiadidos a través de sus envases. Se postulan como alimentos naturales incluyendo en el
disefio de su embalaje mensajes como: “Sin conservantes”, “Sin colorantes”. Se quiere

mostrar a los consumidores que los productos son naturales.

En segundo lugar, la evocacion hacia lo tradicional. Son productos que retrotraen a los
consumidores hacia la comida casera. Son utilizadas frases como: “{Cémo en casa!” o “Hecho
como en casa”. Los consumidores entienden este tipo de comida como natural, e incluso
saludable. Este tipo de reclamos hacen que el alimento se perciba como casero, lo que da a

entender que es menos industrial.

Y, por ultimo, las referencias hacia la sostenibilidad. Los alimentos que contienen este tipo de
reclamos suelen aludir al menor porcentaje de plastico usado, menor emisién de diéxido de
carbono, reduccion del consumo de agua en los procesos de fabricacion o utilizacion de
practicas sostenibles. Es habitual que las marcas sean certificadas respecto a la disminucion
de actividades que sean perjudiciales para el medio ambiente. Es una estrategia de
comunicacion utilizada por las empresas para ofrecer una imagen favorable al ser asociada

al respeto con el medioambiente.
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Los aspectos visuales del disefio de los envases también proporcionan una imagen de
naturalidad a través de tres elementos clave que retrotraen a los consumidores hacia lo

saludable.

Por un lado, predominan los colores vivos como el rojo o el azul, que atraen a los
consumidores poco activos en el proceso de compra. Estos dos colores suelen ir
acompafados del marrén o el verde, que transmiten naturalidad y dan la impresién de ser un
alimento fresco. El marrén y el verde son asociados con la tierra y la naturaleza llevando al
consumidor a pensar que los productos que utilizan estos colores son saludables. Las
empresas han sido capaces de transmitir la idea de productos mas saludables modificando el

color del envase.

Por otro lado, los envases incluyen imagenes de alimentos sin procesar, asociandolos a
productos naturales sin elaboracion industrial. Las fotografias muestran productos frescos,
recién salidos de la tierra, acercando al consumidor a la naturaleza. Un producto recién sacado
de la tierra es entendido como natural, y por lo tanto se da por supuesto que es saludable.
Estas imagenes intentan mostrar que los ingredientes con los que esta fabricado el producto

se alejan del tratamiento industrial y se aproximan a la naturaleza.

Y en ultimo lugar, todos los productos cumplen con la legislacion que regula los envases. Se
encuentran leyes como como la Ley 17/2011, de 5 de julio, de seguridad alimentaria y
nutricion, el Real Decreto 1334/1999, de 24 de agosto, Norma general de etiquetado,
presentacion y publicidad de los productos alimenticios, el Real Decreto 1334/1999 Norma
General de Etiquetado, Presentacién y Publicidad de los Productos Alimentarios, el
Reglamento (UE) n® 1169/2011 constituye la base legal actual en materia de etiquetado, el
Reglamento del Parlamento Europeo y del Consejo relativo a las declaraciones nutricionales

y de propiedades saludables en los alimentos o el Reglamento europeo (UE) n° 828/2014.

Como se ha podido observar, aungque el cumplimiento de la ley es riguroso, solamente lo que
corresponde a la obligacion exigida a los empresarios ocupa un 25% del envase. Esto quiere
decir, que en el 75% restante es utilizado por las empresas para persuadir al consumidor a

través de su estrategia de comunicacion.

Hay una intencionalidad clara de mostrar el producto con ciertas cualidades referidas a la

salud y la naturalidad.

Estas estrategias son mas intensas cuando menos natural es el producto, es decir, cuantos
mas ingredientes afiadidos tiene. De esta forma se enmascara a los productos a través de
una capa de reclamos de salud que capta la atencién de los consumidores engarzando con

las preocupaciones sobre salud que tiene la poblacién espafiola.
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En definitiva, el cambio en los habitos alimentarios de los espafioles ha dado lugar a una
transformacién en las estrategias de comunicacion de las empresas. Se han adaptado a las
tendencias de la alimentacion configurando los envases para conseguir un disefio atractivo
que contenga todos aquellos reclamos que hagan referencia a la salud. Estas llamadas de
atencion son fijadas con mayor frecuencia en los alimentos con un alto grado de
procesamiento, disminuyendo a medida que el alimento tiene un procesamiento menor. Y
aungue el cumplimiento de la ley es estricto, los productos son ofrecidos a los consumidores
atendiendo a sus necesidades y deseos. Todo ello ha dado lugar a que el disefio de los
envases retrotraiga a los consumidores hacia la naturalidad, la tradicion, la frescura y, en

definitiva, la salud de los alimentos.
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ANEXO |

Figura 2.1. Piramide dieta mediterranea

Algumas veces al mes o mas frecuentemente

en cantidades pequeiias ames rojas
Algunas veces por secnana
Pescado
¥ / Lacteos \

/ Aceite de oliva \
Realizat Leguminosas v frutos secos $i se consume vino,
Actividad fisica con moderacion
segularmente

Frutas Verduras y hortalszas

/Pln v cereales, incluyendo pasta, amroz, cuscas, polenta, balgur

Fuente. Carbajal y Ortega, 2001. Modificado de “La Piramide de la Dieta Mediterranea”

Figura 2.2. Piramide de Alimentacion Saludable

Actividad  Equilibrio  Balance  Técnicas  AGUA: 4-6 vasos al dia

Fisica emocional energético culinarias

Fuente. Sociedad Espafiola de la Nutricion Comunitaria
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ANEXO Il

Tabla 3.1. Connotacién de los colores

COLOR CONNOTACION

Rojo celebracién, pureza, pasion, fuerza, energia, fuego, amor, emocion, velocidad, calor, arrogancia, ambicion,
liderazgo, masculinidad, poder, peligro, sangre, guerra, ira, revolucién y comunalismo

Azul depresidn, tranquilidad, confianza, seguridad, conservadurismo, confiabilidad, sabiduria, riqueza, realeza,
veracidad y creatividad

Verde crecimiento, renacimiento, renovacion, naturaleza, fertilidad, juventud, buena suerte, generosidad, salud,
abundancia, estabilidad, e inteligencia creativa

Amarillo luz del sol, alegria, tierra, optimismo, inteligencia, esperanza, liberalismo, riqueza, deshonestidad, debilidad,
codicia, decadencia envejecimiento, feminidad, alegria, sociabilidad y amistad

Blanco juventud, esterilidad, luz, reverencia, verdad, nieve, aire, limpieza, frialdad, temor y humildad

Negro ausencia, rebelién, modernidad, poder, sofisticacion, formalidad, elegancia, misterio, estilo, maldad, vacio,
oscuridad, seriedad, convencionalidad, unidad, dolor, profesionalismo y pulcritud

Gris elegancia, respeto, reverencia, sabiduria, vejez, pesimismo, aburrimiento, decadencia, embotamiento, expansion
urbana, emociones intensas, equilibrio, duelo y neutralidad

Naranja energia, calor, fuego, alegria, vistosidad, arrogancia, advertencia, peligro, deseo, realeza y ceremonias y rituales
religiosas

Marrén calma, audacia, profundidad, organismos naturales, riqueza, tradicion, pesadez, pobreza, monotonia,
aspereza, firmeza, sencillez, confiabilidad, amabilidad y ayuda a estimular el apetito y
se utiliza popularmente para publicitar diversos productos de panaderia, chocolates, alimentos y sabores

Rosa gratitud, aprecio, admiracidn, simpatia, socialismo, salud,
feminidad, amor, matrimonio, alegria, inocencia, coqueteria, comportamiento infantil y simboliza el sabor dulce

Morado nobleza, humildad, espiritualidad, ceremonia, misterio, sabiduria, iluminacidn, extravagancia, exageracion,
sensualidad, orgullo y esencia de lavanda

Afil / espiritualidad e intuicion

Indigo

Lila elegancia, gracia y creatividad artistica

Magenta creatividad artistica

Rosado optimismo, esperanza y amor y se utiliza en publicidad para significar sabores rosados.

Fuente: Singh and Srivastava (2011).
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Tabla 3.2. Tamafo de informacion nutricional en funcién de la superficie del envase basado en el Reglamento
(UE) n®1169/2011

SUPERFICIE MAX. DEL ENVASE TAMARNO MIN. DE LETRA DE INFORMACION NUTRICIONAL
Igual o superior a 80 cm? 1,2 mm
Entre 80 cm?y 25 cm? 0,9 mm
Entre 25 cm?y 10 cm? No es obligatoria (excepto nombre del alimento, la presencia de posibles alérgenos,

la cantidad neta y la fecha de duracién minima)

Inferior a 10 cm? No es obligatoria (excepto nombre del alimento, la presencia de posibles alérgenos,
la cantidad neta y la fecha de duracién minima)

Fuente. Elaboracion propia a partir de informacién de Dumitrache (2016)
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