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. ANTECEDENTES

En la 27° reunion del Comité del Codex sobre Etiquetado de los Alimentos (CCFL), los Estados Unidos
presentaron un documento de sdla sobre las declaraciones engafiosas y recomendaron que € Comité
emprendiera un nuevo trabgo a fin de establecer unos principios y directrices que aseguraran con mayor
eficacia la ausencia de etiquetado engafioso en e comercio internacional de aimentos. EI Comité estuvo de
acuerdo en que € debate celebrado en la 27° reunion era insuficiente y que debia continuarse en la 28°
reunion. Los Estados Unidos convinieron en que convertirian € documento de sala en un documento de
examen para que se tratara en la 28° reunién, pero no pudieron hacerlo antes de la misma. Asi pues, €
Comité convino en examinar ese asunto en su 29° reunion, en mayo de 2001. Los Estados Unidos acordaron
redactar € documento para que € Comité lo examinara en esta reunion.

El presente documento de examen tiene por objeto:

- describir de manera genera e imparcia las caracteristicas de las declaraciones engafiosas
presentadas en etiquetas de alimentos (haciendo hincapié en las declaraciones que son veraces pero
inducen a error), y;

- ofrecer un marco inicial que pueda facilitar un debate ulterior de CCFL sobre € etiquetado engaioso
de los aimentos en relacion con una serie de temas.

Aunque € presente documento ofrece una base para examinar y debatir € etiquetado engafioso, no pretende
ser la Unica referencia vaida. Tampoco es su objetivo tener la Ultima palabra sobre como deben clasificarse
las declaraciones engariosas, dada la complgjidad de este asunto. Ademés, aungque este documento aborda
toda una gama de declaraciones engafiosas no es, por parte, exhaustivo.

Al redactar & presente documento los Estados Unidos contaron con la ayuda de dos profesores de la
American University, para elaborar un marco conceptual sobre las declaraciones engafiosas e identificar los
conceptos de las publicaciones sobre mercadotecnia y psicologia acerca de como se puede inducir a engafio
a consumidor. Los Estados Unidos expresan su agradecimiento a los representantes de las delegaciones de
Brasil, Canadd, México y la Comision Europea y a una investigadora invitada® que habian examinado los
borradores de este documento y ofrecido sus observaciones a respecto. Se espera que gracias a €llo €
presente documento tenga una mayor validez internacional.

Este documento no fue examinado en la 29" reunion del Comité debido a limitaciones de tiempo, por lo que se
convino en que se examinaria en la 307 reunion.

2 Los profesores Michael Mazis y Manoj Hastak. Washington D.C.

8 La Sra. Janice Albert
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. INTRODUCCION

En todo e mundo, los consumidores tienen un acceso cada vez mayor a nuevos productos aimenticios y a
una informacién mas amplia sobre los aimentos. Aunque en generd se trata de una tendencia positiva,
también ha suscitado preocupacion por € mayor riesgo de que € etiquetado de los aimentos induzca a
engafio a los consumidores. EI Codex ha atribuido una gran importancia a este asunto, debido a la
considerable posibilidad de que @ etiquetado engafioso de los alimentos perjudique tanto a los consumidores
como a comercio alimentario.

Dada la importancia de este aspecto, varias de las hormas y directrices aprobadas por € Codex contienen
disposiciones destinadas a impedir € etiquetado engafioso. Por gemplo la Norma General del Codex para €
Etiquetado de los Alimentos Preenvasados dispone como principio genera que “los alimentos preenvasados
no deberén describirse ni presentarse con una etiqueta o etiquetado en una forma que sea fasa, equivoca o
engafiosa o susceptible de crear en modo alguno una impresion erronea respecto de su naturaleza en ninglin
aspecto”. (CAC/Codex Stan 1-1985 (REV. 1-1991). Las Directrices Generdes de Codex sobre
Declaraciones de Propiedades también presentan agunos €emplos de declaraciones engafiosas en la seccion
3 (declaraciones de propiedades prohibidas), en la seccidn 4 (declaraciones de propiedades potencia mente
engafnosas) y en la seccion 5 (declaraciones de propiedades condicionales) (CAC/GL 1-1979 (rev. 1-1991).
Las Directrices del Codex para e Uso de Declaraciones Nutricionales determinan otras condiciones para
distintos tipos de declaraciones con objeto de evitar un etiquetado engafioso, en su seccién 5 (declaraciones
de propiedades relativas a contenido de nutrientes), seccion 6 (declaraciones de propiedades comparativas),
seccion 7 (declaraciones de propiedades relativas ala funcién de los nutrientes) y seccion 8 (declaraciones de
propiedades relacionadas con directrices dietéticas o regimenes saludables) (CAC/GL 23-1997). El CCFL
esta llevando a cabo actualmente otras actividades adicionales para impedir e etiquetado engafioso en
relacion con una serie de temas.

Los Estados Unidos, la Comunidad Europea y muchos gobiernos nacionales también tienen disposiciones
legidativas y reglamentarias y actividades en curso destinadas a impedir € etiquetado engafioso. Aunque
estas disposiciones y las del Codex difieren a menudo sobre e modo de describir € etiquetado engafioso y
también en & grado de detalle, d mismo tiempo presentan ciertos e ementos comunes.

A la hora de proponer un posible marco para describir las caracteristicas del etiquetado engafioso de
alimentos, hemos intentado identificar estos elementos comunes. El presente documento se centra sobre todo
en las declaraciones que son veraces pero también engafiosas, y examina los factores que influyen en la
forma en que interpreta e consumidor las etiquetas de alimentos. Asimismo, se determinan diferentes tipos
de etiquetado engafioso de aimentos, se exponen gemplos de cada tipo, y se sefidan agunos de los
mecanismos psicol 0gicos que pueden explicar cdmo se induce a error. Ademés, a veces se citan las normas
o directrices vigentes del Codex relacionadas con un tipo especifico de etiquetado engafioso. El presente
documento debe considerarse como uno de los medios posibles para evaluar los elementos comunes de las
normas y directrices del Codex, pasadas, presentes y futuras, destinadas a impedir € etiquetado engafioso.
Por ultimo, en € presente documento se describen brevemente tres posibles enfoques para evitar €
etiquetado engaioso

1. ¢QUE ESUNA DECLARACION ENGANOSA?

L os fabricantes de alimentos utilizan textos, imégenes y otras representaciones en |as etiquetas para informar
sobre distintas caracteristicas del producto aimenticio (por gemplo, su naturaleza bésica, identidad,
composicion, calidad, origen, méodo de produccién, o efecto beneficioso para la salud).

Estas representaciones pueden clasificarse como: veraces y no engafiosas; falsas; y veraces pero engafiosas.
L as declaraciones veraces y no engariosas son literalmente ciertas y no inducen a consumidor a conclusiones
erréness. Las declaraciones falsas son literalmente falsas, e inducen a consumidor a conclusiones erroness.

L as declaraciones veraces pero engariosas son literalmente ciertas pero inducen al consumidor a conclusiones
erréness. Tanto la presencia como la ausencia de informacion influyen en € carécter engafioso del
etiquetado. Por gemplo en los Estados Unidos, para determinar S e etiquetado de alimentos es engafioso, la
legidacion federal exige ala Administracion de Alimentos y Medicamentos (FDA) gue tenga en cuenta no
solo las declaraciones y demas representaciones que figuren de manera explicita o implicita en las etiquetas,
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sino también si en & etiquetado se omiten datos pertinentes’ con respecto a las representaciones del producto
ofrecidas o las posibles consecuencias de su consumo.

V. FACTORES QUE PUEDEN INFLUIR EN LA INTERPRETACION DE LAS ETIQUETAS
POR PARTE DEL CONSUMIDOR

A. Caracteristicas ambientales

Caracteristicas ambientales como la cultura, las relaciones personales incluidas las familiares, los medios de
difuson y la publicidad influyen en la interpretacion de las etiquetas de los alimentos por parte del
consumidor. La influencia de la cultura es especialmente importante para comprender por qué los
consumidores de distintos paises interpretan declaraciones idénticas de manera diferente. La cultura puede
definirse como & conjunto de valores, preferencias y normas de conducta aceptables para un grupo (como la
poblacion de un pais o de una region), que se transmiten de generacion en generacion. Las diferencias
culturales influyen en € tipo de inferencias que e consumidor haré quizés ante una declaracion, simbolo o
imagen veraz de una etiqueta. Por consiguiente, una cierta declaracion puede inducir a error en una culturay
no en otra. Por gemplo los consumidores de una cultura pueden percibir palabras como “super” o “extra’
como indicadores de una calidad superior, mientras que los de otra quizés hagan caso omiso de dichos
términos entendiendo que este tipo de declaraciones son tipicas exageraciones publicitarias.

Los medios de difusion y la publicidad también pueden influir en la forma en que interpreta e consumidor
las etiquetas de los dimentos. Por gjemplo, los consumidores suelen prestar més atencion a una etiqueta
alimentaria sobre un nutriente, como la grasa o € sodio, del que se han ocupado ampliamente los medios de
difusion. Esto se debe a que @ tratamiento en los medios de difusién tiende a aumentar la prominencia o la
importancia de la declaracion (Ghorpade, 1986; Sutherland y Galloway, 1981). Asimismo, las declaraciones
publicitarias pueden crear expectativas o ideas preconcebidas en la mente de los consumidores. Estas
expectativas pueden influir en la forma en que interpretard e consumidor posteriormente las declaraciones
de las etiquetas de los aimentos (Hoch y Ha. 1986; Ford et a., 1996). Las técnicas audiovisuales utilizadas
en la publicidad para atraer la atencion del consumidor hacia un mensgje también pueden contribuir a que €
consumidor saque conclusiones falsas y conciba expectativas erréneas ante una etiqueta relacionada con
dicho mensgje.

B. Caracterigticas individuales

Las caracteristicas demogréficas de los consumidores (como edad, sexo o nivel de instruccion) asi como sus
caracteristicas psicologicas (como conocimientos, experiencias o creencias) también pueden influir en como
interpretan la informacion del etiquetado. Por ggemplo los consumidores menos instruidos y/o los que tienen
menos conocimientos sobre la nutricion son mas propensos a deducir erréneamente que un alimento bgo en
grasas es necesariamente bajo en calorias.

Los efectos de las declaraciones engafiosas suelen variar entre los distintos sectores de una poblacion. Por
gemplo las personas muy jévenes y muy vigas, asi como las que tienen determinados problemas de salud,
son més propensas a error. Concretamente, los diabéticos pueden sentirse especiamente atraidos por las
declaraciones de las etiquetas que indican un contenido bajo o nulo de azlicar en un aimento, infiriendo
erréneamente que todos los alimentos del mismo tipo son adecuados para su dieta particular. Asimismo,
algunos sectores de la poblacion, como los mencionados més arriba pueden ser més vulnerables a las
consecuencias perjudiciaes de las declaraciones engafiosas.

C. Caracteristicasdela etiqgueta

Las caracteristicas de la etiqueta, como € tamarfio, la ubicacidn, € idioma, la puntuacion y la gramética,
también influyen en la forma en que interpreta & consumidor la informacién que la etiqueta contiene. Por
gemplo, a veces las declaraciones de las etiquetas de los aimentos se presentan con reservas. S edtas
reservas figuran en letra pequefia o en un lugar en @ que pasen facilmente desapercibidas, puede a inducirse
aengafio a consumidor.

La FDA suele entender por “dato pertinente” toda informacion sobre las propiedades del alimento en cuestion.
El etiquetado basado en los datos pertinentes se ha exigido cuando la ausencia de dicha informacion puede
plantear un riesgo parala salud, inducir a error alos consumidores en vista de otras declaraciones que figuran
en la etiqueta, o propiciar conclusiones incorrectas sobre las caracteristicas nutricionales, organolépticas o
funcionales de un alimento debido a su parecido con otros alimentos.
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V. ALGUNOSTIPOSDE ETIQUETADO ENGANOSO DE ALIMENTOS

En esta seccidn se abordan varios tipos de declaraciones engafiosas y se presentan € emplos de cada una de
ellas. Seguidamente se examinan los mecanismos psicolégicos de cada tipo de comunicacion que pueden
explicar como se induce a error a consumidor. En € cuadro que se presenta més abgo figura una breve
descripcion de cada uno de estos tipos. Conviene hacer hincapié en que los cinco tipos identificados méas
abajo no representan categorias aidadas. Por gemplo, una declaracién puede inducir a engafio a los
consumidores tanto porque su expresion es confusa, como porgue induce a inferencias erréneas sobre una
caracteristica (atributo) de un producto alimenticio.

También conviene sefidar que algunos de estos tipos de declaraciones engafiosas son mas corrientes en
algunos paises que en otros. Esto se debe en parte a las distintas politicas, reglamentos y estatutos nacionales
gue rigen € etiquetado de los alimentos.

Ademas, s ha intentado ilustrar con un numero limitado de gemplos & amplio espectro de las
comunicaciones veraces que pueden inducir a error — ya sean paabras, declaraciones o0 imagenes engafiosas
— 0 declaraciones sobre la composicion, € origen u otras caracteristicas del producto alimenticio. AsSmismo,
en esta seccion se presentan gjemplos de declaraciones engafiosas que pueden haber sido originadas por la
propia marca de un producto alimenticio. Se ha comprobado que en algunos paises |os nombres de marca no
estén sujetos a reglamentos ni a supervision. No obstante, estos gemplos pueden llegar a ilustrar las
declaraciones engafiosas que figuran en otras partes de la etiqueta del alimento.

Algunostipos de declaracion engafiosa

Descripcion

Omisién de un dato pertinente

Declaracion engafiosa por omision de un dato
pertinente.

Caracter engafioso debido a una presentacion
confusa

Declaracién engafiosa por uso de un lengugje, o de
simbolos 0 imagenes que generan confusion.

Indicacion engafiosa en relacion con la misma
propiedad

Una declaracién veraz sobre una propiedad de un
producto da lugar ainferencias erroneas sobre la
misma propiedad en ese producto o en otros
productos de categoriaigual o similar.

Indicacion engafiosa en relacion con propiedades
diferentes

Una declaracién veraz sobre un atributo de un
producto da lugar ainferencias erroneas sobre una

propiedad diferente de ese producto o de otros de
categoriaigual o similar.

Confusién causada por lafuente La aprobacion de una organizacion o de ciertas

personas da lugar ainferencias erroneas.

A. Omisién de un dato pertinente

Introduccion

L as etiquetas de productos aimenticios son a veces engafiosas debido ala omisién de un dato pertinente. Por
gemplo, una etiqueta quizas no proporcione cierta informacion necesaria para que € consumidor pueda
interpretar correctamente las declaraciones que figuran en ella. AsSimismo, en una etiqueta se puede omitir

informacion pertinente sobre los efectos perjudiciales que e consumo del producto podria acarrear a
consumidor.

Andlisis

Un gemplo de medidas adoptadas en los Estados Unidos para impedir la omision de informacion pertinente
es € de zumo (jugo) no pasteurizado.Tradicionamente, el zumo (jugo) se ha considerado un vehiculo poco
probable para la supervivencia y proliferacion de bacterias debido a su carécter acido. No obstante, datos
recientes demuestran que en Estados Unidos determinados zumos (jugos) no pasteurizados han sido €
vehiculo de brotes de enfermedades trasmitidas por aimentos. Por otra parte, ciertos grupos de la poblacion
estén més expuestos a riesgo de perjuicios graves o incluso de muerte como consecuencia del consumo de
zumo (jugo) no pasteurizado. Asi pues, s en la etiqueta de un zumo (jugo) no pasteurizado no se advierte a

los consumidores, especialmente a los mas vulnerables, del posible riesgo asociado a zumo (jugo), esto
puede inducirles a engafio. Por consiguiente, la indicacion adicional, es decir, la declaracion de advertencia
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de que € producto no ha sido pasteurizado y por lo tanto podria contener bacterias perjudiciales y causar
enfermedades graves en ciertos sectores de la poblacién, es una informacion pertinente para estos
consumidores.

Los estudios psicologicos sobre los esquemas pueden llegar a explicar las inferencias del consumidor
resultantes de la omision de datos pertinentes (Alba y Hasher, 1983; Kardes, 1993). Un esquema es €
conocimiento y la experiencia de una persona sobre un concepto determinado. Por gemplo € esquema de la
mayoria de los consumidores estadounidenses sobre el zumo (jugo) es que se trata de una bebida inocua; por
consiguiente, S no se les proporciona la informacion pertinente sobre los posibles efectos perjudiciales del
consumo de zumos (jugos) no pasteurizados, darén por supuesto en general que € producto es inocuo para
todos.

B. Caracter enganoso debido a una presentacion confusa

| ntroduccion

El uso de una redaccidn, o de simbolos 0 imégenes confusos en los envases puede inducir a engafio a los
consumidores. La confusion suele producirse cuando en una declaracion publicitaria se utiliza una palabra,
una frase, un simbolo o una imagen que es semejante a una paabra, frase, simbolo 0 imagen que es més
familiar, pero que no tiene un significado andogo. Este tipo de confusén suele dar lugar a que los
consumidores interpreten o comprendan mal la declaracion, se puede plantear un problema particular cuando
se traducen las etiquetas 0 se exporta € producto.

Analiss
Si en una etiqueta de un producto aimenticio seindica “sdlo un gramo de sodio”, los consumidores pueden

interpretar erroneamente que se trata de un producto con bgo contenido de sodio. En redlidad un gramo
equivale a 1000 miligramos de sodio, una cantidad elevada de esta sustancia.

La investigacion sobre las deducciones pragmaticas puede ayudar a explicar los efectos de una expresion
confusa (Alba y Hasher, 1983; Harris y Moénaco, Harris et al., 1989). Las deducciones pragméticas son
inferencias decididamente implicitas o inducidas més que declaradas directamente. Por gemplo, una
declaracion veraz como “sélo un gramo de sodio” inducira probablemente a los consumidores a interpretar
errbneamente que se trata de “muy poco”.

A veces, nombres comerciales ambiguos inducen a error a los consumidores. En Estados Unidos una
industria alimentaria introdujo una salsa para pastas comercializada con & nombre “Fresh Itaian”. Sin
embargo, la salsa contenia tomates sometidos a tratamiento térmico y re-elaborados. En otro caso un
fabricante de zumo (jugo) comercializé su zumo (jugo) de naranja con la marca “Fresh Choice” (fresco). Sin
embargo e producto habia sido elaborado a partir de concentrado congelado y contenia aceite y esencia de
naranja para acentuar € aroma. En ambos casos, los fabricantes podrian arglir que la fuente de los
ingredientes es tomates o0 naranjas “frescos’. No obstante, la declaracion “fresco” tiende a confundir e
inducir aerror a consumidor, quien entendera que un producto “fresco” contiene Unicamente ingredientes no
elaborados. Subsiguientemente, la salsa para pastas cambié su denominacion de “Fresh Italian” por la de
“Fino Italian”, y se eimind € término “Fresh” dd etiquetado del zumo de naranja. Otro gemplo de nombre
comercial confuso, en otro pais, es € de un producto de leche descremada comerciaizado con € nombre
“Cer0”, que podria inducir a los consumidores a creer erréneamente que se trata de un producto que no
contiene grasas.

El caracter engafioso debido a una presentacion confusa puede aparecer frecuentemente en las etiquetas que
hacen referencia a una zona geogréfica determinada en € nombre del producto. Examinemos € caso de la
“Louisiana Hot Sauce”, un condimento muy conocido que se vende en los Estados Unidos. Es posible que la
intencion del fabricante sea sugerir que se trata de una salsa picante “estilo Cgjun”. No obstante, algunos
consumidores pueden confundirse por la referencia a “Louisiana’ y suponer que se trata de un producto
fabricado en € estado de Louisiana. El nombre serd més 0 menos engafoso para los consumidores en
funcion del grado de aceptacion de la frase como expresion comin o de uso genérico que no implica un lugar
de origen especifico para los consumidores. Por gemplo, es poco probable que los consumidores
estadounidenses crean que los frijoles cocidos de Boston o la tarta de queso de Nueva Y ork solo se producen
en Massachusetts y en Nueva Y ork, respectivamente.
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Una causa interesante del caracter engafioso debido a una presentacién confusa consiste en que los términos
se interpretan de distinta manera en las diferentes culturas e incluso entre distintas personas de una misma
cultura. Por geemplo, hipérboles como “extra’ y “slper” estan prohibidas para las descripciones de cerveza
en & Reino Unido, mientras que en los Estados Unidos esos términos se utilizan corrientemente para dicha
bebida. Al parecer, a los legisladores britanicos les preocupa que los consumidores puedan interpretar esos
términos entendiendo que una determinada marca de cerveza tiene una cdidad superior a la media. En los
Estados Unidos, estos términos aplicados a la cerveza se consideran exageraciones que los consumidores no
se toman en serio.

C. I ndicacién enganosa en relacion con la misma propiedad

I ntroduccion

Una declaracion veraz sobre una propiedad de un producto puede inducir a deducciones erréneas sobre la
misma propiedad de ese producto o de otros productos de categoria igual o sSimilar. Seguidamente se
describen agunos de los tipos de inferencias de |os consumidores.

Andlisis

Por gemplo, los consumidores pueden interpretar una declaracion de propiedades de una marca de aceite
vegetal (“no contiene colesterol”) como indicacion de singularidad (por g. lamarca X es la Unica marca de
aceite vegeta sin colesterol) o de superioridad (por €. lamarca X tiene menos colesterol que otras marcas de
aceite vegetal). Asi pues, los consumidores pueden llegar a conclusiones sobre marcas competidoras entre si
sin que se haya hecho ninguna comparacion explicita. En la medida en que no existen pruebas suficientes
que avaen dichas indiferencias sobre € carécter Unico o superior del producto, € consumidor puede verse
inducido a error. Un gemplo de un texto vigente del Codex cuyo objeto es evitar este tipo de caracter
enganoso es e parrafo 5.2 de las Directrices para € Uso de Declaraciones Nutricionales. Esta disposicion
reza. “cuando se trata de un aimento que, por su naturaleza, posee un bgo contenido o esta exento del
nutriente al que se refiere la declaracion de propiedades, |os términos que describen € nivel del nutriente no
deberan preceder € nombre del alimento, sino que deberd utilizarse la forma: “aimento de bajo contenido de
(nombre del nutriente)” o: “dimento exento de (nombre del nutriente)”. Los Estados Unidos y otros paises
cuentan con disposiciones similares en sus leyes y reglamentos. Por gemplo, en una disposiciéon de la
legidacion de la Comunidad Europea se estipula que € etiquetado de un alimento no debe sugerir que posee
unas caracteristicas especiales s todos los aimentos similares poseen dichas caracteristicas (Art. 2 de la
Directiva 2000/13/EC).

Es posible que los estudios sobre conclusiones extraidas en relacion con la ausencia de ciertas caracteristicas
contribuyan a explicar por qué los consumidores pueden interpretar que las afirmaciones anteriores implican
singularidad o superioridad (Burke et al., 1997; Smmons y Leonard, 1990) . Estas investigaciones sugieren
gue, cuando una marca destaca de forma prominente una propiedad sobre la que habitualmente no se hace
hincapié en las etiquetas o la publicidad (por g ., la presencia de vitamina E o la ausencia de colesterol en un
aceite vegetd), los consumidores pueden deducir que otras marcas de la misma categoria son digtintas en lo
relativo a ese atributo. Por tanto, la mencion del mismo por parte de una marca induce ala conclusion de que
esamarca es Unica o superior en cuanto a dicha propiedad.

En ocasiones, los consumidores extraen conclusiones erréneas sobre una afirmacion relativa a una propiedad
de un producto debido a las expectativas que abergan con respecto a la intencion del fabricante. Por
giemplo, los consumidores pueden interpretar que una declaracion sobre un atributo, como “contiene fibra
dietética’, significa que & dimento congtituye una fuente importante de ese componente. La aseveracion
sera engafosa s € aimento sdlo contiene una pequefia cantidad del mismo. En los afios ochenta, cuando en
los Estados Unidos se divulgaron ampliamente afirmaciones relativas a los beneficios del consumo de fibra
dietética parala salud, se declaraba de un producto como los donuts (pequefios bizcochos con forma de rosca
cocinados con grasa) que estaba elaborado con fibra dietética o que la contenia, cuando en realidad los
donuts presentan un contenido de fibra muy reducido. Puesto que se ha establecido que los donuts contienen
una cantidad insignificante de fibra, probablemente las afirmaciones anteriores indujeron a confusiéon a los
consumidores. De forma andloga, estos Ultimos pueden interpretar que la frase “exento de grasas en un 85
por ciento”, referida a un aimento, significa que es bgo en grasas, cuando, en muchos productos, un
contenido de grasa del 15 por ciento es bastante elevado. Por tanto, la utilizacion de esta frase podria inducir
a engafio. Otro gemplo: un fabricante puede declarar que una marca es superior a otras o a los productos de
éstas en cuanto a una propiedad concreta (“la marca X contiene menos grasa que la marca Y”). Ta vez
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algunos consumidores extraigan conclusiones mas generales sobre la marca en cuanto a esa propiedad (por
g., lamarca X contiene mucha menos grasa que lamarcaY).

S esas conclusiones son erroness, se habra inducido a engafio a los consumidores, a menos que dichos
términos vayan acompariados de una explicacion adicional 0 se sustituyan por otros que no den lugar a
deducciones equivocadas. El parrafo 6.2 de las Directrices para € Uso de Declaraciones Nutricionales
congtituye un gjemplo de directriz del Codex que trata de evitar este tipo de etiquetado engafioso. En este
parrafo se establece que una de las condiciones para realizar una declaracion comparativa es que se indique
la cuantia de la diferenciaen € valor energético o € contenido de nutrientes.

Los gemplos anteriores muestran cdmo declaraciones veraces contenidas en las etiquetas de los alimentos
pueden inducir a los consumidores a extragr conclusiones erroneas sobre la cantidad de un nutriente en un
producto o en los productos competidores. Pero hay afirmaciones veraces de las etiquetas que también
pueden engafiarlos en cuanto a la misma propiedad. Por gjemplo, cuando en la etiqueta de un aimento se
afirma que un producto esta “exento” de una propiedad determinada, €l consumidor puede deducir que esa
propiedad es negativa para algunos consumidores, o incluso para todos €llos, por 1o que se debe restringir o
evitar. S tal conclusion es cierta, la afirmacion no sera engafiosa: por gemplo, S en la etiqueta de un
aimento se asegura que € producto “no contiene grasas saturadas’). Sin embargo, s la deduccion es
errénea, una declaracion de este tipo en la etiqueta induciria a engafio a los consumidores sobre las
caracteristicas de esa propiedad particular y del alimento. Por g emplo, la afirmacion en la etiqueta de que un
producto “no contiene vitaminas sintéticas’ puede inducir probablemente a engafio a algunos consumidores
S éstos creen errbneamente que la propiedad (las vitaminas sintéticas) es negativa. Como consecuencia, tal
vez éstos extraigan también la conclusion erronea més general de que un producto que no presente esta
propiedad es superior (por g., que tiene un valor nutricional mayor o que es mas inocuo).

En ocasiones, un dibujo 0 una imagen presentados en la etiqueta de un alimento también pueden dar lugar a
conclusiones engafiosas acerca de una propiedad de un producto: por jemplo, un dibujo en la etiqueta de un
envase de un surtido de nueces en € que aparezcan muchas nueces de precio elevado, cuando en redidad €
envase contiene muy pocas nueces de ese tipo.

El concepto de deduccién pragmética examinado en la seccion anterior sobre “engafios basados en la
confusion” contribuye a explicar por qué las declaraciones aqui tratadas inducen a engafio. Significa que los
consumidores sacan estas conclusiones porque probablemente hacen inferencias sobre la posible intencion
del fabricante (Alba y Hasher, 1983). Por gemplo, cuando los consumidores interpretan que la afirmacion
“contiene fibra dietética” significa que ese alimento es una buena fuente de fibra, esto tal vez se debe ala
presuncion de que € fabricante pretende una interpretacion de ese tipo. Se supone que € fabricante no
redizaria tal declaracion s € producto sdlo contuviera una cantidad trivial del nutriente. De modo anaogo,
puede que algunos consumidores interpreten que la declaracion “la marca X contiene menos grasa que la
marca Y” significa que la marca X contiene mucha menos grasa que la marca Y. Los consumidores tal vez
supongan que € fabricante no fomentaria este tipo de comparacion s sdlo hubiera una diferencia muy
pequefia en € contenido de grasa. Ademas, los consumidores pueden suponer que un fabricante no afirmaria
gue un producto “no contiene vitaminas sintéticas’, a menos que un producto que no presentara esta
propiedad fuera superior en alguin aspecto.

D. I ndicacién enganosa en relacion con propiedades difer entes

| ntroduccion

Una comunicacion veraz sobre una propiedad de un producto también puede dar lugar a conclusiones
engafiosas sobre una propiedad distinta de ése u otros productos de categoria igual o similar. Esto puede
ocurrir cuando un consumidor cree erréneamente que dos propiedades estan relacionadas entre si.

Andlisis

Por gemplo, cuando un producto lleva la etiqueta “sin aceites tropicales’ o “sin colesterol”, tal vez los
consumidores deduzcan que € producto presenta también un contenido bajo en grasas saturadas. Se les
inducird a engafio s € producto contiene una gran cantidad de grasas saturadas por porcion. Ademas, los
consumidores podran verse perjudicados s éigen productos de este tipo pensando que esto reducira e riesgo
de sufrir una enfermedad cardiaca, cuando, de hecho, € consumo de productos con atos niveles de grasas

saturadas aumenta ese riesgo. Un giemplo de directriz del Codex que intenta impedir este tipo de etiquetado
enganoso es la disposicion incluida en las Directrices del Codex para €l Uso de Declaraciones Nutricionales,



-8-

gue estipula que un producto aimenticio no debe exceder los niveles especificados de grasas saturadas
cuando se lo califica como de “colesterol bajo” 0 “sin colesterol”. La interpretacion erronea del consumidor
puede producirse incluso s la cantidad de grasas saturadas se indica en la etiqueta, puesto que los
consumidores tal vez no relacionen tal informacion con la declaracion mencionada

La evidencia de que los consumidores procesan la informacion de esta manera se encuentra en las
publicaciones sobre conclusiones basadas en una coherencia l6gica o probabilitd. En estas obras se sugiere
gue & conocimiento previo y las expectativas relativas a la asociacion entre dos propiedades (“los dimentos
pobres en colesterol también son bagjos en grasa saturadas’) influyen en la elaboracion de la informacion
cuando ésta sdlo se facilita para una de las dos propiedades (por €., € contenido de colesterol) (Guthrie et
a., 1999; Levy et d., 1993; Reid, 1992). Algunos estudios han demostrado que los consumidores extraen
conclusiones de esta forma (Broniarczyk y Alba 1994; Dick et a., 1990; Ford y Smith, 1987; Huber y
McCann, 1982).

E. Confusién causada por la fuente

I ntroduccion

Con frecuencia los productos se presentan a los consumidores como aprobados por organizaciones o
personas que se consideran autorizadas. Aungue hay circunstancias en las que tal aprobacion no tiene por
gué inducir a engafio (por €., un emblema de garantia empleado por un gobierno nacional para un fin
concreto), existen muchas situaciones en las que puede provocar confusion entre los consumidores. En
primer lugar, puede inducirse a engafio a éstos s la persona o la organizacion que concede la aprobacion
tiene una relacion econémica con e fabricante y, por tanto, no emite una opinion desinteresada. En segundo
lugar, un fabricante puede mencionar en un lugar destacado de la etiqueta de un aimento a una organizacion
gue goce de credibilidad, o incluir € logotipo de la misma en la etiqueta del producto, y los consumidores
quizés supongan errbneamente que esa organizacion ha dado e visto bueno a mismo. En tercer lugar, S una
empresa afirma que la mayoria de los expertos competentes apoyan su producto, los consumidores ta vez
supongan que se trata de una muestra representativa de expertos. Sin embargo, en muchos casos la empresa
sOlo presentara las opiniones de |os expertos que apoyen € producto.

Andlisis

Por gjemplo, algunos fabricantes crean 0 apoyan empresas “independientes’ de sondeos, que después
defienden los productos o las posturas del fabricante. Tal seria d caso de un fabricante de alimentos que cree
una organizacion denominada “Ingtituto para una eleccidn responsable de los adimentos’ y después declare

en la etiqueta de sus productos que dicha organizacion los recomienda. Probablemente, los consumidores
deduciran que esta organizacion ofrece una opinion expertay desinteresada.

Un fabricante de preparados para lactantes podria incluir la afirmacién “recomendado por més pediatras que
cualquier otro preparado’. En redidad, quizés € 80 por ciento de los pediatras encuestados no haya
expresado preferencia por ningun preparado. Por tanto, aunque puede que la declaracion sea literamente
veraz, la deduccion de que la mayoria de |os pediatras prefiere ese preparado es engafiosa.

Un fabricante de zumo (jugo) de naranja puede incluir € logotipo de una organizacion de prevencion del
cancer y mencionar la recomendacion de esta Ultima de consumir mas frutay verdura. Se induciria a engafio
a los consumidores s éstos deducen que la organizacion recomienda esa marca de zumo (jugo) de naranja
como medio para prevenir € cancer.

El concepto de representatividad puede contribuir a explicar la confusion causada por la fuente (Gillovich et
a., 1985; Kahneman y —Tversky, 1973; Tversky y Kahneman, 1971, 1974, 1982). La representatividad
sugiere que cuando un producto esté respaldado, por gemplo, por una organizacion que a primera vista
parece ser una fuente creible, ésta se considera como tal aunque un analisis més profundo haga pensar lo
contrario.

VI. ¢DE QUE FORMAS PUEDE EVITARSE EL ETIQUETADO ENGANOSO DE LOS
ALIMENTOS?

Los informes de la investigacion muestran muchas de las formas en que una informacion veraz contenida en
e etiquetado puede, no obstante, inducir a engafio a los consumidores. Las ciencias sociales ofrecen
instrumentos que ayudan a comprender megor cudndo y como la informacion de las etiquetas puede
entenderse erréneamente. Por gjemplo, los métodos de investigacion, como encuestas a los consumidores y
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grupos teméticos (debates en un grupo pequefio con un moderador capacitado), suministran datos sobre las
expectativas y creencias de los consumidores que pueden influir en su forma de interpretar lainformacion de

las etiquetas, asi como en sus reacciones ante g emplos especificos de informacion potencial mente engafiosa.

Estos métodos de investigacion también pueden utilizarse para evaluar las posibles formas de reducir o
eliminar las declaraciones engafiosas con € fin de encontrar € mejor método para resolver € problema.

En esta seccidn se describen tres posibles enfoques que los paises suelen utilizar para evitar un etiquetado
gue induzca a confusion. Estos enfoques pueden aplicarse de diferentes formas. Por gemplo, recurriendo ala
legidacion o la reglamentacion (un instrumento obligatorio) 0 mediante cédigos de conducta establecidos,
controlados y administrados por laindustria (un instrumento voluntario).

A. I ndicaciones

Una forma de reducir a minimo o eliminar las conclusiones engafiosas que los consumidores pueden extraer
a patir de las etiquetas de los dimentos es exigir que en éstas se incluya informacion (indicaciones
adicionaes). Para evitar € engafio pueden emplearse dos tipos principales de indicacion: incondiciona y
condicional. Las primeras requieren que se incluya cierta informacion en todas las etiquetas de ciertos
aliimentos, mientras que las segundas s0lo se utilizan para evitar la confusén que puede surgir cuando se
incluye una declaracion especifica en la etiqueta del alimento.

L as indicaciones incondicional es resultan especia mente apropiadas cuando la informacion que facilitan alos
consumidores afecta a una clase entera de alimentos y desempefia un papd decisivo en la decision de compra
de todos los consumidores o de parte de éstos. En los Estados Unidos, por gemplo, los zumos (jugos) no
pasteurizados deben llevar la indicacion “ADVERTENCIA: Este producto no esté pasteurizado, por lo que
podria contener bacterias nocivas capaces de causar enfermedades graves en los nifios, los ancianos y las
personas con un sistema inmunitario debilitado”.

Las indicaciones condicionales sdlo son apropiadas cuando haya afirmaciones, simbolos o imégenes
concretos que pueden inducir a engafio s no se facilita una informacién rectificadora. Por gemplo, s la
etiqueta de un aimento incluye las padbras “sin sa afiadida’ y € producto contiene sodio, la indicacidn
“este adlimento contiene sodio” garantizaria que los consumidores no realizaran deducciones incorrectas. En
la legidacion de la Comunidad Europea se define un segundo giemplo de indicacion condicional. Solo se
requiere e etiquetado nutricional cuando se haya formulado una declaracion de nutrientes sobre € aimento.
La informacion del etiquetado nutricional contribuye a confirmar o corregir las conclusiones de los
consumidores sobre € contenido de nutrientes del producto. (por €., s un producto del que se afirma que no
contiene colesterol es, asimismo, bagjo en grasas saturadas). En la Guia para € etiquetado y la publicidad de
alimentos de Canada se identifica un tercer gjemplo de indicacion condicional. En ese pais es obligatorio
indicar la posible existencia de una relacién econémica entre la organizacion que recomienda € producto y
la empresa que lo comercidliza s en la etiqueta del dimento aparece la recomendacion de dicha
organizacion.

B. Normas

Lainduccion a engafio también puede evitarse estableciendo normas que han de tenerse en cuenta antes de
incluir representaciones especificas en la etiqueta de un alimento. Las normas se pueden crear definiendo
términos especificos que pueden utilizarse en los aimentos o elaborando criterios que un aimento ha de
cumplir para que se proceda a describirlo con ciertos términos. Por gemplo, € Codex ha establecido
definiciones normalizadas para los términos “no contiene” y “bgo en” cuando éstos aparecen en
declaraciones relativas a los niveles de energia, grasa, colesterol, azlicares y sodio en cuaquier producto
aimenticio (CAC/GL 23-1997). Asmismo, & Codex ha fijado unos criterios que un aimento ha de cumplir
para calificarse como “organico”, con € fin de garantizar que dicho término no se utilice de manera
engafosa

C. Prohibiciones

Otro sistema consiste en prohibir las descripciones que se consideran engafiosas por naturaleza. Esto resulta
apropiado sobre todo cuando es muy probable que los otros enfoques destinados a eliminar la induccién
potencial a engafio resulten ineficaces. En los Estados Unidos, por gjemplo, estan prohibidas declaraciones
como “no contiene grasa’” 0 “bagjo en sodio” para los aimentos que, de forma natural, no contienen grasas o
son bagjos en sodio. Por tanto, la etiqueta de un aimento no podria incluir la afirmacién “compota de
manzana sin grasa’ 0 “zumo (jugo) de naranja bgjo en sodio”. Andlogamente, otros paises podrian prohibir
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la declaracién de “zumo (jugo) natural” en aguellas bebidas que ademés del zumo (jugo), contengan otros
ingredientes afiadidos (incluidos los azlcares).

VIl. CONCLUSON

L as declaraciones engafiosas suelen incluir afirmaciones, simbolos 0 imégenes literalmente veraces pero que
inducen a los consumidores a extragr conclusiones erroness. En la interpretacion de las declaraciones
enganosas pueden influir factores como la cultura, los conocimientos y € nivel de instruccion del
consumidor, asi como las caracteristicas de la etiqueta. Por tanto, una etigueta engafiosa para un grupo 0 una
cultura puede no serlo para otro. Las etiquetas pueden inducir a engafio de modos diversos. porque se han
omitido datos pertinentes, porque se ha utilizado un lengugie o unos simbolos confusos, porque los
consumidores extraen conclusiones erréneas sobre la propiedad mencionada en una afirmacion o declaracion
0 sobre propiedades que no se mencionan, o debido a que se utiliza de forma incorrecta la aprobacién de una
persona o ingtitucion. En las publicaciones sobre € tema se han estudiado ampliamente los mecanismos
psicol 6gicos que explican cdmo cada uno de estos tipos de declaraciones engafiosas induce a confusion alos
consumidores. Las representaciones engafiosas en la etiqueta de un alimento pueden evitarse de diversos
modos. por gemplo, exigiendo informacién adicional, estableciendo normas, o prohibiendo las
representaciones consideradas engariosas por natural eza.

Debido a que & Codex prosigue con su labor de eaboracion de recomendaciones, directrices y normas en €
sector del etiquetado de alimentos, se prevé que este marco iniciad de trabgo ayudara a identificar las
posibilidades de etiquetado veraz pero engafioso y a orientar d CCFL a la hora de evitar las mencionadas
declaraciones engafiosas.
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