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“EMPUJONES” Y COMPORTAMIENTOS
EN EL CONSUMO DE ALIMENTOS

Recientemente, académicos de todo el mundo han
estado examinando herramientas y metodologias
para mejorar la ingesta dietética entre las personas
a fin de mejorar la salud y el bienestar. Una de las
metodologias mas populares es el “empujén” (nudge),
con varios resultados, basada en el famoso libro de
Thaler y Sunstein (2009). EI concepto de filosofia
tedrica y politica que subyace en el empujén, es el
paternalismo libertario, que establece que es posible
afectar el comportamiento de manera positiva para
hacer a las personas mds saludables o mas felices,
respetando la libertad de eleccién y autonomia de
las personas, pero dirigiéndolas indirectamente
hacia una mejor decisiéon. El pensamiento
subyacente que los errores de decisién humanos y
los sesgos cognitivos que motivan a las personas a
comprar productos alimenticios poco saludables,
también se puede usar para revertir la tendencia de
la obesidad y promover alimentos mds saludables.
En tiempos de aumento de las tasas de obesidad y
los aumentos relacionados en la utilizacién y los

costos de los servicios de salud, parece oportuno
un debate publico sobre las técnicas publicitarias
que intentan persuadir a las personas para que
coman mds saludablemente y consuman mas frutas
y verduras. La ejecucién de actividades efectivas
de promocién de alimentos saludables, como los
empujones, requerird una accién audaz por parte
de los responsables de la formulacién de politicas
mediante la implementacién de intervenciones
efectivas para aumentar la promocién de alimentos
mas saludables y, como consecuencia, aumentar la
salud y el bienestar de las personas a largo plazo.
Este nimero de The Global Fruit & Veg Newsletter
comparte tres articulos que demuestran atin mas el
efecto de los empujones en los comportamientos de
consumo de alimentos.
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Marketing social y empujones: dos formas efectivas
de cambiar el comportamiento del consumidor

Patricia Gurviez® and Sandrine Raffin®
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A pesar de las numerosas campanas de informacion que animan
a los consumidores a comer mds frutas y verduras, los habitos
se mantienen sin cambios, especialmente entre las personas
de bajos ingresos'. Este es un problema para las campanas
que promueven un comportamiento y un estilo de vida mas
saludables. Realmente necesitan comprender y tener en cuenta
interacciones complejas, basadas no solo en factores personales
sino también en determinantes ambientales’. Muchos paises
estan adoptando programas basados en el marketing social y las
técnicas de empuje. Estos programas han supuesto una mejora
real de las prdcticas alimentarias . Este articulo enfatiza estos
enfoques y evalia su efectividad.

Definiciones: marketing social y empujones

La definicion consensuada de marketing social es la siguiente:
“El marketing social busca desarrollar e integrar conceptos de
marketing junto con otros enfoques, con el fin de influir en el
comportamiento de los individuos y las comunidades para un
mayor bien social. La practica del marketing social se rige por
principios éticos. Basandose en la investigacion, las mejores
précticas, la teoria y los conocimientos sobre el piblico objetivo
y los socios, busca implementar programas efectivos, equitativos
y sostenibles para el cambio social basados en un andlisis de la
competencia y la segmentacién del mercado”.

Los “empujones” (nudges) son técnicas inspiradas en la
economia del comportamiento y las neurociencias que animan
a las personas a tomar la decisién correcta*. Al realizar micro-
cambios en el medio ambiente, este enfoque busca lograr un
cambio inmediato en el comportamiento mientras se mantiene
la libertad de eleccion individual.

Evaluar la efectividad de la campana

Muchas revisiones de la literatura han resaltado la efectividad
del marketing social para cambiar el comportamiento general, y

tres revisiones®”® en particular, han confirmado su potencial para
promover una alimentacién saludable. Las campafias analizadas
buscaban incidir en el conocimiento nutricional, ademas de
centrarse en variables psicolégicas como la autoeficacia y la
percepcién de los beneficios de una alimentacién saludable.

Al mismo tiempo, “los empujones” a menudo parecen tener
un impacto positivo en las practicas dietéticas a corto plazo.
Varios estudios sistematicos han demostrado que los codazos
tienen un impacto en las actitudes de los escolares, pero no
necesariamente conducen a un mayor consumo de frutas y
hortalizas. Ademds, su impacto a largo plazo sigue siendo
incierto®'®. Un metaanalisis reciente concluyé que las campanas
son mas efectivas para reducir la ingesta de alimentos de mala
calidad nutricional que para aumentar la ingesta de alimentos
de alta calidad nutricional o para reducir el recuento total de
calorias. También concluyé que los empujones que buscan
cambiar el comportamiento facilitando la eleccion y el consumo
de alimentos saludables y aumentando la disponibilidad y el
tamafio de las porciones, sin buscar influir en el conocimiento
o las emociones, son mas efectivos que los que tienen como
objetivo una respuesta emocional jugando con los beneficios
positivos. de comida. Estas campafas son mas efectivas que las
acciones puramente informativas.

Dos enfoques complementarios

Los dos enfoques son bdsicamente complementarios, ya que
ambos establecen un método de comportamiento global
que ofrece soluciones eficaces y pragmdticas a uno de los
principales desafios a los que se enfrenta la sociedad actual.
Serfa til incluirlos en las campanas de salud puiblica en Francia,
principalmente para cambiar los habitos alimentarios y los estilos
de vida responsables del sobrepeso y la obesidad, que siguen
aumentando a pesar de las numerosas campanas de informacién
y educacion nutricional. Simplemente transmitir informacién y
reglas no es suficiente para lograr un cambio duradero.

Basado en: P. Gurviez and S. Raffin, Social marketing and nudge: two efficient methods for behavioural change, Cahiers de nutrition et de diététique https://doi.

org/10.1016/j.cnd.2020.10.003
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Informacion sobre el sabor y la salud en los menus de
comida rapida para alentar a los adultos jovenes a elegir
alimentos mas saludables

Frans Folkvord*? y Sara Pabian®©
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Actualmente, muchos adultos jovenes tienen sobrepeso u obesidad en todo
el mundo porque consumen en exceso bocadillos poco saludables y ricos
en energia. Durante las ultimas tres décadas, la obesidad entre los adultos
jovenes ha aumentado hasta el punto de que se ha convertido en una de
las mayores preocupaciones de salud pdblica en todo el mundo, aunque
los propios adultos jovenes creen que deberian comer mds sano y saben
por qué deberian hacerlo. Sin embargo, comer de manera saludable no
es tan facil ya que los adultos jovenes son el objetivo de muchos anuncios
que estan disenados para alentarlos a consumir alimentos densos en
energia, lo que les impide también comer alimentos mds saludables como
verduras y frutas. Ademds, la mayoria de los adultos jovenes tienen poco
conocimiento de los nutrientes que consumen en la vida diaria y, por lo
tanto, les resulta dificil distinguir los productos alimenticios saludables
de los no saludables. En consecuencia, desarrollan habitos alimenticios
que difieren de los patrones recomendados. Teniendo en cuenta las
consecuencias sociales, sanitarias y economicas del sistema alimentario
actual, la industria alimentaria debe asumir la responsabilidad de la salud
de los adultos jévenes centrandose en la promocion de los productos
alimenticios saludables que venden. Los restaurantes de comida rapida
tienen la posibilidad de orientar a los adultos jovenes hacia la direccion
de productos mds saludables, lo que se puede hacer de manera efectiva
mientras se mantienen los productos (alimentos) no saludables en el
mend.

En el estudio actual, hemos probado si la informacién sobre el sabor y
la salud de los productos alimenticios en un entorno de alimentos en
linea que simula una marca importante de comida rdpida aumenta la
probabilidad de elegir opciones mas saludables. Se realiz6 un disefo
experimental entre sujetos que consta de tres condiciones: sutil (figura
1), explicita (figura 2) y sin informacion de salud, entre 142 participantes
de 18 a 24 afios en los Paises Bajos.
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Figura 1. Condicion 1: Informacion
de salud sutil proporcionada para un
producto de mend saludable.

Figura 2. Condicién 2: Informacién de
salud explicita proporcionada para un
producto de mend saludable.

Antecedentes tedricos: sera mas probable que las personas
compren y consuman alimentos mas saludables si les prestan
mas atencion

El Modelo de Promocién de Alimentos Saludables describe que al

aumentar la atencién hacia los alimentos mas saludables y mejorar el
valor de refuerzo (por ejemplo, agradar y desear) a través de la promocién
de alimentos, serd mas probable que las personas compren y consuman
estos alimentos'. Como consecuencia de este aumento del consumo, se
producird una relacién reciproca entre la promocién de alimentos con
la conducta alimentaria, que con el tiempo potencialmente conducird a
una normalizacién de la ingesta de alimentos més saludables, por lo que
se crea la formacién de habitos de una dieta mas saludable. Un desafio
clave es promover alimentos mds saludables sin generar una percepcién
de sabor negativa que a menudo se asocia con productos saludables.

El hecho de que el suministro de informacion sanitaria sea eficaz puede
depender del nivel de integracion de la informacion en el contexto del
menu y del nivel de conciencia sobre la salud de los consumidores.
Més especificamente, una revision sistematica reciente mostré que la
informacién destacada sobre la salubridad de los alimentos aumentaba las
opciones de alimentos mds saludables, lo que sugiere que la informacion
de salud es eficaz para alentar a los consumidores a elegir un producto
de refrigerio saludable cuando la informacion se proporciona de manera
explicita en comparacion con sutil>.

La informacién de salud explicita sobre los productos
saludables que se proporcionan en el menu de comida rapida
fomenta la eleccién saludable

Los resultados mostraron que cuando se proporcioné informacién de
salud sobre productos saludables, el nivel de integracion de la informacién
en el contexto del menid tuvo un efecto. Mds especificamente, los
participantes expuestos a informacion de salud explicita sobre productos
saludables proporcionados en el mend de comida rdpida tenfan mds
probabilidades (probabilidad 3,7 veces mayor) de elegir un producto
alimenticio saludable en comparacién con los participantes expuestos a
informacion sutil de salud integrada:

e En la condicién de informacion explicita de salud, el 34,7% de
todos los adultos jévenes eligié un producto alimenticio saludable;

e En la condicién de informacion de salud sutil, el 11,9% de todos
los adultos jovenes eligieron un producto alimenticio saludable.

Ademas, en la condicién sin informacion de salud, el 17,6% de todos los
adultos j6venes eligieron un producto alimenticio saludable que es mds
alto que el resultado de la condicién de informacidn sutil. Esto sugiere
que es posible que la informacion por si sola no tenga un efecto directo
en la eleccion de alimentos saludables, pero que la informacion de salud
debe hacerse explicita en un entorno de comida répida para tener un
efecto en las percepciones de salud de los productos saludables.

Posteriormente, no se encontré efecto de interaccion para los factores
moderadores (edad, actitud, familiaridad con el producto, conciencia
de salud y género), asumiendo que los efectos son los mismos para
todo el grupo.

Based on: Folkvord F. et al. Taste and Health Information on Fast Food Menus to Encourage Young Adults to Choose Healthy Food Products: An Experimental Study. Int. J. Environ.

Res. Public Health 2020, 17, 7139.
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“Empujones” de norma social en los carritos
de la compra para promover la adquisicion de verduras
en un supermercado holandés

Coosje Dijkstra?, Marlijn Huitink?, Jaap Seidell* & Maartje Poelman®

a. Departamento de Ciencias de la Salud, Facultad de Ciencias, Vrije Universiteit Amsterdam,
Instituto de Investigacién de Salud Péblica de Amsterdam, PAISES BAJOS
b. Catedra de Consumo y Estilos de Vida Saludables, Universidad e Investigacién de Wageningen, PAISES BAJOS

Los supermercados son un punto clave de compra para los alimentos
de las personas y tienen una influencia considerable en la eleccion
de alimentos y la ingesta dietética’?. Una estrategia prometedora para
estimular la compra de alimentos saludables en los supermercados
es el “empujon”. Un ejemplo de empujon es el uso de una norma
social descriptiva que explica el comportamiento de otras personas
similares, ya que se sabe que las personas que quieren pertenecer
a un grupo, perciben las conductas de otras personas similares
como la norma*. Proporcionar informacion sobre qué, donde o
cuantas verduras normalmente compran otros clientes puede, por
tanto, ser eficaz en la promocion de la compra de verduras en los
supermercados.

El objetivo de este estudio fue investigar el efecto de “un empujén”
en los carritos de la compra que consistia en un mensaje de norma
social sobre la cantidad de verduras compradas y un lugar designado
para poner verduras en un barrio urbano desfavorecido de los Paises
Bajos.

Un “empujon” en verde en los carritos con mensaje de
norma social para promover la compra de verduras

Usamos un diseno cuasi-experimental con dos condiciones en un
supermercado con la mayor participacion de mercado en los Paises
Bajos. Existian las condiciones de 1) dias de intervencion en los que
los carros de la compra en el supermercado tenian un marco verde
con un mensaje de norma social (Figura 1) y 2) dias de control en
los que se utilizaron los carros de la compra habituales (sin marco ni
mensaje) del supermercado. La recopilacién de datos se llevé a cabo
durante 2 semanas en mayo de 2017 en los horarios comerciales
populares los viernes y sabados.

Los clientes con el “empuj6n” de la norma social en su
carrito de compras compraron mas verduras

En total, 244 clientes participaron en el estudio. Alrededor del 60%
de los clientes eran mujeres, la mayoria tenian entre 18 y 55 afos
(51,2%) y habian completado un nivel educativo medio o superior.
Las medianas para la cantidad (en gramos) y el ndmero de articulos
de vegetales comprados fueron mayores en los dias de intervencién
en comparacion con los dias de control (Tabla 1). Estas diferencias se
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confirmaron en analisis de regresion logistica ordinal multivariante
que mostraron que los clientes con el “empujon” de la norma
social en su carrito de la compra (n = 123) compraron mas gramos
de verduras en comparacion con los clientes sin el empujon de la
norma social), especialmente aquellos que compraron comestibles
para menos de tres dias).

Los andlisis de sensibilidad también mostraron que los clientes de
intervencién que notaron el marco verde en el carrito tenian mds
probabilidades de comprar mas verduras.

Tabla 1. El nimero de verduras compradas por cliente (articulos
y gramos) para el periodo total del estudio y los dias de control e
intervencion separados.

Periodo total Dias Dias de

del estudio control intervencion
N 244 121 123
Nimero de vegetales | 3.00[0,17] | 2.00 [0, 15] | 3.00 [0, 17]

comprados (valores
medianos y
percentiles 25 y 75)

Gramos de verduras
compradas (valores
medios y percentiles
25y 75)

1040 [0, 71611{900 [0, 6785](1120 [0, 7161]

Este estudio cuasi-experimental mostré que una incrustacion
verde en los carritos de la compra que comunicaba una norma
social sobre la compra de verduras y un lugar designado para
colocar las verduras aumentaba sus compras entre los clientes
de los supermercados. Aunque el impacto de este aumento
relativamente pequefio encontrado en este estudio parece menor
a nivel individual, muestra el potencial de una intervencién de
salud facil, sutil y barata de implementar en los supermercados.
Sin embargo, una sola intervencion de supermercado, como los
impulsos de las normas sociales en este estudio, podria verse como
parte de una estrategia mas amplia que incluye mdiltiples enfoques
para estimular las compras de verduras (y otras mas saludables) en
los supermercados.

Fig. 1. Carrito de la compra con marco

incrustado verde con uno de los tres mensajes

3. Paprika

de normas sociales "Las tres verduras mas
compradas en este supermercado son 1) pepino,
2) aguacate y 3) pimiento morrén".

Basado en: Huitink M et al. Social norm nudges in shopping trolleys to promote vegetable purchases: A quasi-experimental study in a supermarket in a deprived

urban area in the Netherlands. Appetite. 2020;151:104655.
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