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RESUMEN

Introduccion: Argentina enfrenta un aumento significativo de enfermedades crénicas no transmisibles, con una prevalencia
de exceso de peso del 66.1% y un incremento de diabetes del 9.8% en 2013 al 12.7% en 2018. Para combatir estos problemas,
en octubre de 2021 se aprobé la Ley N° 27.642 de Promocién de la Alimentacion Saludable, que implementa el etiquetado
frontal de paquetes (EFP) para informar a los consumidores sobre productos con excesos de nutrientes criticos.

Materiales y métodos: Se llevd a cabo un estudio transversal y descriptivo utilizando un cuestionario en linea autoadministrado.
El cuestionario evalud variables sociodemograficas (sexo, edad, nivel educativo), responsabilidad en las compras del hogar, co-
nocimiento y percepcion del EFP, emociones autopercibidas ante el EFP y su influencia en la decisién de compra.

Resultados: Participaron 262 personas (88% mujeres), se observé que el 72% comprende los sellos de advertencia en alimentos,
y qué el 54% se siente influenciado por ellos al comprar; sin embargo, el 92% compra productos con estos sellos. Las emociones
autopercibidas predominantes frente a los sellos fueron indiferencia (36 %) y seguridad (19%), siendo la emocién experimentada
un factor significativamente asociado a la decisién de compra (p<0.01), indicando que emociones negativas como aversion,
ansiedad y angustia disminuyen la probabilidad de compra, mientras que la indiferencia la aumenta.

Conclusiones: Estos resultados sugieren que, aunque los sellos de advertencia son comprendidos y considerados por los con-
sumidores, las respuestas emocionales juegan un papel crucial en la efectividad del EFP para modificar el comportamiento ali-
mentario y, por lo tanto, deben ser contempladas en su evaluacién.

Palabras clave: etiquetado frontal de paquetes; emociones autopercibidas; decisiéon de compra.

ABSTRACT

Introduction: Argentina is facing a significant increase in non-communicable chronic diseases, with an overweight prevalence
of 66.1% and a rise in diabetes from 9.8% in 2013 to 12.7% in 2018. To address these issues, in October 2021, Law No.
27,642 for the Promotion of Healthy Eating was enacted, introducing front-of-package labeling (FoPL) to inform consumers
about products containing excessive amounts of critical nutrients.

Materials and Methods: A cross-sectional descriptive study was conducted using an online self-administered question-
naire. The questionnaire assessed sociodemographic variables (gender, age, education level), responsibility for household
food purchases, knowledge and perception of FoPL, self-perceived emotions in response to FoPL, and their influence on
purchase decisions.

Results: A total of 262 participants (88% female) completed the survey. Seventy-two percent understood the warning labels
on food items, and 54% felt influenced by them during purchases; however, 92% continued to buy products bearing these la-
bels. The predominant self-perceived emotions towards the labels were indifference (36%) and security (19%). The emotion
experienced was significantly associated with the purchase decision (p<0.01), indicating that negative emotions such as aversion,
anxiety, and distress decreased the likelihood of purchase, while indifference increased it.
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Conclusions: These findings suggest that while consumers comprehend and consider warning labels, emotional responses play
a crucial role in the effectiveness of FoPL in altering dietary behaviors. Therefore, these emotional factors should be taken into
account when evaluating and designing such labeling systems.

Keywords: Front-of-package labels; self-perceived emotions; purchase decision.

INTRODUCCION

Argentina enfrenta grandes desafios de salud publica relacionados con las enfermedades crénicas no trans-
misibles (ECNT). Segun la Encuesta Nacional de Nutricién y Salud (ENNyS) del afio 2018, el sobrepeso y la
obesidad resultan ser las formas mas frecuentes de malnutricion y se confirma qué continda aumentando
sostenidamente. Esto esta en concordancia con lo observado en la 4ta Encuesta Nacional de Factores de
Riesgo, en la cual la prevalencia de exceso de peso fue del 66.1%, lo que valida la calidad de la informacion
recolectada. Los grupos sociales de menores ingresos evidenciaron mayores indices de exceso de peso a ex-
pensas de mayor prevalencia de obesidad, que fue un 21% mayor en el quintil de ingresos mas bajos respecto
del mas alto'. La prevalencia de diabetes o glucemia elevada por autorreporte aument6 de 9.8% (2013) a
12.7% (2018). La prevalencia de hipertension arterial por autoevaluacion se ubica en el 34% y se mantiene
estable desde 2005. La prevalencia del colesterol elevado por autoregistro es del 29% y se mantiene estable
desde el 200523,

Los factores de riesgo relacionados con la nutricion son uno de los principales determinantes de estas enfer-
medades, por lo que las autoridades de salud publica a nivel mundial han implementado diversas estrategias
para mejorar los habitos alimenticios de la poblacidon?. Entre estas estrategias se encuentra el etiquetado
frontal de paquetes (EFP), que se considera una herramienta para ayudar a los consumidores a tomar decisio-
nes mas saludables durante la compra>¢7, ademas de incentivar a la industria alimentaria a reformular sus
productos para mejorar su calidad nutricional®.

A nivel internacional, se han propuesto diversos EFP que difieren en su disefio grafico y en la informacion que
comunican. Varian en su formato (como la forma, el color o el tamafo), en el tipo de mensaje que buscan
comunicar (ya sea solo informativo o interpretativo, incorporando valoraciones con colores, simbolos o pun-
tuaciones) y en los nutrientes que consideran®. Generalmente, todos los etiquetados incluyen nutrientes cri-
ticos, pero algunos también contemplan la presencia de nutrientes beneficiosos. Los nutrientes mas
mencionados en la literatura incluyen sodio, grasas (saturadas, trans) y aztcares totales. Algunos modelos de
EFP incluyen también las calorias. Entre los nutrientes esenciales que suelen considerarse estan las proteinas,
la fibra y otros elementos, como los cereales integrales y el contenido de frutas y verduras'®.

En Argentina, el 26 de octubre del 2021, se aprobd la Ley N° 27642 (Decreto N° 151/22) de Promocion de la
Alimentacion Saludable, méas conocida como Ley del Etiquetado Frontal. Dicha ley tiene como objetivo alentar
a la poblacion a adoptar una alimentacién saludable a partir de la implementacion de sellos de advertencia.
Esta herramienta gréafica permite el acceso a la informacion nutricional de manera mas sencilla, clara, visible,
precisa y no engafnosa, con el fin de conocer lo que se elige comprar y consumir. Los sellos de advertencia
presentan la informacion de manera grafica y obligatoria, en forma de octégonos y/o rectdngulos con fondo
negro y letras blancas, en la cara principal o frente de los envases de alimentos y bebidas analcohdlicas. El
etiquetado permite advertir sobre aquellos productos alimenticios envasados que contienen exceso de nu-
trientes criticos (azUcares, grasas totales, grasas saturadas y sodio), de calorias y/o la presencia tanto de edul-
corantes como de cafeina'".

La literatura especializada indica que la mayoria de los EFP ayudan a los consumidores a interpretar mejor la
calidad nutricional de un alimento'2. Sin embargo, el proceso de toma de decisiones en la compra de alimentos
no responde exclusivamente a un andlisis racional de la informacién disponible. Las emociones juegan un
papel fundamental en las decisiones de consumo, especialmente en la eleccién de productos alimenticios's.
Diversos estudios han demostrado que factores como el estrés, la ansiedad, la impulsividad y las experiencias
previas pueden influir en la preferencia por ciertos alimentos, muchas veces en detrimento de elecciones mas
saludables™ 1516, En este sentido, el etiquetado frontal no solo opera como una herramienta informativa, sino
gue también tiene el potencial de generar respuestas emocionales en los consumidores e, impactando en su
percepcion de riesgo y modificar sus patrones de consumo. El uso de advertencias visuales, colores llamativos
y palabras clave apelativas puede activar mecanismos de alerta que favorecen decisiones mas saludables, par-
ticularmente en aquellos consumidores con menor conocimiento nutricional'”. Por lo tanto, comprender la

Esta obra esta bajo una Licencia Creative Commons Atribucién-NoComercial 4.0 Internacional. 96



interaccion entre la informacién nutricional, las emociones y los procesos de toma de decisiones es clave para
evaluar la efectividad del etiquetado frontal y su impacto en la salud publica.

MATERIALES Y METODOS

Se realizé un estudio transversal y descriptivo mediante la implementacién de un cuestionario online y au-
toadministrado, disefado por los formularios Google Forms. El cuestionario consistio en la evaluacion de va-
riables sociodemogréficas (sexo, edad y estudio maximo alcanzado), la responsabilidad en las compras del
hogar, preguntas sobre el etiquetado frontal (conocimiento, actitud de compra, utilidad), la emocién auto-
percibida frente al EFP y si ante dicha emocién compra o no el producto. Todos los participantes otorgaron
su consentimiento informado antes de responder la encuesta. El estudio se llevé a cabo siguiendo las normas
éticas establecidas por la Asociaciéon Médica Mundial y los principios de la Declaracion de Helsinki's.

Analisis estadistico

El andlisis se realizd con en el software R, versién 3.6.3 (R Development Core Team, 2020)'°. El andlisis des-
criptivo de los datos se realizé utilizando el paquete stats, y las asociaciones entre las variables se evaluaron
mediante la prueba de chi-cuadrado, con un nivel de significacién de 0.05. Ademas, se aplicé un modelo de
regresion logistica multinominal para examinar la relaciéon entre las emociones autopercibidas y la decision de
compra.

RESULTADOS

Caracterizacion general de la muestra

En el presente estudio participaron 262 individuos, de los cuales el 88% correspondio al sexo femenino y el
12% al masculino. Entre los 30 y los 49 afios se agrupd mas de la mitad de la muestra (57 %), siendo el rango
etario que presenta mas casos el que abarca entre 40 y 49 afios (33%). Un 76% de los participantes informé
tener educacion universitaria y el 91% se considerd responsable de la compra de alimentos del hogar.

Comprension e influencia del EFP

Respecto de la informacion transmitida por los sellos de advertencia, a un 72% le resulta comprensible mien-
tras que, a un 29% le resulta confuso. La mitad de los casos (50%) lee los sellos de advertencia y ademas el
resto de informacién nutricional, mientras que el otro 50% se reparte entre un 29% que se detiene solamente
a leer los sellos y un 21% al que les resulta indistinto.

Mas de la mitad de los casos (54 %) se siente influenciado por la presencia de sellos a la hora de realizar las
compras mientras que, un 40% no y un 7% respondié que no sabe.

Sin embargo, la presencia de sellos de advertencia no parece influir negativamente en el consumo, pues un
92% refiere comprar alimentos con estos sellos.

A un 67% de los casos, la presencia de sellos de advertencia le ha servido para elegir productos alternativos.

Emociones autopercibidas frente al EFP

En la Figura 1 se observa que la emocién autopercibida prevalente frente a la presencia de sellos de advertencia
es la indiferencia (36% de los casos), luego aparece como segunda emocién prevalente la seguridad (19%),
seguida por la aversion (15%), la ansiedad (15%) y la angustia (14%).

Emociones autopercibidas y decision de compra de productos con EFP

Ante la emocion autopercibida, el 75% decide comprar el producto con sellos de advertencia mientras que
el 25% restante decide no comprarlo (Figura 2).

Si se analiza la relaciéon entre el tipo de emocién autopercibida y la decisién de compra entre aquellos que
compran productos con sellos de advertencia, el 88% indico sentir indiferencia. Entre los que no compran di-
chos productos, la aversiéon (19%) y la seguridad (17%) fueron las emociones mas percibidas (Figura 3).

Emociones autopercibidas en quienes evitan comprar productos con EFP
Teniendo en cuenta aquellos que evitan comprar productos con sellos de advertencia, la emociones méas au-
topercibidas fueron seguridad (25%) y aversion (23%), como se observa en la Figura 4.
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Decision de compra en relacion a la emocion autopercibida

Existe una asociacion estadisticamente significativa entre la emocion autopercibida frente al producto con
EFPy la decision de compra (prueba de chi-cuadrado, p=3.458x10 ). Ademas, se aplicé un modelo de regre-
sion logistica multinominal (Tabla 1), que indicod que una sensacion de indiferencia aumenta las probabilidades
de compra mientras que, las emociones negativas como angustia, ansiedad y aversion estan asociadas con
una menor probabilidad de compra, al igual que la seguridad. El analisis sugiere que las emociones juegan
un papel clave en la decisién de compra, con las emociones negativas actuando como un freno para la compra,
mientras que la indiferencia podria facilitar la compra.

DISCUSION

Los sistemas de etiquetado nutricional frontal, obligatorios o voluntarios, han demostrado mejorar la salud
publica al influir en las decisiones de compra y fomentar la reformulacion de productos. Un informe de la
OPS sefiala que las advertencias nutricionales en el frente de los envases ayudan a las personas a evitar com-
pras no saludables, facilitando la identificacion de productos con contenido excesivo de azlcares, grasas y
sal0,

Segun Roberto et al., las etiquetas de advertencia, como las implementadas en Chile, son las més efectivas,
los sistemas de Nutri-Score y Health Star Rating también muestran tener potencial. Por el contrario, las eti-
quetas basadas en la cantidad diaria recomendada demostraron tener menor impacto?'. Muchos estudios
gue utilizaron una situacion de compra simulada informaron que los compradores expuestos a productos con
EFP tenfan una mayor intencion de comprar alimentos mas saludables.

Segun un estudio de compra simulada, el 86.1 % de los participantes compra alimentos con EFP, resultado
similar al obtenido en el presente estudio (92%). Sin embargo, aunque el 64.3 % de los consumidores con-
sideraba la cantidad de sellos de advertencia o leyendas precautorias, esto no influia en su decisién de compra.
Las principales razones para adquirir estos productos incluyen el gusto, la falta de alternativas y la tradicion,
lo que refleja cdmo las decisiones de compra estan influidas por una variedad de factores més alla de la simple
informacion nutricional?.

En un estudio se compararon dos formatos de EFP y se analizd la comprension, percepcién y preferencia de
los consumidores, ademas de evaluar su impacto en el comportamiento de compra. Los resultados indicaron
gue las etiquetas con cédigo de color atraian mayor atencién y eran consideradas mas faciles de interpretar
en comparacion con las versiones en blanco y negro. No obstante, aunque los consumidores utilizaron la in-
formacién del EFP para guiar sus elecciones, su impacto en la atencion objetiva y en la toma de decisiones fi-
nales fue limitado?2. Dichos resultados son consistentes con los hallados en el presente estudio, ya que el
45% de los participantes que evita comprar estos alimentos los termina comprando.

Para enriquecer la discusién sobre la efectividad de los sistemas de EFP, es importante considerar no solo los
datos previos sobre el impacto en las decisiones de compra y la reformulacién de productos, sino también los
aspectos emocionales y contextuales que influyen en la interpretacion y aplicacion de estas etiquetas por
parte de los consumidores. La respuesta emocional de los consumidores ante el EFP parece desempefiar un
papel crucial?3. Segun los resultados del estudio, las emociones como la angustia y la ansiedad disminuyen la
probabilidad de compra, mientras que la indiferencia aumenta la probabilidad de adquirir productos con EFP.
Aunque la seguridad mostré una relaciéon débil, también disminuyé las probabilidades de compra. El 19% de
los participantes reporto sentirse seguros frente al etiquetado, lo que sugiere que este efecto puede ser eficaz
para disuadir la compra de ciertos productos. Este fendmeno sugiere que la forma en que los consumidores
procesan las advertencias en las etiquetas no es puramente racional, sino que esta influenciada por una com-
binacién de factores emocionales que podrian tanto reforzar como debilitar la eficacia del EFP en la modifi-
cacion del comportamiento de compra.

Sugerimos el desarrollo de etiquetas que empleen disefios visuales atractivos, cédigos de colores positivos y
mensajes que generen emociones deseables, como seguridad, bienestar o entusiasmo por consumir alimentos
saludables. Este tipo de etiqguetado emocionalmente inteligente podria despertar el deseo de elegir alimentos
beneficiosos, especialmente en poblaciones con bajo conocimiento nutricional o en situaciones de compra
impulsiva. Un etiquetado que no solo comunique informacién nutricional, sino que también transmita emo-
ciones vinculadas al autocuidado y la vitalidad, podria transformarse en un recurso para reconfigurar el entorno
alimentario hacia opciones mas saludables y sostenibles; incluir elementos gréficos que apelen a lo positivo,
como iconos, frases motivadoras, serfa Util para lograr un impacto emocional mas equilibrado y efectivo.
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CONCLUSIONES

En conclusion, aunque los sistemas de etiquetado nutricional frontal tienen un potencial significativo para in-
fluir en las decisiones de compra y fomentar la reformulaciéon de productos, su efectividad depende de diversos
factores. Estos incluyen la claridad y el disefio de la etiqueta, la influencia de las emociones y los factores con-
textuales y personales que afectan las decisiones de los consumidores.

El presente estudio revela que, aunque la mayoria de los participantes comprende y se siente influenciada
por los sellos de advertencia en los alimentos, una proporcion significativa compra productos que los contie-
nen. Las emociones desempefan un papel crucial en estas decisiones: la indiferencia se asocia con una mayor
probabilidad de compra, mientras que emociones negativas como la aversién, la ansiedad y la angustia dis-
minuyen dicha probabilidad, al igual que la seguridad. Estos hallazgos subrayan la importancia de considerar
las respuestas emocionales al disefiar politicas publicas y estrategias de comunicacién dirigidas a promover
elecciones alimentarias mas saludables.
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TABLAS Y FIGURAS

Figura 1. Emociones autopercibidas ante los sellos de advertencia, entre las que se destaca la indiferencia

como la mas frecuente (36%)
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contenido de dichos sellos de advertencia?
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Figura 2. Porcentaje de individuos que compran o no compran productos con sellos de advertencia ante
la emocién autopercibida

Ante la emocion experimentada, écompra el producto
con sellos de advertencia?
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Figura 3. Emociones autopercibidas por consumidores que evitan o no evitan comprar productos con
sellos de advertencia; se destaca que quienes evitan comprar estos productos sienten seguridad (25%)
o0 aversion (23%) como las emociones autopercibidas mas frecuentes
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Figura 4. Emociones autopercibidas por aquellos consumidores que evitan comprar productos con sellos

de advertencia, siendo la seguridad la mas frecuente (25%), sequida de aversion (23%) y ansiedad (18%)
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Tabla 1. Modelo de regresion logistica multinomial: Impacto de las emociones en la decisién de compra

Odds Ratio Error Error
Compra: Si
Emocién Intercepto (Coef) (Compra: Estandar Estandar
oef.
Si) (Intercepto) (Compra: Si)
Angustia 2.398 -0.565 0.568 1.045 1.175
Ansiedad 2.565 -0.732 0.481 1.038 1.169
Aversion 2.945 -1.286 0.276 1.026 1.162
Indiferencia 1.610 1.470 4.350 1.095 1.209
Seguridad 2.833 -0.754 0.470 1.029 1.158

Resultados de la regresion logistica multinomial evaluando la relacion entre emociones autopercibidas (angustia, ansiedad,
aversion, indiferencia, seguridad) y la decision de compra de alimentos con etiquetado frontal. Los coeficientes (log-odds) y
las razones de probabilidad (odds ratios) describen el impacto de cada emocién en la probabilidad relativa de ‘Compra: Si'

frente a “No compra”.
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