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Presentacion

La agenda 2030 para el desarrollo sostenible reconoce la importancia de mirar mds alld del ham-
bre, buscando garantizar el acceso a alimentos seguros, nutritivos y suficientes para todas las perso-
nas durante todo el afio, esto, a través de su Objetivo para el Desarrollo Sostenible (ODS) 2. Asi, se
reconoce que el derecho a una alimentacién adecuada no sélo debe apuntar al acceso a alimentos,
sino que también a la posibilidad de acceder a una dieta saludable.

En el mes de julio se ha publicado el informe sobre “El estado de la seguridad alimentaria
y nutricién en el mundo 2020” dentro del cual no sélo se menciona un aumento en la po-
blacién que sufre hambre en el planeta y en nuestra Regidn, si no que a la vez se observa un
aumento en el sobre peso y la obesidad, alcanzando 7,9% de sobrepeso en los nifios de los
paises sudamericanos el dltimo afio. Esto también es preocupante en adultos, alcanzando un
24,2% de obesidad en Latinoamérica y el Caribe el 2016. En el futuro préximo, se espera que
estas cifras aumenten.

La cadena de valor que procure la alimentacién saludable es fundamental en la promocién y
acceso a una dieta adecuada. Tanto productores, como distribuidores y consumidores adquieren
un importante rol en la promocién del consumo de alimentos saludables, lo que se refleja en
variadas iniciativas que privados y la sociedad civil han liderado en los paises de América Latina.

El presente documento busca ser una herramienta para la discusidn, al presentar los resulta-
dos de un estudio en que la autora revisa 10 iniciativas privadas que fueron destacadas por
los propios gremios del sector agroalimentario de la Regién, analizando, sistematizando y
compartiendo las buenas pricticas, brechas y lecciones aprendidas. En este contexto, es im-
portante relevar que los casos analizados y las empresas vinculadas han sido seleccionadas por
el propio sector privado y no por FAO.

Si bien las iniciativas son muy heterogéneas en cuanto a cobertura, impacto y presupuesto, es
un material que permite ampliar el andlisis respecto a las posibilidades y compromiso del sector
agroalimentario privado en la transformacién de entornos alimentarios mds saludables.

El desafio de transformar los sistemas agroalimentarios es una tarea de todos. El didlogo y la
colaboracién publico-privada es fundamental para generar las condiciones para avanzar en
el derecho a una alimentacién adecuada y el cumplimiento de los ODS en nuestra Regién.



Resumen y conclusiones

Por primera vez en la historia del mundo, la poblacién con exceso de peso superé a quienes
estdn desnutridos. En América Latina y el Caribe, ese flagelo es mds grave que en el resto del
mundo: 7,5% de los nifilos menores de cinco afos y 24,1%), de los adultos mayores de 18 anos
son obesos, cifras que superan significativamente los promedios mundiales que ascienden a
5,9% en el caso de los nifios y a 13,2% para los adultos.

La regién se encuentra entonces enfrentada al desafio de generar politicas publicas y alianzas
para prevenir y combatir esta pandemia y en este contexto, el rol de la empresa privada vin-
culada a la produccién, distribucién y comercializacién de alimentos resulta fundamental.

Entregar elementos sistematizados de buenas précticas, lecciones aprendidas y desafios para
enriquecer el debate y andlisis sobre la contribucién del sector privado en el combate contra
la obesidad y sobrepeso constituye el principal objetivo del presente estudio. Las experiencias
analizadas fueron seleccionadas dentro de un universo de cerca de 40 iniciativas privadas
calificadas como destacadas por los propios gremios empresariales vinculados al sector agro-
alimentario de la regién.

Las diez empresas e iniciativas analizadas son: Tresmonstes Lucchetti (“Escuela Saludable”,
Chile y México); PepsiCo-Compensar (“Aliméntate y Activate”, Colombia); Tottus (“Crecer
Sano con Tottus”, Chile); Cooperativa Dos Pinos (“Crecer es divertidisimo”, Costa Rica);
Nestlé (“Nestlé por Ninos saludables”, Chile y Paraguay); Mercado Mayorista Lo Valle-
dor (“Kiosko Verde”, Chile); Supermercados Jumbo (“Jumbo Come Sano”, Chile); Sodexo
(“Equilibrate”, Chile); Consumer Goods Forum (“Dale un giro saludable a tu vida”, Co-
lombia y Costa Rica); Coca-Cola (“Directriz voluntaria de restriccién de venta de bebidas
azucaradas en escuelas”, Brasil).

Seis de estas iniciativas son programas de educacién alimentaria dirigidos principalmente a
nifos, tres corresponden a campanas y acciones de informacién y sensibilizacién para una
vida saludable orientadas a adultos, mientras la tltima consiste en una directriz voluntaria de
restriccién de ventas de bebidas azucaradas en escuelas.

Las escalas de los programas analizados son heterogéneas: en los programas de educacién a
nifios, la cobertura anual varfa desde 4-5 escuelas con un total de 600-700 nifios hasta m4s
de 300 escuelas con casi 80 000 alumnos. Las iniciativas de sensibilizacién e informacién
presencial a adultos tienen cobertura que oscilan entre 20 a 30 000 personas.

Los montos de recursos invertidos son también variables, pero generalmente discretos en re-
lacién a las cifras de negocios de las empresas involucradas: cuatro de estos programas tienen

un costo anual que oscila entre 50 2 200 000 USD dos se sitdan alrededor de 400 a 550 000
USD por afio (cuatro empresas no divulgaron la informacién presupuestaria).

Este trabajo exploratorio describe en detalle el enfoque, métodos, acciones, resultados, forta-
lezas y desafios de cada una de las experiencias seleccionadas, permitiendo un andlisis compa-
rativo. Sus principales conclusiones son:



Evidencia de impacto en ciertas condiciones: algunos de los programas de educa-
cién alimentaria a nifos evidencian un claro impacto de control y disminucién del ex-
ceso de peso. Ello ocurre cuando la ejecucién tiene una minima intensidad y duracién,
un enfoque multidisciplinario (alimentacién, actividad fisica, acceso a alimentos salu-
dables) e involucra al conjunto de la comunidad escolar (padres, docentes, directivos).
Los programas masivos de informacién y sensibilizacién registran, a veces, cambios de
comportamientos, pero éstos son poco documentados y generalmente confidenciales,
razén por la cual se desconoce su real impacto.

Importancia de las evaluaciones y generacién de conocimiento: la realizacién de
evaluaciones de impacto, asi como de estudios de diagnésticos es una de las mejores
précticas a destacar (se registra en 4 de las iniciativas estudiadas). Constituye un sello
diferenciador, prueba del compromiso e interés genuino de la empresa en generar evi-
dencias y cambios positivos en esta materia.

Rol potenciador y mediador de los centros de estudios: la participacién de centros
de estudios (universidades u otros) en el disefio, seguimiento y evaluacién de los pro-
gramas potencia la calidad de las acciones y objetiva sus resultados. Adicionalmente,
puede facilitar el didlogo y articulacién entre el sector privado y publico, gracias a su
cardcter mds neutro (mediador).

Influencia del negocio de la empresa: el giro de negocio de la empresa influye so-
bre la prioridad y forma en que ésta desarrolla su iniciativa. Cuando la vida saludable
constituye un componente “duro” del negocio, la dindmica de los programas es ge-
neralmente mds potente. Es lo que se observa en el caso de la Caja de compensacién
Compensar donde la salud constituye el eje de sus prestaciones; en el caso de Sodexo
donde la promocién de una vida saludable se convierte en un nuevo servicio a prestar a
sus clientes; y también en Lo Valledor donde las frutas y hortalizas constituyen la base
del negocio. Buscar aliarse con este tipo de empresas puede resultar mds fécil y consti-
tuir un interesante motor para potenciar la colaboracién con y entre empresas privadas.
Mds generalmente, la colaboracién en aspectos vinculados al sard core de las empresas
permite alianzas de mayor escala y duracién.

Articulacién multisectorial: la convergencia del sector privado, del sector publico
(local y central) y de la academia potencia sin dudas las iniciativas, permitiendo ganar
en escala y robustez. Las empresas analizadas han logrado generalmente aliarse con los
gobiernos locales y con la academia, pero la colaboracién con los gobiernos centrales
es casi siempre inexistente. Esta dificultad de articulacién puede ser el resultado de un
doble freno: el sector publico tiene cuidado de no vincularse preferentemente con una
empresa mientras que el sector privado presta atencién que su iniciativa no se “diluya”
en un programa publico. Si bien no es tarea ficil acercar a estos dos mundos, es de gran
relevancia hacer esfuerzos en este sentido para lograr el escalamiento que requiere el
combate de esta pandemia.

Colaboracién entre empresas privadas: con excepcién de la iniciativa impulsada
por un gremio (CGF), las empresas no atnan ni complementan esfuerzos para ejecutar
programas colaborativos. Se percibe incluso una cierta “competencia” entre ellas, sobre
todo cuando sus iniciativas son similares, la cual se traduce, entre otros, en una acti-
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tud de reserva en la entrega de informacién. Una mayor colaboracién entre empresas
privadas constituye un gran desafio, que podria ser abordado tal vez mds ficilmente
reuniendo empresas de distintos sectores (salud, seguros, deportes, etc).

Actitud mas visionaria, colaborativa y transparente: algunas empresas tienen una
actitud visionaria, reconociendo que el problema del exceso de peso tiene y tendrd im-
pacto negativo en su competitividad, razén por la cual asumen su combate en forma
prioritaria, colaborativa y transparente (el problema es de todos, su solucién también).
Es necesario que este enfoque se generalice al conjunto de las empresas privadas.

El rol de la FAO: La Oficina Regional de FAO en América Latina y el Caribe tiene
un rol muy activo en la prevencién y control del exceso de peso. Tras el objetivo de po-
tenciar la participacién del sector privado en este desafio, y a la luz de las conclusiones
del presente estudio, se identifican a lo menos dos lineas de accién especificas a través
de las cuales FAO podria reforzar su accionar: i) la construccién de una plataforma
evaluativa mediante la cual se identifican, desarrollan y/o comparten evaluaciones de
iniciativas privadas y publicas existentes en esta materia. FAO podria jugar un rol im-
portante en la identificacién de las iniciativas evaluadas o a evaluar, en el apalancamien-
to de recursos para realizar estos estudios evaluativos, y en la gestién de conocimiento
para la difusién de sus resultados; ii) la constituciéon de una plataforma colaborativa
de intercambios —privado/privado y privado/publico- que permitiria desarrollar siner-
gias interesantes. Nuevamente, FAO podria jugar un rol de identificacién e intercam-
bios de iniciativas, mediante mecanismos informativos, seminarios, webinar, gira de
estudios, entre otros.
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1. Introduccion

Por primera vez en la historia del mundo, la poblacién con obesidad superé a quienes estin
desnutridos. Segin datos de la Organizacién de las Naciones Unidas para la Alimentacién y
la Agricultura (FAO), a pesar que la subalimentacién presenté un incremento en los dltimos
tres afios -rompiendo la tendencia a la baja que habia descrito durante la década de los afios
2 000- fue finalmente sobrepasada por la pandemia de la obesidad.

En América Latina y el Caribe, ese flagelo ya afecta al 7,5% de los nifios menores de cinco
afos, cifra que supera al promedio mundial que asciende a 5,9%. En la poblacién adulta, el
24,1% de los adultos mayores de 18 anos son obesos, proporcién que casi duplica el 13,2%

alcanzado a nivel mundial (FAO, FIDA, OMS, PMA y UNICEE 2019).

La regién se encuentra entonces enfrentada al desafio de generar politicas pudblicas y alianzas
para prevenir y combatir este fenémeno, y en este contexto, el rol de la empresa privada vincula-
da a la produccién, distribucién y comercializacién de alimentos resulta fundamental. Facilitar
la disponibilidad y acceso a alimentos saludables, en particular para la poblacién que estd en
condiciones de vulnerabilidad socioeconédmica; contribuir a promover hébitos y estilos de vida
saludable; tener un trato diferenciado hacia los pequefios productores agropecuarios que abas-
tecen con alimentos a las grandes ciudades y que pueden convertirse en sus potenciales provee-
dores; fortalecer sus actuales relaciones con la pequefia y mediana empresa; establecer relaciones
de confianza y trabajo conjunto con los organismos que representan a los consumidores, son
algunas de las estrategias que el sector privado ha estado impulsando en las Gltimas décadas.

Identificar experiencias relevantes, sistematizarlas, analizarlas y compartir las buenas pricti-
cas, lecciones aprendidas y desafios de iniciativas concretas de combate contra la obesidad y
sobrepeso desarrolladas por empresas privadas en la regién, constituye el objetivo del estudio
cuyos resultados se presentan en este documento.

Con este trabajo exploratorio, la Oficina Regional de la FAO para América Latina y el Cari-
be quiere visibilizar los esfuerzos y acciones del sector privado en esta materia y generar cono-
cimientos acerca del por qué, cémo y bajo qué condiciones las empresas se involucran en este
combate, asi como de sus resultados e impacto. Busca también compartir las buenas pricticas,
brechas y desafios que emergen de estas iniciativas, con el objeto de fomentar su escalamiento.

Las experiencias estudiadas han sido propuestas por los gremios empresariales y las principales
fuentes de informacidén acerca de éstas fueron las propias empresas ejecutoras. Entonces, si
bien la sistematizacién de cada iniciativa busca visibilizar sus luces y sombras, y se identifican
oportunidades de mejora para cada una de ellas, es importante contextualizar los resultados
obtenidos en el alcance acotado del estudio e interpretarlos en su mérito.

El presente documento se estructura en siete capitulos. Después de la introduccién, el segundo
capitulo entrega algunos elementos de contexto acerca de la problemdtica del exceso de peso en
la regién y de los esfuerzos institucionales en marcha para su combate. En el tercero, se explica
el enfoque y método de trabajo. El cuarto capitulo da un panorama general de todas las inicia-
tivas identificadas, mientras el quinto presenta el andlisis en profundidad de las diez iniciativas
seleccionadas. Los dltimos dos capitulos corresponden a un andlisis transversal de los casos
estudiados y a las conclusiones del estudio.

El texto entrega una descripcién detallada y autocontenida de cada iniciativa y de su insercién
corporativa, buscando constituir un material de consulta sobre cada una de ellas en forma
independiente. A la vez, realiza una sintesis comparativa y analitica del conjunto de estas
experiencias. Ello explica la extensién del texto y sus eventuales repeticiones, pero permite
acceder paralelamente a dos tipos de conocimientos segin el interés del lector (estudios de
casos, andlisis transversal).






2. La obesidad y los esfuerzos
para su combate

El sobrepeso y la obesidad en América Latina y el Caribe afectan a 360 y 104,7 millones de adul-
tos' respectivamente, colocando a mds de la mitad de la poblacién adulta con un alto riesgo de
desarrollar Enfermedades No Transmisibles (ENT). Las perspectivas a mediano plazo no son, en
absoluto, optimistas: 4 millones de nifios menores de cinco afos (7,5%) tienen sobrepeso, supe-

rando el promedio mundial que asciende a 5.9% (FAO, FIDA, OMS, PMA y UNICEE 2019).

El sobrepeso y la obesidad, ya sea directamente a través de su impacto en las capacidades
fisicas y mentales e indirectamente a través de las EN'T asociadas, representan una gran carga
social y econémica, incluyendo la disminucién de dias de vida saludable y los costos que im-
ponen a los sistemas publicos de atencién de la salud. Se ha estimado que los costos totales
asociados al sobrepeso y la obesidad alcanzan 0,56% y 1,73% del PIB en México y Ecuador
respectivamente (Ferndndez, Martinez, Carrasco, & Palma, 2017). Los cdlculos para Chile
sitdan la carga total de obesidad entre 0,22% y 0,5% del PIB (Vargas B., 2016); y en Brasil,
los costos de salud asociados a esta causa, se han estimado en 5 800 millones de USD en 2010
(Rtveladze et al., 2013 citado en Diaz-Bonilla E y otros, 2018).

En pocas décadas, la poblacién de la regién ha pasado a ser mayoritariamente urbana con
modos de vida mds sedentarios pero todavia con altos niveles de desigualdad en el ingreso,
la educacidn, y el acceso a los servicios bédsicos como agua y salud, lo cual la expone a la
triple carga de la malnutricién®. Por ello, es fundamental trabajar de forma complementaria
las causas que provocan el hambre, la desnutricidn, el sobrepeso y la obesidad. Hoy existe
abundantes evidencias de las interrelaciones existentes entre los problemas derivados por in-
suficiente ingesta energética, y los que provoca la alta acumulacién de grasas por el exceso de
consumo de productos con mayor contenido de energia y bajos en fibras. Los nifios y nifias
que sufren hambre y desnutricién hoy, tienen mayor probabilidad de ser adultos y madres
obesas en su madurez. El sobrepeso infantil se presenta cada vez con mayor frecuencia junto
a situaciones de desnutricién por carencia de nutrientes, sobre todo entre las poblaciones de
menores ingresos (FAO, 2019).

El afio 2004 marca un primer hito en materia del combate del exceso de peso. Por una parte,
la Organizacién Mundial de la Salud (OMS), a solicitud de sus Estados Miembros, elabora la
Estrategia Mundial sobre Régimen Alimentario, Actividad Fisica y Salud, la cual es aprobada
en mayo de ese afio por la 57.a Asamblea Mundial de la Salud (OMS, 2004).

' i) Fuente de la cifra de sobrepeso: “FAQ, IFPRI, 2018. Forum on Food Systems and Obesity in Latin América and
The Caribbean (LAC) Meeting Report, Costa Rica”; ii) Fuente de la cifra de obesidad: “FAO, FIDA, OMS, PMA y
UNICEF, 2019. Estado de la Seguridad Alimentaria y la Nutricién en el mundo”.

2 La triple carga de la malnutricidon se refiere a: i) desnutricion; ii) sobrepeso y obesidad, y iii) carencias
de micronutrientes.



Con relacién a la dieta, la estrategia recomienda: i) lograr un equilibrio energético y un peso
normal; ii) limitar la ingesta energética procedente de las grasas, sustituir las grasas saturadas
por grasas insaturadas y tratar de eliminar los dcidos grasos trans; iii) aumentar el consumo
de frutas y hortalizas, asi como de legumbres, cereales integrales y frutos secos; iv) limitar la
ingesta de azicares libres; v) limitar la ingesta de sal (sodio) de toda procedencia y consumir
sal yodada.

En este contexto, la OMS alienta a la industria alimentaria y a los fabricantes de equipamien-
tos deportivos a:

Fomentar las dietas saludables y la actividad fisica de los nifos en consonancia con las
directrices nacionales, las normas internacionales y los objetivos generales de la Estrate-
gia mundial sobre régimen alimentario, actividad fisica y salud.

Reducir las grasas saturadas, los dcidos grasos trans, los azicares libres y la sal en los
productos alimentarios procesados y disminuir el tamafio de las raciones.

Aumentar las opciones alimentarias innovadoras, saludables y nutritivas para los nifios.

Revisar las précticas mercadotécnicas actuales dirigidas a los nifios, especialmente en
lo que se refiere a la promocién y comercializacién de alimentos ricos en grasas satura-
das, 4cidos grasos trans, azdcares libres y sal.

Proporcionar a los nifios y a los jévenes informacién adecuada y comprensible sobre
los productos y la nutricién.

Colaborar en la formulacién y aplicacién de programas de actividad fisica para los nifios.

Por otra parte, en noviembre del 2004, el Consejo de la FAO aprueba las “Directrices Vo-
luntarias en apoyo de la realizacién progresiva del derecho a una alimentacién adecuada en
el contexto de la seguridad alimentaria nacional”, donde, en la directriz 10 sobre nutricidn,
alienta a los estados a tomar un conjunto de medidas orientadas a la promocién de una ali-
mentacién saludable.

Una década después, en 2014, se marca un segundo hito hacia la erradicacién de la malnutri-
cién en el mundo, con la firma por 170 paises de la Declaracién de Roma sobre la Nutricién
y de un Marco de accién con 60 medidas, que busca garantizar que todas las personas tengan
acceso a dietas mds saludables y sostenibles. La iniciativa se formaliza en la apertura en Roma
de la Segunda Conferencia Internacional sobre Nutricién (CIN2), organizada por FAO y
OMS. Esta declaracién constituye un punto de inflexién al reconocer que los gobiernos tie-
nen un rol y la responsabilidad principal en abordar los problemas y desafios de la nutricidn,
en didlogo con una amplia gama de partes interesadas, incluyendo la sociedad civil, el sector
privado y las comunidades afectadas.

A su vez, la actual Agenda 2030 de Desarrollo Sostenible y sus 17 objetivos (ODS) acordada en
2015 junto con el Pacto Mundial al cual han adherido las principales empresas a nivel interna-
cional’, incluyen también el derecho a una alimentacién sana y nutritiva (ODS 2 y 3).

3 En 2015, el Pacto Mundial reunia a 13 000 empresas adherentes en América Latina y el Caribe. https:/www.
expoknews.com/cuantas-empresas-estan-adheridas-al-pacto-mundial-en-america-latina/.


https://www.expoknews.com/cuantas-empresas-estan-adheridas-al-pacto-mundial-en-america-latina/
https://www.expoknews.com/cuantas-empresas-estan-adheridas-al-pacto-mundial-en-america-latina/

Es en este marco, que, a partir del 2004 y mds intensamente del 2014, la industria alimenta-
ria y las grandes cadenas de distribucién al detalle (rezzil) empiezan a tomar un conjunto de
medidas voluntarias orientadas a reducir el consumo excesivo y no equilibrado de alimentos,
siguiendo las recomendaciones de la OMS y de FAO. Entre éstas, se destacan: i) la reformu-
lacién de productos, orientada a eliminar los colorantes y saborizantes artificiales, reducir
los nutrientes criticos, y también incorporar ingredientes saludables; ii) la rotulacién de los
productos con un etiquetado veraz y claro de los contenidos nutricionales de los productos;
iii) la publicidad responsable, en particular aquella orientada a los nifios; iv) la promocién de
estilos de vida saludable.

Recientemente, en la dltima conferencia regional de FAO para América Latina y el Caribe
(2018), el sector privado de la regién ratifica su compromiso de combatir, junto con el sector
publico, la academia, y las agencias internacionales, la malnutricién en todas sus formas'.

4 35.a Conferencia Regional de FAO para América Latina y el Caribe, Montego Bay, Jamaica, 5-8 Marzo 2018,
Declaracion del Sector Privado.






3. Un estudio cualitativo y acotado

Este estudio tiene un doble objetivo. Por un lado, busca dar a conocer un conjunto de ini-
ciativas privadas de combate contra el exceso de peso, que han sido identificadas como desta-
cadas por el propio sector empresarial. Por otro, quiere generar conocimiento -mediante un
andlisis con mayor profundidad de algunas de estas experiencias- sobre los enfoques, escalas,
précticas, alianzas, resultados e impactos de éstas, como contribucién a una reflexién mds
general acerca del rol y espacio de las empresas privadas en este combate.

Este trabajo reviste un cardcter exploratorio y ha tenido un acotado alcance temporal y finan-
ciero. Es en este contexto que se ha optado por aplicar un enfoque cualitativo de estudio de
casos, con muestra razonada y no representativa, y de discreto tamafio. Los resultados obteni-
dos se refieren entonces al conjunto analizado y no pueden ser extrapolados a todo el universo
de experiencias desarrolladas por el sector privado en esta materia.

El estudio se ha desarrollado en dos etapas. La primera consisti6 en identificar y caracterizar
someramente un conjunto de iniciativas, y la segunda se enfocé a seleccionar y analizar en
profundidad un subconjunto acotado de éstas.

3.1.1. Tipo de empresas e iniciativas priorizadas

El estudio ha optado por centrarse en el sector privado que desarrolla actividades de negocios
con fines de lucro®, en uno o m4s eslabones de la cadena de suministros de alimentos. Dentro
de este universo, se ha priorizado a las empresas agroindustriales y a las empresas de distribu-
cién, segin se indica en el cuadro 1.

En cuanto a las iniciativas, se ha priorizado aquellas que cumplen con los siguientes atributos: i)
ser ejecutadas en forma directa o indirecta por empresas privadas; ii) desarrollarse en uno o varios
paises de América Latina y el Caribe; iii) estar actualmente en ejecucidn, o de finalizacién reciente;
iv) ser impulsadas voluntariamente por la o las empresas involucradas; v) mostrar evidencias de
resultados y/o impacto, lo que implica que debe tener un minimo tiempo de ejecucién.

5 Se excluye por tanto a las iniciativas lideradas por centros de investigaciéon y universidades, por corpora-
ciones, fundaciones, o por la sociedad civil. Sin embargo, se optd por considerar iniciativas que se enmarcan
en un contexto institucional de segundo o tercer piso (gremios de empresas), o bien que se desarrollan en
alianza con otro tipo de actores, siempre y cuando queda claro el rol de liderazgo de la empresa privada
(generalmente reflejado por su contribucién financiera).
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Incluido en el

ESLABONES DE LA estudio

CADENA DE SUMINISTRO ACTORES DEL SECTOR PRIVADO
DE ALIMENTOS

) Agricultores familiares @
PRODUCCION
Medianos y grandes productores (a)
Gran industria alimentaria
PROCESAMIENTO Pequena industria alimentaria (b)
Industria alimentaria “alternativa” (c)
Intermediarios
DISTRIBUCION

Transportistas

Mercados mayoristas

Supermercados

Ferias libres, ferias campesinas, otros circuitos cortos (d)
COMERCIALIZACION

Tiendas de barrios (e)

Empresas de distribucion de alimentos

Restaurantes ()

Fuente: Elaboracion propia

(a) Se analizan como “parte” de iniciativas que involucran a otros actores.

(b) No fue excluido a priori, pero no hubo ninguna iniciativa con esta caracteristica propuesta por el sector.

(c) Se refiere a Sistema B, Cooperativas, Empresas recuperadas, u otra forma de economia social y solidaria.
(d) Se optd por no incluirlas, por cuanto estaran consideradas en un estudio que se esta realizando en forma
paralela sobre politicas publicas y combate de la obesidad.

(e) En las ultimas décadas, los supermercados han desplazado a las tiendas minoristas en las ventas de ali-
mentos (ver Popkin, B. y Readon T. (2018) citado en FAO, OPS, WFP y UNICEF (2018). Por esta razon y por
su atomizacion, no se incluyeron.

(f) Si bien los gastos en alimentacion fuera del hogar han incrementado significativamente en la mayoria de
los paises de la region (3 a 10 veces mas en los ultimos 20 afios) -lo cual incrementa la posible incidencia
de los restaurantes en el combate contra la obesidad- se optd por excluirlos, por constituir un estudio en si.

3.1.2. Identificacién a través de consulta a gremios

En este marco, la Oficina Regional de FAO para América Latina y El Caribe ha solicitado
a siete gremios regionales de empresas vinculadas al sector alimentario que propusieran a
iniciativas que, cumpliendo con los atributos definidos, son, en su opinién, particularmente
destacables (cuadro 2).

Cuatro de estas asociaciones respondieron positivamente a la solicitud, entregando en forma
directa o indirecta®, un listado de 38 iniciativas y empresas destacables. Mediante una revisién
virtual, se levanté informacién bdsica sobre estas iniciativas (pafs, tipo de empresa, tipo de ini-
ciativa, fecha de inicio, escala, entre otros), la cual se sintetiza en el capitulo 4 a continuacién.

6 En el caso de Alianza Latinoamericana de Asociaciones de la Industria de Alimentos y de Bebidas
(ALAIAB), derivo la solicitud a cada uno de sus representantes nacionales.



NOMBRE SITIO WEB

Alianza Latinoamericana de Asociaciones de la Industria

de Alimentos vy de Bebidas (ALAIAB) http:/alaiab.or

Asociacion Latinoamericana de Supermercados (ALAS) http:/www.alasnet.org

Sistema B https://sistemab.org

The Consumer Goods Forum (CGF) https:/www.theconsumergoodsforum.com
Consumers International https://es.consumersinternational.org

Federacion Latinoamericana de Mercados de

Abastecimientos (FLAMA) httos./wwylaflama.org

Corporacion 5 al dia (a) https:/www.5aldia.org

Fuente: Elaboracion propia. Nota (a): Se consulté la Corporacion 5 al dia de Chile
3.1.3. Seleccidn de los casos estudiados

Sobre esta base, se efectud una preseleccién de 15 iniciativas, buscando constituir una cartera
diversa en cuanto a paises, tipo de actores y tipo de iniciativas. Diez de las iniciativas prese-
leccionadas aceptaron formar parte del presente estudio, las cuales se presentan en el capitulo
5 de este documento’.

Es importante sefialar que, si bien se habfa preseleccionado una iniciativa de reformulacién de
productos, ésta no proporciond respuesta, razén por la cual no se cuenta con una sistemati-
zacion de iniciativa en esta categorfa. Sin embargo, dado que la gran mayorfa de las empresas
seleccionadas realizan reformulacién, se mencionan en forma breve sus avances en esta mate-
ria en cada seccién correspondiente.

El levantamiento de informacién para los estudios de casos combiné tres mecanismos:

Revisién virtual y bibliografica: sitios web de las empresas, documentos corporativos,
informes de actividades, estudios de diagndstico o evaluacidn, entre otros.

Guia de preguntas completada por cada empresa o asociacién (anexo 1).

Entrevistas semiestructuradas a las y los responsables de las iniciativas de cada empre-
sa o institucién (anexo 2).

La sistematizacion resultante fue revisada y validada por cada empresa o institucién involucrada.

7 Dos de éstas declinaron la invitacion: la empresa B “Nahua” (Costa Rica) porgue no ha podido implemen-
tar su iniciativa -educacion alimentaria a sus pequenos proveedores de cacao- por falta de financiamiento
y Consumers International porque estd en proceso de revision de agenda estratégica. Dos no respondieron.
Se agrupo las iniciativas de Nestlé Paraguay y Nestlé Chile en un solo caso.


http://alaiab.org/
http://www.alasnet.org/
https://sistemab.org/
https://www.theconsumergoodsforum.com/
https://es.consumersinternational.org/
https://www.laflama.org/
https://www.5aldia.org/




4. Mirada a las 38
iniciativas identificadas

Como resultado del proceso de consulta descrito en el capitulo anterior, se identificé un total
de 38 iniciativas, cifra relativamente discreta, tratdindose de una mirada regional®. En este
capitulo, se describen algunas de sus principales caracteristicas’.

Las 38 iniciativas se concentran en 7 paises, con una mayor cantidad de casos en Costa Rica y
Chile. Estdn impulsadas por dos tipos de entidades: en un 71%, son empresas o grupos de em-
presas que las promueven, mientras que el 29% restante corresponde a iniciativas lideradas por
gremios regionales o nacionales (cuadro 3). Las empresas involucradas son de cardcter nacional
o multinacional, en una proporcién muy similar (52% nacional; 48% multinacional).

N2 DE ENTIDADES QUE IMPULSAN LA INICIATIVA SEGUN TIPO (A)

FASES INICIAENES CRUPD DE EMPRESAS GREMIO REGIONAL O NACIONAL
COSTA RICA 12 8 (b) 2
COLOMBIA 4 2 2
BRASIL 2 1 1
ECUADOR 2 . 1
MEXICO 6 4 2
CHILE 8 7 1
PARAGUAY 4 3 1
TOTAL 38 25 10

Fuente: Elaboracion propia

a) Una misma entidad puede impulsar mas de una iniciativa, razon por la cual el numero de entidades es
inferior al numero de iniciativas. Cuando las iniciativas se ejecutan en un mismo pais, la entidad se contabiliza
una sola vez. Cuando las iniciativas se ejecutan en distintos paises, la entidad se contabiliza una vez por pais.
Por ejemplo, cuando Bimbo ejecuta 2 iniciativas en Costa Rica, se contabiliza como 1 empresa en Costa Rica.
Cuando PepsiCo ejecuta una iniciativa en México y otra iniciativa en Colombia, se contabiliza como T empresa
en México y 1 empresa en Colombia.

b) Incluye a una cooperativa de productores.

& En el anexo 3, se entrega el listado exhaustivo de las iniciativas identificadas con una caracterizacion ba-
sica de cada una de ellas.

° Se insiste que este grupo de iniciativas no corresponde a una muestra representativa y por tanto, las pro-
porciones (%) indicadas solo representan lo que ocurre en este conjunto, y no son extrapolables al universo
total.

10 Considerando el método de identificacion utilizado, estas cifras no tienen ninguna significacion estadistica.
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Se observa que predominan las iniciativas mds bien recientes: el 58% tienen menos de 5
afios de implementacidn, el 17% entre 5 a 9 afios, un 12,5% entre 10 y 15 afios y un mismo
12,5% tienen una trayectoria de mds de 15 afios (cuadro 4).

%

ANTIGUEDAD

(DESDE FECHA DE INICIO HASTA JULIO 2019) | N° INICIATIVAS Cgh?IBNRFEOiLM.:\%.II-gh)

Menos de 5 afnos (2015 - 2019) 14 58,3
Entre 5y 9 afios (2010-2014) 4 16,6
Entre 10 y 15 afios (2005-2009) 3 12,5
Mas de 15 afios (antes del 2005) 3 12,5
SUBTOTAL CON INFORMACION 24 100
Sin informacion (b) 14 -

TOTAL 38 -

Fuente: Elaboracion propia
a) Todas las iniciativas con informacion estan operando.

b) La fecha de inicio de la iniciativa no esta indicada en la informacion revisada.

En cuanto al tipo de iniciativas desarrolladas, se observa que la mayoria (55%) se orienta a ac-
ciones de educacién alimentaria (incluyendo también, a veces, otras dimensiones de la vida sa-
ludable tales como actividad fisica, higiene, autocuidado). Dentro de éstas, la mitad estd dirigida
a nifios, desarrolldndose en establecimientos escolares mientras que la otra mitad estd dirigida
a adultos, generalmente a los propios colaboradores de las empresas y menos frecuentemente, a
miembros de las comunidades localizadas en los territorios donde estdn instaladas las empresas.

En segundo lugar de importancia (21%), se ubican las iniciativas de informacién y sensibi-
lizacién que corresponden principalmente a campafas de promocién de vida saludable y/o
acciones mds focalizadas de activacién (ferias saludables, stands o circuitos de informacién
saludable en supermercados, entre otros). Las iniciativas que dicen relacién con ampliar el ac-
ceso a productos menos dafiinos o mds saludables (reduccién de ingredientes criticos; amplia-
cién de la oferta de productos tales como frutas y verduras, etc.) representan el 18% del total
de iniciativas. Por tltimo, el 6% restante corresponde a iniciativas de publicidad responsable
y/o autorregulacién de ventas a nifios (cuadro 5).



%

TIPO DE ACCIONES N¢ INICIATIVAS (SOBRE EL TOTAL
CON INFORMACION)

Educacion alimentaria (y hdbitos saludables) 18 54,6
* A nifios y/o0 adolescentes (en establecimientos escolares) 9 27,3
* A adultos (colaboradores, comunidades vecinas 9 273
Informacién y sensibilizacion (campafas, activaciones) 7 21,2
Acceso a productos saludables (reformulacion productos, 6 18,1
puntos verdes)
Publicidad responsable y/o autorestriccion de venta 2 6,1
SUBTOTAL CON INFORMACION 33 100
Sin informacion (b) 5 -
TOTAL 38 -

Fuente: Elaboracion propia

a) Se debe senalar que una misma iniciativa puede combinar distintos tipos de acciones. Para
efecto de clasificacion, se considerd la accion que constituye el eje principal de la iniciativa.

b) El tipo de acciones de la iniciativa no esta indicado en la informacion revisada.

En las iniciativas identificadas, se puede distinguir dos tipos de enfoque: aquellas que tienen
acciones con relacién directa y continua con un segmento de poblacién y aquellas, mds ma-
sivas, que tienen un cardcter informativo mds puntual y abierto.

En el primer caso, las empresas se focalizan en dos grupos de poblacién: i) poblacién vul-
nerable, generalmente nifos, en escuelas, prioritariamente localizadas en los territorios de
incidencia de la empresa (buen vecino); y/o ii) colaboradores de las empresas.

El segundo caso corresponde generalmente a campafias masivas (radio o television) o digitales
(redes sociales) y/o eventos tales como ferias saludables.






5. Zoom sobre 10 iniciativas destacadas

De acuerdo a los criterios sefialados en el capitulo 3, se seleccionaron diez iniciativas como estudio
de casos, cuyos principales atributos se indican en el cuadro 6. En este capitulo se describe cada
una de ellas, relevando sus enfoques, particularidades, buenas précticas, alcance, brechas y desafios.

TIPO DE INICIATIVA

INFORMACION Y SENSIBILIZACION

AUTO-REGULACION

EDUCACION A NINOS

2|Q
w =
@ w
o [
= (U}
w

NOMBRE y:\\[e}

NOMBRE ENTIDAD
INICIATIVA INICIO

EDUCACION A ADULTOS

ACCESO A PRODUCTOS SALUDABLES

Escuela saludable Ch”.e Tresmontes Lucchetti 2001
México
Fundacién Pepsico
Alimentate y Colombia | Caja de Compen- 2015
Activate sacion Familiar
Compensar

Crece sano Chile Tottus 2014
con Tottus
Crecer es Costa Rica | GOOPerativa Dos 1999
Divertidisimo Pinos
Nifos saludables Chile Nest|é 2010
(a) Paraguay 2009

. ) Mercado mayorista 2010
Kiosco Verde (b) Chile Lo Valledor 2016
Come Sano Chile Jumbo 2009

- ) 2013

Equilibrate (c) Chile Sodexo 5017
Dale un giro Colombia | Consumer Goods 2017
saludable a tu vida | Costa Rica | Forum (CGF) 2018
Directriz voluntaria
de restriccion de
venta de bebidas Brasil Coca Cola 2016
azucaradas en las
escuelas

Fuente: Elaboracion propia

a) “Nifnos saludables” es una iniciativa mundial que se implementa en 84 paises. El estudio de caso se foca-
liza en Chile y Paraguay.

b) De 2009 a 2015, sdlo kiosco verde. A partir de 2016, se incorpora educacion alimentaria.

c) De 2013 a 2017, sdlo se definen estandares de alimentacion. A partir de 2017, se incorporan sensibiliza-
cion alimentaria y diagndsticos corporales.
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5.1.1. Cémo la empresa aborda el combate contra la obesidad y sobrepeso

La empresa Tresmontes Lucchetti (TMLUC) es una empresa de origen chileno, fruto de la
fusién, en 2004, de dos compafifas con mds de cien afios de trayectoria en la industria alimen-
taria, Tresmontes y Lucchetti. En el afio 2013, se integra al Grupo Nutresa, mayor productor
de alimentos de Colombia. TMLUC tiene operaciones en Chile y en México, con 11y 2 cen-
tros productivos respectivamente, los cuales generan empleos a 1 900 colaboradores directos
(Tresmontes Lucchetti, 2017)".

Desde el final de los afios noventa, la empresa ha mostrado una alta preocupacion por el cre-
cimiento de la obesidad y sobrepeso en el mundo, y en este marco ha participado en forma
activa a las sucesivas iniciativas de combate impulsadas por los gobiernos chilenos (“Vida
Chile”, 2000-2006; “Estrategia Global contra la Obesidad”, EGO, 2006-2010; y Elige Vivir
Sano, 2011 hasta la actualidad). Asimismo, se ha hecho parte de dos iniciativas impulsadas
por el sector privado, el programa “NutriRSE”, lanzado en 2006 por Accién RSE, y Chile
Crece Sano, que se lanzé en 20082. TMLUC es también parte del Pacto Global, e integra la
Mesa ODS2 (Hambre Cero).

Como empresa, contribuye al combate de la obesidad y sobrepeso a través de cuatro lineas
de accién:

Aporte a una dieta saludable: realiza importantes mejoras nutricionales en sus pro-
ductos a través de la incorporacién de elementos como fibra, vitaminas y antioxidantes
y la reduccién de grasas, azicares y sodio. En este contexto, cabe destacar que TMLUC
no utiliza grasas trans y ha iniciado la reduccién de los ingredientes criticos mucho
antes que entre en vigor la ley chilena de composicién nutricional de los alimentos y su

publicidad (Ley 20.606) (anexo 4).

Publicidad responsable: realiza esfuerzos en etiquetar sus productos con informa-
7 7 . 7 . 7
cién adecuada, veridica, relevante y de fécil comprensién, con el fin de contar con un
vehiculo para instruir al consumidor sobre aspectos nutricionales relacionados con la
importancia de ciertos ingredientes, sobre una alimentacién balanceada e inclusién de
hdbitos saludables en la vida diaria. Es asf que el 100% de sus productos son rotulados

tipo Guia Diaria de Alimentacién (GDA).

Promocion de estilos de vida saludable: se concreta mediante: i) el programa “Es-
cuelas Saludables” dirigido a nifos y su comunidad escolar (ver detalles en la siguiente
seccién); ii) actividades orientadas a los colaboradores de la empresa.

Generacién de conocimientos y materiales educativos para la prevencién y
control de la obesidad y sobrepeso: junto con las acciones concretas del programa

" Los antecedentes de esta seccidon se basan en el informe de sostenibilidad del afo 2016, pudiendo ser
levemente desactualizados. TMLUC elabora este informe con una frecuencia bianual, y el correspondiente al
periodo 2017-2018 no estaba aun disponible en el periodo de desarrollo del presente estudio.

2 NutriRSE agrupd 20 empresas de distintos sectores que desarrollaron 25 programas de promocion de es-
tilos de vida saludable en mas de 900 escuelas, alcanzando una inversion de US$ 11,9 millones en cuatro ainos
(2006-2010). Chile Crece Sano tuvo por objetivo replicar y dar escala a la experiencia de TMLUC en materia
de publicidad responsable, incorporacion de las Guias Diarias de Alimentacion en el etiquetado, campanfas
publicitarias de vida saludable y modificacion del cédigo de ética publicitaria.



“Escuelas Saludables”, TMLUC coloca un especial acento en generar conocimientos
cientificos sélidos, a partir de evaluacién sistemdtica de los cambios que generan sus
programas (mediciones antropométricas, condicién fisica, conductas y préicticas ali-
mentarias ex - ante y ex - post).

5.1.2. Zoom sobre el programa “Escuela Saludable”

“Escuela Saludable” es un programa asociativo e intersectorial que logra generar cambios de
conducta en ninos de escuelas publicas de alta vulnerabilidad y lo hace a través de alianzas.

El objetivo principal del programa es prevenir el sobrepeso y obesidad en ninos de escuelas
publicas, a través de la promocién de estilos de vida saludable y el desarrollo de entornos y
una comunidad escolar que los propicien.

Enfoque, origen y etapas del programa

Tresmontes Lucchetti, en el ano 2000, invita al Instituto de Nutricién y Tecnologia de los
Alimentos (INTA) de la Universidad de Chile, entidad académica estatal, a desarrollar un
modelo efectivo para enfrentar la epidemia de la obesidad, basado en evidencia cientifica.
Fruto de ello nace en 2001 el proyecto “Intervencién en las Escuelas de Casablanca®: un Pi-
loto para Prevenir y Detener la Obesidad Infantil en Chile”.

El diagnéstico realizado al inicio del programa mostré que: i) las escuelas no contaban con nin-
gan tipo de educacién nutricional (estos contenidos no forman parte del curriculum indicado
por el Ministerio de Educacién); ii) un alto porcentaje de las clases de educacién fisica no se
realizaban (no estaba el profesor, se reemplazaba por otra clase, etc.), y que éstas eran poco efec-
tivas (de los 90 minutos asignados a cada clase, los nifios se movian moderadamente apenas 20
minutos; los profesores que dictaban la asignatura no eran especialistas en deportes).

El piloto de Casablanca trabajé en tres escuelas los temas de Educacién Alimentaria Nutricional
y Actividad Fisica, entre los anos 2002 y 2006, complementado con actividades extra-progra-
mdticas de tipo familiar. Para la medicién se consideré adicionalmente una escuela control.

13

Uno de los centros productivos de la empresa esta localizado en la comuna de Casablanca.
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INICIATIVAS DEL SECTOR PRIVADO EN AMERICA LATINA Y EL CARIBE

COMBATE CONTRA LA OBESIDAD Y SOBREPESO:

-
[+]

NOMBRE DE
LA EMPRESA

PAIS

NOMBRE DE
LA INICIATIVA

TIPO

ANO DE INICIO

COBERTURA

ALIANZAS

UBICACION
INSTITUCIONAL

SEGUIMIENTO Y
EVALUACION

INDICADOR DE
DESEMPENO

INFORME DE

SOSTENIBILIDAD

PRESUPUESTO
ANUAL

LO DESTACABLE

TRESMONTES LUCCHETTI

Chile

México

ESCUELA SALUDABLE

Programa asociativo publico-privado-académico de Promocidn de estilos de vida
saludable para prevenir y controlar la obesidad en nifios de escuelas basicas

2001

2010

7 comunas; 9 300 nifios desde afo
2000

2 municipios; 3 000 nifos desde afio
2010

Chile

e Municipios de Casablanca, Macul,
Rancagua, Chillan, Cerro Navia, lllapel,
Salamanca

e |nstituto de Nutricion y Tecnologia de
los Alimentos, Universidad de Chile

e Universidad de Vifa del Mar
e Universidad de Valparaiso
e Fundacion llumina

¢ Fundacién Mi Parque

México

e Municipios de Tlaltizapadn y de Acatlan
de Juarez

* Instituto Nacional de Salud Publica

* Secretaria de Salud de Jalisco

e Asociacion de Nutridlogos de Jalisco
e Universidad Jesuita de Guadalajara

¢ Universidad de Guadalajara

Gerencia UAC Asuntos Corporativos

e Evaluacién anual de cambio en la con-
ducta y practica alimentaria

e Evaluacion anual de impacto sobre
estado nutricional y condicion fisica

* Estudio de efectividad de intervencio-
nes en alimentacion y actividad fisica en
escuelas

e Evaluacion anual de cambio en la con-
ducta y practica alimentaria

e Evaluacion anual de impacto sobre
estado nutricional y condicion fisica

El Programa Escuela Saludable es parte del tablero de evaluacién de la gerencia de
asuntos corporativos y también de la gerencia general.

El programa esta incluido en el reporte de sostenibilidad

7 500 USD por escuela (no incluye la
instalacion de kiosco saludable ni el costo
de evaluaciones de INTA). Se estima un
costo total anual de 100 000 a 200 000
uUsD

Sin informacion

e Su impacto
e Su incidencia
e Su larga trayectoria e integralidad

e Su caracter asociativo y alianzas

¢ Su potencial de replicabilidad y escalamiento

Fuente: Elaboracion propia




La aplicacién del programa tuvo resultados sorprendentes ya que, a fines del segundo afio,
la obesidad se redujo en un 50% y el sobrepeso en un 25% (ver detalles mds adelante, en el
punto de seguimiento y evaluacién).

Los buenos resultados obtenidos en el piloto impulsaron su réplica en la comuna de Macul
a partir del 2006. Durante dicha implementacién se identificé que la oferta de alimentos
dentro y fuera del colegio era excesivamente caldrica y muy accesible a los nifios por su bajo
costo. Asf surgié la idea de implementar un modelo de kiosco/tienda saludable con oferta de
bajo aporte calérico y equipado con mesas, sillas y juegos.

Durante el afio 2008, se construyd la linea base del proyecto donde se constaté que los nifios
llevaban diariamente 1 a 2 délares para la compra de alimentos. En 2009 se desarroll6 el pi-
loto que validé este modelo de “punto de venta saludable” y lo integré a partir del 2010 como
parte fundamental del Modelo de Prevencién de Obesidad que pasaria a llamarse “Espacio
Saludable” y luego “Escuela Saludable”.

Durante estos afios se desarrollaron importantes materiales de apoyo para los profesores, con
el fin de facilitar la implementacién y replicacién del proyecto, todos manuales probados y
validados durante la investigacién y de acceso gratuito (ver recuadro).

A partir del 2010 Tresmontes Lucchetti México comienza a replicar el programa en México, de la
mano con el Instituto Nacional de Salud Publica, el Instituto de Pediatrfa, el municipio de Tlal-
tizapdn y, con apoyo inicial del INTA de la Universidad de Chile. A partir de 2015 hasta hoy, se
implementa también en el municipio Acatldn de Judrez en alianza con el Instituto Nacional de Salud
Pablica (INSP), el ITESO, la Universidad de Guadalajara, la Asociacién Jalisciense de Nutriélogos
de México y la Secretarfa de Salud de Jalisco, y, como siempre, en alianza con el municipio local.

En 2014, en Chile, se replica el programa en cinco comunas (Casablanca, Macul, Cerro Navia
Rancagua y Chilldn), beneficiando a mds de 4 600 nifios en 17 escuelas puiblicas, con mds de 180
docentes y directores capacitados, con la instalacién de 6 kioscos saludables, y 800 nifios partici-
pando en actividades deportivas. Asimismo en 2016, se implementa en las comunas de Salamanca
e Illapel, donde la innovacién estd puesta en que son los equipos locales municipales de salud,
educacién y deportes, quienes se hacen cargo de su ejecucion, con la supervisién del INTA.

MANUALES Y GUIAS
DESARROLLADOS POR EL PROGRAMA ESCUELAS SALUDABLES
DE TRESMONTES LUCCHETTI

e Guia para el Desarrollo de Intervenciones en alimentacion, nutricion y actividad
fisica en Escuelas Basicas de Chile.

* Manuales de Educacion Alimentaria Nutricional "Qué rico es comer sano” para
Educacion Basica y preescolar.

* Guia para el Diseno e Implementacion de un Espacio y Punto de venta saludable
en Escuelas Basicas de Chile.

* Guia de Actividad Fisica Optimizada: "Una Educacion Fisica Planificada.

Fuente: Tresmontes Lucchetti, (2009a)
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Por tltimo, en 2018 se incorporan otras innovaciones metodoldgicas al programa, tales como
estrategias de aprendizaje al aire libre y la formalizacién de Comunidades de Aprendizajes con
profesores y apoderados. En este contexto, se suman nuevos aliados al programa: Universidad
de Valparaiso, Universidad de Vifa del Mar y Fundacién Ilumina.

Desde sus inicios, Escuela Saludable ha trabajado con mds de 9 000 nifios en Chile y otros
3 000 en México.

Un programa integral basado en sélidos conocimientos cientificos y con evidencias de
impacto sobre la obesidad

En sus 20 afios de trayectoria y en base a los resultados de sus evaluaciones, el programa se ha
ido perfeccionando, adquiriendo un cardcter crecientemente integral, lo que se refleja en los
seis pilares sobre el cual se sustenta hoy:

Asociatividad. Pilar transversal del modelo de intervencidn, se basa en la partici-
pacién y compromisos de multiples actores: escuelas, academia, empresa privada, au-
toridades locales* y ONGs. Otorga la factibilidad politica, econdmica y estratégica
necesaria para asegurar la replicabilidad y sustentabilidad del modelo.

Educacién Alimentaria Nutricional. Se insertan obligatoriamente estos contenidos
en las asignaturas. Para ello se capacita a los profesores con el material desarrollado
por el programa. Adicionalmente se establece un calendario de los tipos de colaciones
saludables que los nifios pueden consumir y se realizan actividades ltidicas para lograr
el aprendizaje y buena adhesién de los nifios.

Mas y mejor Educacién Fisica. Se duplica la cantidad de horas de esta asignatura,
pasando de 2 a 4 horas semanales, en dos dias distintos. Se intensifica la clase, para
lograr un tiempo efectivo de 70 minutos y con la mitad de este tiempo destinado a
actividades de intensidad moderada — vigorosa. Se capacita a los profesores para empo-
derarlos con metodologias y actividades efectivas, y se le hace disponible una guia muy

completa (elaborada por TMLUC, publicada por Elige Vivir Sano).

Mejor acceso a productos saludables. Se instalan kioscos en las escuelas, que expenden
alimentos de bajo aporte calérico (mdximo 130 kcal por porcién en el 80% de los produc-
tos vendidos y 150 kcal por porcién en el 20% restante), con altos estdndares sanitarios,
atractivos (juegos) y con capacitacién a las concesionarias en alimentacién y marketing.

Aprendizaje al aire libre. Se incorpora, a partir del 2018, elementos de la metodo-
logia de aprendizaje al aire libre y a través de voluntariado corporativo de la empresa
aliada y actores de la comunidad escolar, se construyen cinco espacios al aire libre con
un claro foco educativo. Se trabaja con la Fundacién Ilumina quien acompafia me-
todoldgicamente al equipo docente para que los espacios sean usados diariamente en
el proceso de aprendizaje infantil, tanto para los contenidos del programa como para
otros contenidos de la malla curricular.

“ Es importante sefalar que se establece un convenio entre TMLUC y las municipalidades involucradas,
donde éstas, entre otros, se comprometen a cooperar con la fiscalizacion activa del comercio informal de
alimentos en las afueras de los establecimientos escolares.



Comunidades de aprendizaje. Ademds de las actividades dirigidas a los nifios, el
programa involucra a los padres y docentes en actividades promotoras de estilos de vida
saludables: charlas, talleres de cocina, elaboracién de recetarios, corridas, ferias/stands
saludables, cicletadas, mejoramiento del patio escolar, entre otros.

El programa se enfoca a nifios de 1° a 4° Bésico, incorporando desde el afio 2018 a los nifios
de prekinder y kinder. Un mismo nifio participa en general durante 3 afios en el programa.
Son los profesores de educacién bésica y de educacidn fisica de las escuelas quienes, después de
haber sido capacitados por los aliados académicos de TMLUCG, realizan las actividades con los
nifios. A partir del 2018, en Casablanca estdn participando alumnos en prictica de nutricién y
educacidn fisica que realizan las actividades en conjunto con el profesor.

Su insercién corporativa

El programa es coordinado por la Gerencia de Asuntos Corporativos de la empresa. La es-
trategia de sostenibilidad de la compania se organiza en torno a seis prioridades: i) Actuar
integramente; ii) Impulsar el crecimiento rentable y la innovacidn efectiva; iii) Fomentar una
vida saludable; iv) Gestionar responsablemente la cadena de valor; v) Construir una mejor
sociedad; vi) Reducir el impacto ambiental de las operaciones y productos.

El programa “Escuela Saludable” forma parte del eje “Construir una mejor sociedad”, junto
con otros programas asociados a derechos humanos, desarrollo de proveedores, y pérdidas y
desperdicios alimentarios. Se rinde cuenta del programa en el Reporte de Sostenibilidad de la
firma, y el programa es parte del tablero de evaluacién de la gerencia de asuntos corporativos
y de la gerencia general, evaludndose el cumplimiento de su carta Gantt.

Sus alianzas

El programa cuenta con multiples alianzas. En la dimensién académica, cabe destacar, en
Chile: el Instituto de Tecnologfa de los Alimentos (INTA) de la Universidad de Chile (disefio
y evaluaciones), y las universidades de Vina del Mar y de Valparaiso. En México, estd aliada a
la Universidad Jesuita de Guadalajara y la Universidad de Guadajalara“.

En cuanto al sector publico, cuenta con convenios con todos los municipios donde se desarrolla
el programa, y con la colaboracién del ministerio de salud, de educacién y el programa Elige Vivir
Sano, en Chile y del Instituto Nacional de Salud Publica y Secretarfa de Salud en México.

Asimismo, ha desarrollado alianzas con distintas organizaciones sin fines de lucro como la
Fundacién Ilumina y la Fundacién Mi Parque en Chile y la Asociacién de Nutridlogos de
Jalisco, en México.

Presupuesto, seguimiento y evaluacién

El programa tiene un costo anual de operacién de aproximadamente 7 500 USD por escuela.
Incluyendo los costos asociados a la instalacién de los kioscos saludables y a las evaluacio-
nes de mayor complejidad, se estima que el costo anual del programa en Chile oscila entre

100 000 y 200 000 USD.

'S Se han publicado 12 articulos cientificos sobre los estudios realizados en el marco del programa, con pre-

sentaciones en distintos congresos nacionales e internacionales. Para mas detalles, ver Anexo 5.
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| COMBATE CONTRA LA OBESIDAD Y SOBREPESO:

Su sistema de seguimiento y evaluacién es particularmente desarrollado. Junto con medi-
ciones antropométricas, de condicién fisica y de conductas y pricticas alimentarias, al inicio
y final de cada afio de intervencién, el INTA ha realizado una evaluacién de eficacia, y una
evaluacién de costo-efectividad randomizado por clusters. Los principales resultados de estos
trabajos se resumen en el cuadro a continuacién.

EVALUACIONES ‘ PRINCIPALES RESULTADOS

Piloto ® | a prevalencia de obesidad infantil se redujo en un 50%, disminuyendo de 21,6% a
desarrollado en 12,2% en los nifos y de 19,4% a 8,7% en las nifas.
la comuna de
Casablanca entre | £y anto a la condicion fisica, se logré un aumento en el desempefo en la prueba
2001y 2004 Navetta, aumentando de un puntaje de 3,5 a 5 en los niflos y de un 2,5 a 3 en las nifas.
® | os nifos cambiaron sus habitos de alimentacién, disminuyendo considerablemen-
te la compra de alimentos altos en grasas y azUcares. Por ejemplo: bajé de 38% a 14%
el consumo de productos envasados dulces y aumentd el consumo de frutas (de 6,5%
a 21,6%) y lacteos (de 10,2% a 23,4%).
Modelo ® E£n general los escolares donde se encontraba el kiosco/tienda saludable aumenta-
implementado ron el consumo de fruta, leche, yogurt, jugos light, séndwich saludable, frutos secos
en la comuna de y helados de agua significativamente (p< 0.05)(b). Por otra parte, las barreras que
Macul entre el tenian los niflos para comprar colaciones saludables como aroma, sabor, alto precio
2006y 2013 y baja oferta tendieron a eliminarse (p<0.0001). Ademas, cabe destacar que aumen-
taron las preferencias por colaciones mas sana traidas de las casas (p<0.0341) en los
ninos pertenecientes a la escuela con el Espacio Saludable.
® | 3 obesidad en las escuelas intervenidas se redujo de 20,2% a 18,3% entre 2006 y
2009, mientras que el pais alcanzd tasa de 21,5% en ese ultimo afo.
® Comprueba que el modelo integral (educacion alimentaria + kiosco saludable +
actividad fisica) es mas eficaz en disminuir IMC que intervenir estas variables por
Estudio de separado: la obesidad bajé en un 5,5% en los nifnos con el modelo completo vs. un
efectividad, 3,4% con el modelo de actividad fisica optimizada y un 3,9% del modelo con kiosco
2014-2015 + educacion alimentaria nutricional.
(Cerro Navia,
Rancagua,
Chillan) ® Comprueba que la educacioén alimentaria mejora conocimientos y consumo de ali-
(a) mentos saludables.
® | os niflos que tienen mas Actividad Fisica Moderada y Vigorosa, mejoran su masa muscular.

Fuente: Elaboracion propia en base a Tresmontes Lucchetti, (2019a) y (2019b).

(a) Estudio de Efectividad Randomizado por Clusters que tuvo como objetivo evaluar la efectividad de una
intervencion integral en alimentacion y actividad fisica, orientada a controlar el incremento de obesidad en
nifos de 6 a 10 anos, de nivel socioecondmico medio bajo y bajo, que asisten a escuelas publicas de tres
regiones del pals. Se evalud si el modelo integral de Espacio Saludable es mas efectivo que otras intervencio-
nes que trabajen las variables de alimentacion o actividad fisica de forma aislada. Este estudio se realizé en
12 escuelas de Cerro Navia, Rancagua y Chillan, con la participacion directa de 1693 nifios. En una segunda
etapa (2015), se midid el costo-efectividad.

(b) El valor p es una medida de significacion estadistica. Cuanto menor sea el valor p, mas significativo sera
el resultado.



5.1.3. Lo destacable y los desafios

Un programa con impacto y escalable
El programa muestra claras evidencias de logros y buenas pricticas, destacindose:

Su impacto: es un modelo que logra el control y reduccién de la obesidad infantil, com-
probado a través de evaluaciones y medicién de impacto validada por expertos. Ha sido
reconocido como una iniciativa exitosa, recibiendo numerosos premios y reconocimientos®.

Su incidencia: aporta y divulga evidencias cientificas de alta calidad para la construc-
cién de politicas pablicas efectivas. Es asi que, por ejemplo, en el 2012 el Ministerio
de Educacién de Chile instruyé el aumento de dos a cuatro horas obligatorias de edu-
cacién fisica para todos los nifios entre primero y cuarto bdsico, en horarios diferidos,
efectividad que se validé cientificamente en el piloto de Casablanca. En México, el mu-
nicipio de Tlaltizapdn invierte cerca de 185 000 USD para habilitar canchas, juegos,
gradas y espacios seguros para la prictica de actividad fisica en la comunidad.

Su larga trayectoria e integralidad: en forma progresiva, y basdndose en las leccio-
nes y evidencias acumuladas durante su larga trayectoria, ha ido haciendo mds integral
su intervencion, actuando en alimentacién (educacidén y acceso) y en educacion fisica,
tanto con los nifios como con la comunidad escolar. Se ha evidenciado con robustos
estudios que la accién integral tiene mayor efectividad.

Su caracter asociativo y miltiples alianzas: asumiendo que la obesidad tiene cau-
sas multifactoriales que requiere soluciones intersectoriales, ha logrado generar redes,
donde confluyen los actores relevantes, como es el caso de la academia, las autoridades
centrales de gobierno, las autoridades locales, la empresa y la sociedad civil.

Su potencial de replicabilidad y escalamiento: es un modelo replicable, ya que su
metodologfa y herramientas se han validado en un trabajo continuo de casi 20 afios de
trayectoria. Los manuales que se han desarrollado son de acceso publico en la web de
Espacio Saludable, lo cual permite su replicacién en cualquier escuela de la regién. Asi-
mismo, el costo de implementacién es razonable, pudiendo ser financiado en el marco
de programas publicos.

Un programa acotado que no ha logrado atin escalar en politicas puablicas

El programa ha trabajado con un poco mds de 12 000 nifios, cifra relativamente discreta,
si se considera su larga trayectoria. Claramente, la empresa ha puesto el acento en construir
un modelo que logre prevenir y combatir la obesidad mds que en impactar a gran escala, vy,
en este sentido, ha cumplido plenamente con su objetivo. Si bien podria invertir una mayor
cantidad de recursos para ampliar su cobertura, el principal problema es otro: consiste en no
haber logrado atn -a pesar de muchos esfuerzos en este sentido- que este programa escale
como politica publica y sea integrado en los programas educacionales publicos.

16 Entre ellos se destacan: Sello Bicentenario (2006), Reconocimiento Elige Vivir Sano-Chile y Mejores Practicas
de Responsabilidad Social Empresarial - México (2014), Premio Nacional de la Innovacidon AVONNI en la Cate-
goria Innovacion Publica - Laboratorio de Gobierno (2015), Practica Ejemplar de Grupo Nutresa- Chile (2015).
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5.2.1 Cémo las empresas abordan el combate contra la obesidad y sobrepeso
La Fundacién PepsiCo

PepsiCo es una compania lider global de alimentos y bebidas, presente en mds de 200 paises
y territorios. Generé mds de 63 000 millones de ddlares en ingresos netos en 2017 y genera
empleo a 260 mil personas en el mundo. Estd presente en Colombia desde 1947, y estd com-
prometida con las comunidades del pais no sélo desde su operacién sino también a través de
la Fundacién PepsiCo, que abrié sus puertas en el pais en septiembre del 2013 como parte de
la visién de la compafifa “Desempefio con Propésito” (Performance with purpose).

Su estrategia de combate contra la obesidad y sobrepeso tiene acciones concretas tanto a nivel
de la firma como de la fundacién, destacdndose las siguientes lineas de trabajo:

Ampliaciéon del portafolio de productos saludables”: como firma, ha puesto el
acento en la incorporacién de innovaciones y reformulaciones de productos. Es asi que,
en 2017, el 43% del volumen del portafolio de bebidas —un aumento de 40% con
respecto al 2016— contenia 100 calorfas o menos provenientes de azticares afiadidos
por cada porcién de 12 oz.

Promocién de hébitos y estilos de vida saludable, a través del programa “Alimén-
tate y Activate”, programa educativo para escolares, padres y apoderados, y profesores
(ver detalles a continuacién).

Prevencion de la malnutriciéon, mediante el “Proyecto Spoon”, que en alianza con el Ban-
co Interamericano de Desarrollo (BID), tiene por objetivo prevenir la desnutricién y reducir
los riesgos de obesidad infantil en zonas pobres de Colombia, Guatemala, México y Perd. Se
concentra en mejorar las précticas de alimentacién infantil, incluyendo la lactancia materna,
y en promover el uso de un suplemento nutricional con las vitaminas, minerales y dcidos
grasos esenciales que los nifios necesitan entre los 6 y 24 meses de edad.

El programa “Nutricidn para el futuro”, que tiene como objetivo brindar acceso a por-
ciones de alimentos y bebidas nutritivas para las comunidades y consumidores marginados
de todo el mundo. La compafifa estd comprometida en lograrlo a través de una variedad
de programas apoyados por la Fundacién PepsiCo, con un enfoque creciente en productos
locales para cada regién. Especificamente, en América Latina, este programa proporcionard
6,75 millones de porciones nutritivas durante 18 meses. Hasta la fecha, PepsiCo Latinoa-
mérica y la Fundacién PepsiCo han beneficiado a 20 000 personas en la regién.

7 Para efecto de simplificacion de la redaccion, se usa en todo el documento la terminologia de “ampliacion
del portafolio de productos saludables” para hacer referencia, entre otros, a la reduccién de ingredientes
criticos. Sin embargo, se reconoce que si bien esta reduccién implica que los productos son menos dafinos
Nno necesariamente pasan a ser saludables.

18 Este proyecto fue lanzado en 2014, con un presupuesto programado de 5 millones de USD como donacion
de la Fundacion PepsiCo y unA aporte del gobierno de Colombia de 750 OO0 USD. Sin embargo, no se ha
podido recopilar informacién acerca de su actual avance y resultados.



La Caja de Compensacién Familiar, Compensar

Compensar, creada hace 40 afios, es una entidad de seguridad social que facilita a sus afilia-
dos, a través de los Planes de Bienestar, un amplio portafolio de servicios que le permite, me-
diante su utilizacién empresarial e individual, generar condiciones que favorecen el desarrollo
personal y laboral de los trabajadores inscritos y de su grupo familiar. Con 93 000 empresas y
1,4 millones de personas afiliadas en salud, tuvo un ingreso total en 2018 de 1 200 millones
de USD y generé empleo a 20 000 colaboradores (Compensar, 2019). Sus lineas de negocios
son el bienestar, la salud y el apoyo financiero. Compensar forma parte del comité directivo
de la Red Colombia del Pacto Global, buscando de esta manera contribuir al logro de los
Objetivos de Desarrollo Sostenible. La Caja es una institucién privada sin fines de lucro que
forma parte de los sistemas del Subsidio Familiar y de Salud del pais, recibiendo recursos
publicos y operando importantes programas sociales, dentro de los cuales, en materia de ali-
mentacidn, se puede destacar:

Los comedores escolares y jardines infantiles: Compensar se vinculd formalmente
a los programas sociales de las administraciones distritales, con el fin de ser aliado en
la ejecucién de las politicas publicas, en especial de seguridad alimentaria. Esta alianza
ha significado un esquema de asociacién con la Secretarfa de Educacién Distrital, en el
marco del Programa de Alimentacién Escolar (PAE), como un proyecto social sosteni-
ble y con impacto en las comunidades beneficiadas y en la ciudad. Busca proporcionar
condiciones nutricionales que favorezcan la capacidad de aprendizaje; garantizar una
alimentacién acorde con las necesidades de la poblacién beneficiada; mejorar la cultura
de la alimentacién de los escolares y de sus familias; y fomentar hdbitos alimentarios y
nutricionales sanos en los estudiantes y sus familias. En el afio 2018, ha servido mds de
30 millones de raciones alimentarias en 152 comedores de establecimientos escolares.

Un programa de promocion de hébitos y estilos de vida saludable, “Aliméntate
y Activate”, programa educativo para escolares, padres, apoderados y profesores (ver
detalles a continuacidn).

LA SITUACION DE OBESIDAD Y SOBREPESO EN COLOMBIA

Segun la Encuesta Nacional de la Situacion Nutricional (ENSIN 2015), el 7,4% de los
ninos entre los 5 y 12 ainos de edad presenta desnutricion créonica, mientras el 24,4%
presenta sobrepeso u obesidad. El mayor exceso de peso se encuentra en la po-
blacion sin pertenencia étnica especifica (25,4%) y en los niveles socioecondmicos
mas altos de la poblacion (35%). Si comparamos esta informacion con los datos del
2010, el exceso de peso aumento en 5,6 puntos porcentuales.

En cuanto al cumplimiento de las actividades fisicas recomendadas para los escola-
res (5 a 12 anos), la media nacional estd en 31,1%. Adicionalmente, el tiempo excesivo
frente a pantallas, aguel dedicado a actividades sedentarias como ver television o
jugar con videojuegos, afecta al 67,6% de los escolares, siendo mayor en hombres
(69%) y en los estratos socioecondmicos mas altos (83,1%).

Fuente: Elaboracion propia en base a informacion proporcionada por la Caja de
Compensacion Familiar Compensar

25



26

5.2.2 Zoom sobre el programa “Aliméntate y Activate”

El programa “Aliméntate y Activate” nace en el 2015, gracias a una alianza entre la Fundacién
PepsiCo y Compensar, con el propésito de aunar esfuerzos en pro de la nifiez y la juventud
del departamento de Cundinamarca, en aras de promover estilos de vida saludable y hdbitos
nutricionales adecuados.

Enfoque, origen y etapas del programa

Aliméntate y Activate” se sustenta en un enfoque de red de alianzas -empresa privada, go-
bierno local, familias, estudiantes, entidades del tercer sector- y su financiamiento refleja esta
16gica, sumando recursos publicos (Fondo Fonifiez operado por Compensar) y aportes de la
Fundacién PepsiCo.

En una primera etapa piloto (2015-2016), el programa se centra en la educacién alimentaria
y de hdbitos saludables a los estudiantes durante la jornada escolar complementaria©. En los
afos siguientes, el programa se fortalece en tres dimensiones. En el 4dmbito temdtico, agrega
al aspecto nutricional un trabajo de actividades fisicas, cuidado, autocuidado, y entorno socio
familiar. En lo relativo a los actores, amplia el estrato etario de los estudiantes beneficiarios, y
desarrolla actividades que involucran a las familias, a los profesores y directivos de los estable-
cimientos escolares. Por el lado de las actividades, introduce una intervencién personalizada a
los casos de malnutricién (exceso o déficit), por medio del acompafiamiento integral y perso-
nalizado de profesionales especializados en esta materia (visita domiciliaria) y otras acciones
tales como huertas portdtiles de alimentos orgdnicos y semilleros de promotores en hébitos y
estilos de vida saludable.

9 En Colombia, la jornada escolar obligatoria es de 6/7 AM hasta 12/1 PM. El estado, con el objetivo de dis-
minuir el riesgo de delincuencia y mejorar el aprovechamiento del tiempo libre, incentiva la realizacion de
una jornada complementaria de 20 horas al mes aproximadamente, que generalmente se concreta con dos
tardes a la semana de 2,5 horas (13 a 15.30). Fonifez aporta recursos para estas actividades (alumnos de 7
a 14 anos).



FUNDACION PEPSICO COLOMBIA
CAJA DE COMPENSACION FAMILIAR COMPENSAR

PAIS Colombia

NOMBRE DE LA EMPRESA

(o] V:1-1F ] AWM N[V N1/ W ALIMENTATE Y ACTIiVATE

Educacioén y asesoria alimentaria, promocién de habitos saludables
TIPO (actividades fisicas, autocuidado) a nifos, nifas y jovenes, sus familias y
profesores

ANO DE INICIO 2015

* 4 Instituciones Educativas Departamentales; aproximadamente 620

estudiantes de 7 a 14 aflos por afio.
COBERTURA
* Acumulado desde Agosto 2015 a Mayo 2019: 3 218 estudiantes; 3 430

padres de familia y 493 docentes y directivos

* Secretarias de Educacion de los Municipios de Funza y Madrid

Cundinamarca
ALIANZAS
e Rectores y directivos de las Instituciones Educativas Departamentales

donde opera el programa

UBICACION e Compensar: Proyectos sociales

INSTITUCIONAL ¢ Fundacion PepsiCo Colombia: Asuntos Corporativos

e Evaluacion anual de:
SEGUIMIENTO Y e Adquisicion y apropiaciéon de conocimientos
EVALUACION ¢ Cambio de comportamiento en la familia

e Cambios en el estado nutricional

El programa no esta vinculado a un indicador de desempefio de las
empresas. Compensar tiene que hacer un reporte al estado, por cuanto
involucra recursos publicos.

INDICADOR DE
DESEMPENO

INFORME DE

SOSTENIBILIDAD El programa esta incluido en el informe de gestidn y sostenibilidad

PRESUPUESTO ANUAL 150 000 USD (aproximadamente)

¢ Programa educativo de alta intensidad y calidad, integral, y
complementado con atencién personalizada (visita domiciliaria)

* Programa que incorpora a toda la comunidad escolar
(estudiantes, profesores y padres)

LO DESTACABLE

* Programa focalizado en sector vulnerable
e Programa con red de alianzas (privado - publico)

¢ Programa con medicion anual de resultados e impacto, y divulgaciéon de
los resultados

Fuente: Elaboracion propia

Un programa educativo intenso e integral

El programa se desarrolla en la comunidad académica priorizada de los Municipios de Funza»
y de Madrid localizados en el departamento de Cundinamarca, donde trabaja anualmente
con cuatro Instituciones Educativas Departamentales (IED) y aproximadamente 620 estu-
diantes de 7 a 14 afos, y sus respectivas familias, docentes y directivos.

Tiene un doble objetivo: i) fortalecer la incorporacién de hdbitos y estilos de vida saludable en la
comunidad educativa (estudiantes, docentes, directivos y padres de familia), mediante la imple-

20 PepsiCo tiene una planta en el Municipio de Funza, en el cual residen una parte importante de sus colaboradores.
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mentacién de una estrategia pedagdgica en las instituciones educativas priorizadas; ii) mejorar el
estado nutricional de las nifias, nifios y jévenes que presentan malnutricién por exceso o déficit
por medio del acompafiamiento nutricional, socio familiar y actividad fisica.

Se organiza en torno a cuatro médulos (educacién nutricional; actividad fisica; autocuidado; y
acompafamiento socio familiar) a cargo de un equipo multidisciplinario compuesto por una
nutricionista, una trabajadora social, un pedagogo y un profesional en educacién fisica.

El programa tiene una duracién de un afio escolar (febrero a noviembre) y se imparte dos ve-
ces a la semana en sesiones de 2,5 horas cada una, lo cual significa un total de 200 horas por
estudiante al ano. Los temas tratados estdn relacionados con: alimentacién saludable, higiene y
manipulacién de alimentos, actividad fisica, cuidado y autocuidado, hdbitos y calidad de vida,
entorno y bienestar socio familiar, educacién ambiental, y cuidado emocional.

A inicio del afo, se realiza una evaluacidn socio familiar (ficha de caracterizacién) y nutricio-
nal de cada estudiante (peso, talla), a partir de la cual se identifican los alumnos con malnu-
tricién por déficit o exceso (aproximadamente 100 a 150 nifos o adolescentes por ano). Los
alumnos malnutridos reciben una atencién personalizada, con dos visitas domiciliarias al afio,
y son nuevamente evaluados con medicién antropométrica a final del ano.

Adicionalmente, se realizan talleres con los apoderados, docentes y directivos de los estable-
cimientos escolares.

Su insercién corporativa

El programa es coordinado y ejecutado por el drea de Proyectos Sociales de Compensar en
convenio con el drea de Asuntos Corporativos de la Fundacién PepsiCo Colombia. Compen-
sar hace anual o bianualmente una propuesta de trabajo, la cual es revisada y aprobada por la
Fundacién PepsiCo.

Sus alianzas

El programa recibe el apoyo de las Secretarias de Educacién de los Municipios de Funza y de
Madrid, asi como de los rectores y directivos de las Instituciones Educativas Departamentales
donde opera. Estos entregan los criterios de priorizacién de los establecimientos y cursos que
se incorporan al programa y facilitan su desarrollo con las comunidades escolares.

Presupuesto, seguimiento y evaluacién: total transparencia

El programa tiene un costo anual de operacién que crecié desde 100 000 USD a 150 000
aproximadamente, con un aporte fijo de la Fundacién PepsiCo de 61 444 USD (cuadro 10).

Los recursos aportados por Compensar corresponden a un subsidio social del Fondo Fonifez.



CONVENIO ‘ APORTE COMPENSAR ‘ APORTE PEPSICO ‘ TOTAL CONVENIO

Afo 2015y 2016 149 923 61444 211 367
Afno 2017 76 805 61444 138 249
Afno 2018 84 822 61444 146 266
Ano 2019 96 774 61444 158 218
TOTAL 408 324 245776 654 100

Fuente: Caja de Compensacion Familiar, Compensar

El sistema de seguimiento y evaluacién es particularmente destacable tanto por su integrali-
dad y calidad como por su transparencia.

Los resultados del proyecto se miden por indicadores de gestién y también con indicadores de
resultados e impacto. En indicadores de gestién, principalmente por cobertura, se fijan metas
al inicio del proyecto y se miden de forma mensual, trimestral o anual segtin corresponda. Al
finalizar el convenio, PepsiCo y Compensar verifican el cumplimiento de los indicadores de
gestién (cuadro 11).

ACTIVIDADES ‘ NUMERO
Estudiantes atendidos 3218
Docentes y directivos atendidos 493
Padres de familia atendidos 3430
Municipios atendidos 2 (Funza y Madrid)
Instituciones educativas atendidas 4 (9 sedes)
Talleres realizados con estudiantes 1161
Refrigerios entregados 79 449
Raciones alimentarias entregadas 238 351
Estudiantes valorados por nutricion y trabajo social 2 825
Estudiantes priorizados por malnutricion 773
Visitas domiciliarias realizadas 1282

Fuente: Elaboracion propia en base a Compensar (2018)
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En cuanto a resultados e impacto, se evaldan tres dimensiones, que se miden al inicio y al final
de cada convenio, verificando igualmente su cumplimiento. Las dimensiones evaluadas son:

Adquisicién y apropiacién de conocimientos en hdbitos y estilos de vida saludable.

Cambios positivos en el estado nutricional medido a través de la situacién nutricional

y del indicador Indice de Masa Corporal (IMC) segin edad.

Cambios positivos en padres de familia y/o cuidadores (incorporacién de acciones trans-
formadoras en pro de la apropiacién de hdbitos y estilos de vida saludables sostenibles
en el hogar).

En las tres dimensiones evaluadas, se estdn logrando cambios positivos. Es asi que, desde el punto
de vista del conocimiento, se evidencia una mejora de 50 a 60 puntos en la proporcién de estu-
diantes que manejan adecuadamente las distintas temdticas trabajadas en los cursos (cuadro 12).

% DE ALUMNOS QUE DEMUESTRAN CONOCIMIENTO

AMBITOS DE CONOCIMIENTO

NIVEL INICIAL NIVEL FINAL PROGRESO
Habitos y estilos de vida saludable 36 95 + 59
Alimentacion y nutricion 41 94 + 53
Movimiento y salud 28 98 +70
Cuidado fisico, emocional y social 37 91 + 54
Entorno, familia y sociedad 38 99 + 61
PROMEDIO GENERAL 36 95 + 59

Fuente: Elaboracion propia segun Compensar (2018)

Asimismo, se observan cambios positivos tanto en la clasificacién nutricional como en el

indicador IMC/Edad (cuadro 13).

% DE ESTUDIANTES CON | % DE ESTUDIANTES CON

CRITERIO DE SITUACION UN CAMBIO POSITIVO UN CAMBIO POSITIVO
NUTRICIONAL DE CLASIFICACION DEL INDICADOR
NUTRICIONAL (a) IMC/EDAD (a)

2015-2016 | GENERAL 21,9 53,1
2017 GENERAL 20,1 45,5

GENERAL 26,0 55,0

e Delgadez a riesgo de delgadez 2,0 -
2018 ¢ Riesgo de delgadez a peso adecuado 19,0 -

e Sobrepeso a peso adecuado 4,0 -

¢ Obesidad a sobrepeso 1,0 -

Fuente: Elaboracion propia en base a Fundacion PepsiCo, Compensar (2017) y (2018a), Compensar (2018)

(a) Considera solamente los estudiantes priorizados, estos son aquellos identificados a inicio de afio con un
problema nutricional (por exceso o déficit).



Si bien los cambios positivos corresponden mayoritariamente a situacién de malnutricién por
déficit (21% del 26% registrado en el ano 2018), es importante observar que se ha logrado
mejorar la situacién de 10 estudiantes con obesidad o sobrepeso, sobre un total de 130 estu-
diantes clasificados en estas categorfas (7,6%), resultado interesante al considerar el tiempo
acotado de la intervencién (10 meses).

5.2.3 Lo destacable y los desafios
Un proceso educativo intenso, integral y con evidencias de resultados positivos
Las buenas prdcticas a destacar son:

Su calidad, alta intensidad y atencién personalizada: es un programa educativo
de buena calidad, a cargo de expertos. Su intensidad es muy alta (5 horas semanales),
e incorpora ademds una atencién personalizada (2 visitas domiciliarias al afio) a los
estudiantes diagnosticados con malnutricién por exceso o déficit.

Su integralidad: incorpora distintas dimensiones de hdbitos saludables (alimenta-
cién, actividad fisica, higiene y autocuidado, entorno socio familiar) y distintos actores
(nifios, padres de familia, docentes, directivos).

Su articulacién: se sustenta en una alianza complementaria entre si (industria de
alimentos — institucién vinculada a la salud y bienestar) y estrechamente articulada con
el sector publico.

Su seguimiento y evaluacién de impacto: se hace sistemdticamente una evaluacién
de adquisicién de conocimiento y cambios de comportamiento como también una
evaluacién de cambio nutricional. Esta dltima, transparentemente divulgada, evidencia
resultados positivos.

Acotado en cobertura y temporalidad
Los aspectos que presentan espacios de mejora y desafios dicen relacién con:

Su acotada cobertura: trabajan con 4 escuelas (620 estudiantes), y con un presu-
puesto acotado.

Su temporalidad: un estudiante y su familia participan del programa una sola vez
durante un afio. Asumiendo que los cambios de comportamientos son dificiles de ins-
talar, es posible que esta temporalidad no sea suficiente para anclar transformaciones
mds permanentes.
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5.3.1. Cémo la empresa aborda el cambio de habitos en los nifios para educar en ali-
mentacién saludable

La empresa Tottus, perteneciente al Grupo Falabella, es una empresa de rezail que opera en
Perti desde 2002 y en Chile, desde 2004. Al cierre del ano 2018 totalizaba 69 y 67 tiendas
en cada pais, respectivamente. Cuenta con un total de casi 20 000 colaboradores (10 300 en
Perti y 8 900 en Chile) y en 2017 generd un valor econémico de cerca de 2 300 millones de
USD (48% en Pert y 52% en Chile) (Tottus, 2018; Tottus, 2019)~. Contribuye al combate

de la obesidad y sobrepeso a través de dos grandes lineas de accién:

21

Ampliacién de la oferta de productos mas saludables: i) en 2018, en Chile, el 97%
de los productos Marcas Propias fueron analizados sobre la base de los limites criticos
de los alimentos, establecidos por la normativa chilena de etiquetado (Ley 20 606) y
se aplicaron los sellos exigidos para el tercer tramo de esta ley; ii) en Perd, se avanzé en
la aplicacién de sellos para componentes como sodio, grasas y azdcares en productos de
Marcas Propias, segin la Ley 321 sobre Alimentacién Saludable para Ninos y Adoles-
centes. La normativa de alimentacién saludable peruana establece que para el afio 2020
se deberdn eliminar las grasas trans en los alimentos y bebidas no alcohdlicas. En esa
linea, Tottus ya comenzé a dar los primeros pasos, y en 2019 estd implementando un
plan de trabajo junto con los proveedores de Marcas Propias para eliminar estas grasas
y avanzar en la reformulacién de productos.

Informacién y educacién en comportamiento saludable: se concreta mediante:
i) el programa “Crecer Sano con Tottus”, dirigido a nifios y su comunidad escolar, asi
como a los colaboradores de la empresa (detalles en la seccidn siguiente); ii) iniciativas
para compartir recetas y consejos saludables en los canales digitales de Tottus Chile.

CHILE: LAS ALARMANTES CIFRAS DE LA MALNUTRICION POR EXCESO

De acuerdo a los resultados de la ultima Encuesta Nacional de Salud (ENS) 2016-2017, en Chile
existe un 74,8% de malnutricidon por exceso (39,8% con sobrepeso, 31,2% con obesidad y 3,2% con
obesidad maorbida), es decir, 3 de 4 personas presentan alguno de estos diagnosticos nutricionales.

Junto con ello, existe un 86,7% de la poblacidon que actualmente es clasificada como sedenta-

ria, o sea, casi 9 de cada 10 personas.

Si lo llevamos a la poblacién infantil, de acuerdo a la Junta Nacional de Auxilio Escolar y Be-
cas (Mapa Nutricional, 2017), mas de la mitad de los nifios de 1° basico estan en situacion de
malnutricion por exceso (23,9% con obesidad y 26,4% con sobrepeso), lo cual concuerda con
los resultados del SIMCE de Educacion Fisica. El crecimiento de esta pandemia es alarmante,
si se considera que la prevalencia de la obesidad en nifios y nifas de 1° basico era de 7% en

1987 y de 17% en 2001.

Fuente: Elaboracion propia sobre la base de informacion proporcionada por Tottus (ENS 2076-

2017; Mapa Nutricional 2017); y Tresmontes Lucchetti.

Datos del afo 2018, con excepcion del valor econdmico que corresponde al monto generado el aflo 2017

(Informe de Sostenibilidad 2018 no informa acerca del este valor).
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El 27 de julio de 2016, el gobierno peruano aprobd el reglamento que establece el proceso de reduccion

gradual hasta la eliminacion de las grasas trans en los alimentos y bebidas no alcohdlicas procesados indus-
trialmente (Decreto Supremo N2 033-2016-SA).



5.3.2. Zoom sobre el programa “Crecer Sano con Tottus”

Tottus en su compromiso de ser un buen vecino y teniendo como antecedente los altos indi-
ces de obesidad en el pafs, definié incorporar en su gestién un programa de responsabilidad
social que busca educar y mejorar los hdbitos de consumo y alimentacién en miles de familias.

NOMBRE DE LA EMPRESA
PAIS
NOMBRE DE LA INICIATIVA

TIPO

ANO DE INICIO

COBERTURA

ALIANZAS

UBICACION INSTITUCIONAL

SEGUIMIENTO Y EVALUACION

INDICADOR DE DESEMPENO

INFORME DE SOSTENIBILIDAD
PRESUPUESTO ANUAL

TOTTUS Chile

Chile

CRECER SANO CON TOTTUS

Educacion alimentaria y promocion de habitos saludables (actividades fisicas,
autocuidado) a nifos, comunidades escolares y colaboradores de Tottus

2014

¢ 21 escuelas.

* 4 554 nifos

¢ 2 670 profesores y apoderados

¢ 8 400 personas con actividad fisica
* 1558 voluntarios

* 3 550 colaboradores

e Corporacion 5 al Dia del INTA
* Programa “Haciendo Escuela” de Falabella

Gerencia de Marketing, Subgerencia de Sostenibilidad

Evaluacion anual de: i) adquisicion de conocimientos; ii) cambios auto
declarados de comportamiento. /nformacion confidencial

El desempeio del programa se evalla con auditorias externas que
definen su impacto. Informacion confidencial

El programa esta incluido en el Reporte de Sostenibilidad de Tottus

Informacion confidencial

* Programa educativo de calidad, ejecutado por un equipo profesional
experto. Asesorado y evaluado por Corporaciéon 5 al Dia del INTA,
Universidad de Chile-

e Programa que incorpora a la comunidad escolar (nifos desde
prekinder a 4° basico, profesores y padres)

¢ Programa focalizado en escuelas municipales de escasos recursos

* Programa bien inserto en la comunidad, al incorporar voluntarios
(colaboradores de Tottus en la comuna)

LO DESTACABLE

Fuente: Elaboracion propia
Enfoque, origen y etapas del programa

El ano 2014, Tottus desarrollé un proyecto piloto en una escuela de la comuna de Melipilla,
donde la empresa realizé talleres de educacién alimentaria para 200 nifios desde prekinder a
4° bdsico, a profesores y a apoderados. Paralelamente, se desarrollaron diferentes iniciativas
con los colaboradores del supermercado Tottus de Melipilla, donde, junto con brindarles
cursos de alimentacién y mejoras en hdbitos de consumo, se promovié su involucramiento
como voluntarios en diferentes actividades con la escuela.

” Crecer Sano con Tottus”, cuyo objetivo es educar en alimentacién saludable a los nifios de
las escuelas y a su entorno, se sustenta en tres principios fundamentales, que son condicién
necesaria para el éxito del trabajo con la comunidad escolar:
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Se alinea con el corazdén del negocio de la empresa, que es la alimentacién.
Se acerca a las comunidades cercanas a las instalaciones de Tottus.
Involucra activamente a los equipos colaboradores como voluntarios.

A partir de esta experiencia, el programa fue creciendo en forma sostenible, alcanzando en el
afo 2018 una cobertura de 21 escuelas municipales con mds de 4 500 nifios y 2 600 profe-
sores y apoderados (12 escuelas en la regién Metropolitana, 5 en la regién de Valparaiso, 3 en

la de O’Higgins y 1 en la del Maule).
Un programa robusto de educacién

El programa se enfoca a los nifios desde prekinder a 4° bdsico, donde cada nifio participa en
siete talleres anuales con el equipo de nutricionistas que Tottus tiene contratados especifica-
mente para el programa, a lo que se suman otras actividades fisicas complementarias, como,
por ejemplo, zumba. Cada taller tiene una duracién de 45 minutos.

Las escuelas apadrinadas por Tottus se seleccionan en base a tres criterios: 1) cercania de un
supermercado Tottus; 2) indice de vulnerabilidad; y 3) cruce con el programa de Falabella
“Haciendo Escuela” (50 escuelas apoyadas en Chile).

Complementario a lo anterior, se implementan iniciativas educativas y de actividad fisica con
los colaboradores (asesorias nutricionales, entrega de frutas y servicio de consejerfa persona-
lizado), y se trabaja con los colaboradores y consumidores por medio de distintas campafias
informativas orientadas a que las personas modifiquen y mejoren sus hébitos de alimentacién.

Su insercién corporativa

El programa es coordinado por la Subgerencia de Sostenibilidad de Tottus Chile, que forma
parte de la Gerencia de Marketing de la compafia. La estrategia de sostenibilidad se sustenta
en tres ejes: i) mejor experiencia de compras (clientes, proveedores); ii) mejor supermercado
para trabajar (colaboradores); iii) ser buen vecino (comunidad, medioambiente).

El equipo de “Crecer Sano con Tottus” estd integrada por nutricionistas y responde al eje “Ser
buen vecino”. Se da cuenta de los avances y resultados del programa en el Reporte de Soste-
nibilidad anual de la companfa.

Sus alianzas

La iniciativa cuenta con la asesorfa de un equipo de expertos de la Corporacién 5 al Dia per-
teneciente al Instituto de Tecnologia de los Alimentos (INTA) de la Universidad de Chile,
que apoya su disefio y evaluacidn.

Asimismo, focaliza esfuerzos con el programa “Haciendo Escuela” de Falabella, aportando
educacién en alimentacién saludable en las escuelas compartidas y desarrollando talleres e
iniciativas conjuntas con otros negocios de Falabella.



Seguimiento y evaluacion

Se evalta la adquisicién de conocimientos y cambios de comportamiento (autodeclarativo)
en los nifios, profesores y apoderados, a través de encuestas y focus group que se llevan a cabo
al inicio y al final del afio escolar, y cuya informacién y resultados es capturada y analizada
por la Corporacién 5 al Dia. Adicionalmente, Tottus ha contratado a una empresa consultora
para que realice una evaluacién global de “Crecer Sano con Tottus”, de manera de avanzar
en su perfeccionamiento. Asimismo, se aplican encuestas a los colaboradores para medir la
incidencia del programa*.

Tottus plantea explicitamente que el objetivo de su programa es el cambio de los hdbitos
nutricionales y no la disminucién de peso, argumentando que el cardcter multivariable de la
obesidad imposibilita que un solo programa se haga cargo de este problema. Es por esta razén
que no considera pertinente evaluar el estado nutricional de los nifios participantes.

5.3.3. Lo destacable y los desafios
Un proceso educativo robusto
Las buenas prdcticas a destacar de “Crecer Sano con Tottus” son:

Su calidad, intensidad y temporalidad: es un programa educativo de buena calidad,
a cargo de expertos (nutricionistas), y asesorado por la academia (INTA a través de la
Corporacién 5 al Dia). Su intensidad es razonable (una vez al mes), y su cardcter conti-
nuo y de largo plazo (ya cumple 5 afos) responde a la problemdtica abordada.

Su integralidad: incorpora distintas dimensiones de hdbitos saludables (alimenta-
cién, actividad fisica, higiene y autocuidado) y distintos actores (ninos, apoderados,
profesores, colaboradores y voluntarios).

Su seguimiento: se hace una evaluacién de adquisicién de conocimiento y cambios
de comportamiento.

Aspectos a potenciar en el programa

Incrementar la cobertura: actualmente trabajan con mds de 4 000 nifios y tienen el
desafio de duplicar esa cifra en los préximos afos.

Generar espacios de intercambio entre los distintos actores del sector publico y pri-
vado para potenciar y crear sinergia entre todas las acciones realizadas a nivel pais, con
el fin de mejorar los hdbitos de alimentacién de la poblacién.

Desarrollar evaluaciones de impacto del programa, aplicando métodos ad hoc que
permitan aislar variables y medir la contribucién —por parcial que sea- de la educacién
alimentaria en la problemdtica del exceso de peso.

2

25 El presupuesto del programa, asi como los métodos, informacioén y resultados de todas las evaluaciones
son confidenciales.
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5.4.1. Como la empresa aborda el combate contra la obesidad y sobrepeso

La Cooperativa de Productores de Leche Dos Pinos, R.L, constituida en 1947 por 25 ganade-
ros costarricenses, es hoy en dfa la mayor productora y comercializadora de leche y derivados
en Costa Rica, y una de las marcas referentes en la regién centroamericana. Es lider del mer-
cado y exporta a 10 paises en la regién.

Emplea a 4 500 trabajadores en Costa Rica, y otros 600 en Centroamérica. Asocia a 2 000
cooperativistas, de los cuales 1 400 son productores (en su mayoria pequefios y medianos),
y 600 son trabajadores asociados. Tiene 6 000 proveedores y acopia cerca de 1,6 millones de
litros de leche al dia en la regién (1,4 millones son en Costa Rica)*. Sus ventas sobrepasan
1 000 millones de USD al afio.

Con una amplia gama de productos (mds de 900 variedades) ofrece leches, helados, yogurt,
quesos, mantequilla, natilla, cremas ldcteas, jugos, tés, bebidas, y agua vitaminada, entre otros.
Cuenta con una Direccién Agrocomercial y del Servicio al Asociado que brinda asistencia téc-
nica integral a los productores y les abaste en insumos mediante 18 Almacenes Agroveterinarios.

Su visién es proveer bienestar y salud a sus consumidores a través de un portafolio diversifi-
cado de productos de alta calidad, promoviendo prdcticas responsables y de excelencia ope-
rativa. Sus tres ejes fundamentales son: i) calidad; ii) innovacién y iii) un rol real de bienestar
en la vida de sus clientes.

Contribuye al combate de la obesidad y sobrepeso a través de dos lineas de accién:

Aporte a una dieta saludable: realiza investigacién y desarrollo de productos que
velen por el bienestar de los consumidores, en las distintas etapas de su vida. Cabe
destacar los productos para nifios, tales como jugos, leches saborizadas, asi como yo-
gurt liquido y yogurt con zopping. Son alimentos bajos en calorias, azdcar y grasas,
fortificados con multivitaminas, sin preservantes y con sabores y colores naturales, que
permiten satisfacer las necesidades nutricionales de los nifios.

Promocion de estilos de vida saludable: Se concreta en base a distintos programas, donde
se pueden destacar: 1) “Crecer es divertidisimo”, programa dirigido a nifios de nivel basico (ver
detalles en la seccidn a continuacién); ii) “Vivir Mejor”, donde especialistas en nutricién visi-
tan comunidades del Gran Area Metropolitano (GAM) realizando mediciones y brindando
recomendaciones a las personas, para mejorar sus estilos de vida. Este programa se inicié en
2018, y atendié a 140 personas en el cantén de Belén (Dos Pinos, 2018a); y iii) la iniciativa “5
pasos”, capacitacion orientada a educadores de primer ciclo de diferentes centros educativos
del Ministerio de Educacién, que consiste en 4 sesiones educativas de una hora durante un
mes, completadas con mediciones antropométricas de los propios educadores a inicio y final
del curso. El proyecto comenzé en 2018 y trabajé con 215 profesores (Dos Pinos, 2018b).

sl Estrategia y Negocios, 16/01/2018.https://www.estrategiaynegocios.net/empresasymanage-
ment/1143604-330/empresas-que-inspiran-dos-pinos-el-gigante-1%C3%Alcteo-tico

Es interesante sefalar que, durante el proyecto 5 pasos 2018, la grasa corporal del grupo de educadores
participantes disminuyo en 95 kg (Dos Pinos, 2018b).


https://www.estrategiaynegocios.net/empresasymanagement/1143604-330/empresas-que-inspiran-dos-pinos-el-gigante-l%C3%A1cteo-tico
https://www.estrategiaynegocios.net/empresasymanagement/1143604-330/empresas-que-inspiran-dos-pinos-el-gigante-l%C3%A1cteo-tico

ALGUNOS ANTECEDENTES DE LA SITUACION NUTRICIONAL EN COSTA RICA

En Costa Rica, el déficit nutricional en escolares ha ido disminuyendo, mientras que el exceso
de peso ha ido en aumento. Es asi que el sobrepeso y obesidad incrementd de un 21% en 2008
a un 34% en 2016, mientras que los niveles de desnutricion han disminuido de un 6.2% a un
1.8% en el mismo periodo.

Las tendencias de aumento y de las diferencias sociales en la obesidad hacen que las minorias
y aquellos estratos de la poblacidn con menor nivel educativo y socioecondémico puedan ser
los mas afectados. Se observa que hay mayor prevalencia en la zona urbana (34.9%) que en
la zona rural (31.4%). Por sexo, el sobrepeso prevalece en las mujeres mientras la obesidad
prevalece en hombres. Al analizar los resultados por edad, se demuestra que existe un incre-
mento del sobrepeso y obesidad que inicia a los 8 afos de edad, mostrandose las prevalen-
cias mas altas entre los 9-11 afios, mientras que a los 12 ailos declina levemente la tendencia
independientemente del sexo (34 de cada 100 escolares tienen sobrepeso u obesidad). La
malnutricion por exceso se registra a lo largo de todo el pais, siendo la mayor prevalencia en
la Gran Area Metropolitana, principalmente Heredia y San José.

Fuente: Elaboracion propia en base a informacion proporcionada por la Cooperativa Dos Pinos

5.4.2. Zoom sobre el programa “Crecer es divertidisimo”

En el afio 1999, la cooperativa Dos Pinos lanza el programa “Centros de Nutricién” -que lue-
go se denominé “Misién Diversién” y actualmente “Crecer es divertidisimo”™ con un doble
objetivo: desde una perspectiva comercial, busca generar desde tempranas edades, vinculos
con los futuros consumidores; desde una perspectiva social, busca educar en temas de nutri-
cién, dmbito que siempre ha sido un pilar importante para la cooperativa.

NOMBRE DE LA EMPRESA
PAIS
NOMBRE DE LA INICIATIVA

TIPO

ANO DE INICIO
COBERTURA

ALIANZAS

UBICACION INSTITUCIONAL

SEGUIMIENTO Y EVALUACION

INDICADOR DE DESEMPENO

INFORME DE SOSTENIBILIDAD

PRESUPUESTO ANUAL

LO DESTACABLE

Fuente: Elaboracion propia

COOPERATIVA DOS PINOS

Costa Rica

CRECER ES DIVERTIDISIMO

Programa de sensibilizacion y promocion de la alimentacion
saludable con nifios de 1° a 3° basico

1999

72 escuelas; 20 123 escolares; 1 033 docentes

Area de Mercadeo, Investigacién y Desarrollo

Seguimiento de la gestiéon del programa (actividades y cobertura)

La Cooperativa no establece indicadores de desempefio

La Cooperativa no elabora de reporte de sostenibilidad

112 500 USD

e Su larga trayectoria
e Su escala
e Su caracter divertido
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Enfoque, origen y etapas del programa

Desde sus inicios, el programa ha implementado actividades educativas en alimentacién sa-
ludable, desarrolladas en escuelas del Gran Area Metropolitana de Costa Rica, para nifos
de primer ciclo (1° a 3° bésico). Durante 9 afios, el programa incorporé ademds contenidos
educativos para sensibilizar sobre la importancia del reciclaje en la poblacién infantil .

Actualmente el enfoque del proyecto es educar a la poblacién escolar en temas de meriendas
saludables, y de esta forma, contribuir a combatir los problemas de exceso de peso en la po-
blacién escolar.

Un programa entretenido y de gran escala

El programa tiene como objetivo sensibilizar a los nifios y educadores sobre la importancia de
consumir meriendas saludables para contribuir con un adecuado crecimiento y desarrollo, y
lograr que los nifios y educadores conozcan las alternativas de productos licteos de Dos Pinos,
que se ajustan con la reglamentacién establecida en el Decreto de Sodas Estudiantiles.

En cada escuela, se organiza un evento que consta de tres médulos:

Charla de nutricién: esta charla es impartida por un profesional en nutricién y utili-
zando materiales visuales, se brindan mensajes de relevancia para seleccionar meriendas
saludables. Es dindmica, permitiendo la participacién activa de los ninos.

Actividad teatral con reforzamiento de contenidos nutricionales: la obra de tea-
tro, de un reconocido director costarricense”, pretende llevar a los nifios y nifas por
el mundo mégico de Lula”. Su contenido busca reforzar, de una manera divertida, la
importancia de las meriendas saludables.

Dinamicas ladicas: por medio de una sesidn de juegos, se consolida el conocimiento
y se evalda lo aprendido con la charla y la obra de teatro. Se pretende también sensibi-
lizar sobre la importancia de la actividad fisica y la diversién que se genera individual y
colectivamente cuando se interactda con los compaferos en diversas actividades.

El programa se desarrolla una vez cada 3 afios en una misma escuela, lo cual garantiza que
todos los nifios entre 1° y 3° bésico participardn por lo menos una vez de la actividad. Es eje-
cutado por dos agencias externas, una asociacién experta en nutricién a cargo de las charlas y
dindmicas, y un grupo teatral, responsable de la obra. Se interviene en cuatro escuelas al mes.

26 Dos Pinos ha promovido la recuperacion de los envases Tetra a través de los centros educativos, envases
gue se convierten en laminas para la construccion de infraestructura como techos, paredes y pupitres.

27 A partir del 2012, se establece que los expendios de alimentos y bebidas operando en los estable-
cimientos escolares publicos (“sodas estudiantiles”) deben vender alimentos y bebidas saludables.
Ver: https://www.mep.go.cr/sites/default/files/page/adjuntos/reglamento-vigente-2013.pdf.

28 E| autor de la obra es José Fernando Alvarez, dos veces premio Carmen Lyra de la Editorial Costa Rica
y autor de “Caminito del mar”, texto seleccionado por el Ministerio de Educacion como lectura obligatoria
para escuelas.

2 “Lula” es la vaca mascota de Dos Pinos, que da su nombre a los productos orientados a nifios.


https://www.mep.go.cr/sites/default/files/page/adjuntos/reglamento-vigente-2013.pdf

Los criterios de seleccidn de las escuelas participantes es que éstas tengan un minimo de 200
escolares y un drea adecuada para la actividad. Dentro de éstas, se priorizan a aquellas que
segun el dltimo Censo de Peso y Talla evidencian una situacién nutricional mds problemdtica.

En el afio 2018, participaron 72 escuelas con mds de 20 000 nifios y 1 000 docentes.
Su insercién corporativa

El programa es coordinado por el drea de Mercadeo, Investigacién y Desarrollo de Dos Pinos,
como parte de las actividades de los lideres de Producciones Masivas y Medical Marketing.

Si bien la cooperativa desarrolla muchas iniciativas de sostenibilidad desde larga data, estd en proceso
de fortalecimiento y reenfoque de su Estrategia de Sostenibilidad, y no cuenta atin con reporte.

Dos Pinos no opera con una légica de indicadores de desempefio (KPI) para sus cargos directivos.
Sus alianzas

En este programa, la cooperativa no ha desarrollado alianzas, ni con el sector publico, ni con
el privado. Es la Agencia a cargo de la obra de teatro la que establece la relacién con cada una
de las escuelas participantes, en una légica operativa.

Presupuesto, seguimiento y evaluacién
El programa tiene un costo anual total de 112 500 USD.

Su sistema de seguimiento se centra en indicadores de gestién, principalmente de cobertura,

con los resultados que se indican a continuacién®.

VARIABLE
Centros educativos visitados 60 62 72 194
Publico infantil 20 164 22774 20123 63 061
Publico docente 864 1066 1033 2963

Fuente: Cooperativa Dos Pinos

30 También existe un registro preciso de la entrega de pupitres, resultado del programa de reciclaje de Treta pack.



El programa no cuenta por el momento con una evaluacién de impacto y sélo realiza en for-
ma lddica una evaluacién de adquisicién de conocimientos. Esta informacién es procesada y
analizada internamente por la agencia a cargo, permitiendo perfeccionar el programa.

5.4.3. Lo destacable y los desafios
Un programa entretenido, de larga trayectoria y gran escala
El programa se destaca por:

Su larga trayectoria: tiene 20 afios de operacidn, lo que muestra una preocupacién
constante y algo visionaria sobre el tema de la malnutricién.

Su gran escala: trabaja con cerca de 20 000 nifios al afio, cifra significativa.

Su pedagogia innovadora: la combinacién de diferentes recursos pedagdgicos, y en
particular la obra de teatro, facilita la transmisién de conocimientos con nifios pequefios.

Una intervencién puntual, con deuda en articulacién y evaluacién
Se identifican cinco aspectos que presentan espacios de mejora o reflexién:

Su caracter puntual a nivel del nifio: cada nifio participa una vez a esta actividad,
lo cual puede constituir una excelente sensibilizacién, pero con impacto limitado si no
se refuerza en el tiempo con otras actividades.

Su falta de articulacién con otros sectores: el programa no ha logrado ain articu-
larse ni con el sector publico ni con otras empresas que persiguen el mismo objetivo,
limitando las potenciales sinergias y mayor escalamiento que se podrian generar.

Sus actores: el programa estd centrado en nifios, no integra al grupo familiar, y lo
hace en forma marginal con los docentes (s6lo participan de la actividad, no benefician
de una capacitacién ad hoc que les permita reproducir actividades con los nifios). Ello
no propicia la posibilidad de desencadenar procesos de sensibilizacién e informacién
a nivel de la comunidad escolar. Sin embargo, es importante sefialar que la implemen-
tacién de dos nuevos programas —uno dirigido a educadores y otros a adultos- pueden
generar estas sinergias, siempre y cuando se focalice estos tres programas en los mismos
territorios y comunidades.

Su falta de evaluacién: si bien es probable que el impacto sea acotado -consideran-
do el cardcter puntual de la intervencién- la cobertura y duracién de este programa lo
constituyen en un excelente laboratorio para realizar evaluacién de los posibles cambios
en los hdbitos alimentarios. La medicién de indicadores de desempefio permitiria ade-
mds demostrar con evidencias concretas el impacto del programa, lo cual facilitaria su
articulacién con el sector publico y su consecuente escalamiento.

El limite poco nitido entre promocién de productos y educacién alimentaria: la
marca Dos Pinos y sus productos saludables para meriendas estdn presentes en el pro-
grama. De hecho, declaran en forma explicita que uno de los objetivos del programa



es “lograr que los nifios y educadores conozcan las alternativas de productos ldcteos de Dos
Pinos, que se ajustan con la reglamentacién establecida del Decreto de Sodas Estudiantiles”.
Esta superposicién de objetivos —promocién comercial y educacién alimentaria- puede
ser cuestionable.

5.5.1. Cémo la empresa contribuye con educacién temprana a la lucha contra la
obesidad y sobrepeso

La firma Nestlé, industria alimentaria multinacional, tiene presencia en cerca de 200 paises.
Su cifra de negocio ascendid, en 2018, a 92 000 millones de USD y cuenta con 308 000
empleados en todo el mundo (https://www.nestle.com/aboutus/overview/keyfigures).

Nestlé se unié al Pacto Global de las Naciones Unidas en 2001 y contribuye al combate de la
obesidad y sobrepeso a través de una iniciativa comidn en todos los paises, “Nifios saludables”, pro-
grama de educacién alimentaria a nifios en establecimientos escolares que se inici6 en el afio 2009.

A partir del 2014, Nestlé decide nuclear sus distintas acciones vinculadas a la alimentacién
saludable bajo un solo “paragua” que toma el nombre de “Nestlé por Ninos saludables” y se
sustenta en tres pilares:

Educacién alimentaria a los nifios y su entorno familiar.
Oferta de alimentos mds saludables (reformulacién e innovacién en los productos).

Generacién y divulgacién de conocimientos nutricionales (investigaciones para en-
tender mejor las necesidades nutricionales, hdbitos de vida y estado de salud de los
nifios; informacién transparente; recetas sencillas, cocina y consejos de estilo de vida).

Desde la investigacién hasta el desarrollo de productos, desde la educacién hasta servicios in-
novadores de nutricién y estilo de vida, esta iniciativa se desarrolla en 84 paises beneficiando
a 8 millones de nifios. La firma se ha fijado como ambiciosa meta ayudar a 50 millones de
nifos a llevar una vida mds saludable para el afio 2030.

5.5.2. Zoom sobre el programa “Nestlé por Nifios Saludables” en Chile y Paraguay

Bajo los lineamientos generales de la firma, cada empresa a nivel nacional disena y ejecuta el
programa “Nifos Saludables”, adaptidndose a la situacién alimentaria e institucional del pais
donde estd instalada. Es asf que se observan atributos comunes (educacién alimentaria a nifios
pequenos; material educativo de alta calidad) y algunas diferencias (temas abordados; actores
involucrados; intensidad del proceso educativo; tipo de alianzas y relacién con el sector pu-
blico; rol de Nestlé; nivel de cobertura, entre otros).

En el cuadro 17, se evidencian las diferencias de cobertura en cuatro paises de la regién, las
cuales se explican -ademds del tamafio y presupuesto de cada pais- por una estrategia distinta
en el enfoque del programa (educacién directa a los ninos en el caso de Paraguay, Uruguay y
Argentina versus capacitacién a los profesores en el caso de Chile; mayor grado de intensidad
educativa en el caso de Paraguay y Uruguay versus Argentina que privilegia la cobertura).
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https://www.nestle.com/aboutus/overview/keyfigures

IS | COMBATE CONTRA LA OBESIDAD Y SOBREPESO:
N

‘ ARGENTINA ‘ URUGUAY ‘ PARAGUAY ‘ CHILE

Ao 2019 12 000 3500 2 000 78 692
Ao 2018 12 000 3500 1500 63 300
Ao 2017 8 037 450 560 51000
Ao 2016 7 061 355 754 40 000
Ao 2015 3664 347 607 20 000
Ao 2014 2 519 215 558 9 000

Fuente: Elaboracion propia en base a informacion proporcionada por Nestlé Paraguay y Nestlé Chile

Un andlisis comparativo un poco mds preciso entre Chile y Paraguay —ver cuadro a continua-
cién- permite detallar un conjunto de diferencias entre ambos programas, teniendo cada una
ventajas y desventajas. Las principales son:

Nifios: Paraguay se centra en nifos de 1° a 3° bdsico mientras Chile lo amplia desde
prekinder hasta 4° bdsico. Ello implica que un mismo nifio participard del programa
durante 3 anos en Paraguay versus 6 en Chile.

Actores: Paraguay involucra a los padres mediante actividades en el hogar (grupos de
WhatsApp con los profesores donde muestran como los nifios aplican lo aprendido en
su dfa a dfa), mientras Chile focaliza su atencién en los nifios y profesores.

Tematica: Paraguay trabaja en una mayor amplitud de tema (comer variado y nutri-
tivo; conocer las porciones; jugar y ser activos; beber agua; incorporar buenos hdbitos
de higiene) mientras Chile se centra mds en la alimentacién (colaciones, pescado, le-
gumbres, ldcteos, frutas, verduras y agua) y en forma transversal a todos los ejes, en la
actividad fisica 0 movimiento, a través del juego.

Pedagogia: Paraguay aplica métodos ludicos (teatro, taller de cocina, taller del cuerpo
humano). Chile trabaja con un material educativo metodolégicamente estructurado de
prekinder a 4° bésico, que profundiza progresivamente los temas.

Mecanismo de transferencia de conocimiento: Paraguay trabaja en alianza con la
Fundacién Tierranuestra, quien es responsable de ejecutar el programa en las escuelas,
bajo la supervisién de Nestlé en cuanto a contenidos. Chile, por su lado, tiene un equi-
po de nutricionistas (13) a cargo de capacitar y asesorar a los profesores, quienes son los
que desarrollan las actividades educativas en aula con los nifios.

Cobertura: Paraguay desarrolla un programa de escala acotada, con alto control sobre
la calidad del proceso educativo dado que éste es ejecutado con una sola entidad de
reconocida trayectoria en esta materia. Chile privilegia la masividad del programa y el
hecho de dejar capacidad instalada en los establecimientos (capacitacién de los profe-
sores y gufas educativas para docentes).
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NESTLE CHILE

NESTLE PARAGUAY

Chile

Paraguay

NESTLE POR NINOS SALUDABLES

Educacion nutricional temprana y promocion de habitos saludables (activida-

des fisicas, autocuidado) a ninos

2010 (piloto)

2009

e Nifos de prekinder a 42 basico;

¢ 78 693 niflos; 309 colegios (en su mayoria
de sectores muy vulnerables); 59 comunas; 13
regiones (acumulado a junio 2019)

¢ 1843 profesores capacitados en alimentacion
saludable (acumulado 2010-a junio 2019)

¢ Niflos de 12 a 32 basico

¢ 2 000 nifos; 10 colegios
criticos (vulnerables)

e Convenios formales con 18 Corporaciones edu-
cativas y 33 municipios

e Corporacion 5 al dia; INTA (disefio y evalua-
cion del piloto); Sociedad Chilena de Nutricion y
patrocinio del Ministerio de Educacion (revision
y validacién de contenidos)

¢ Universidad Mayor (analisis de resultados
anual del programa desde 2013). En la actua-
lidad se trabaja en una nueva herramienta de
medicion.

e Fundaciéon Nuestra Tierra
(ejecuta)

e Ministerio de Educacion y
Ciencias apoya el programa

Area de Nutricién, Salud y Bienestar (NHW
por su sigla en inglés), que forma parte de
Comunicaciones y Asuntos Corporativos

Gerencia de Comunicacio-
nes y bienestar

e Cobertura (N° nifios, Colegios, Profesores capacitados)

¢ Evaluacion anual de la adquisicion de conocimientos y cambios autodeclarados de
comportamiento; Evaluacion de satisfaccion de los nifios. Informacion confidencial

Informacion no disponible

El programa esta incluido en el reporte de sus-
tentabilidad

El programa estd incluido en
el reporte de sustentabilidad

538 000 USD, aproximadamente

Informacion confidencial

e Programa de gran escala, con buen material
educativo

¢ Programa replicable (instala capacidades)

¢ Programa de 6 afos de trabajo con los niflos
intervenidos

e Programa ejecutado por
una organizacion experta

¢ Programa apoyado por el
Ministerio de Educacion y
Ciencias

Fuente: Elaboracion propia en base a informacion proporcionada por Nestlé Chile y Nestlé Paraguay

A continuacién se presenta una sistematizacion detallada del programa en Chile, el cual se
distingue de las otras iniciativas de educacidn presentadas en el presente documento, por su
escala y mecanismo de implementacién®.

s Cabe sefalar que Nestlé Paraguay proporciond informacion detallada sobre su programa, informacion que
no pudo ser incluida en su totalidad en el presente estudio.
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Enfoque, origen y etapas del programa en Chile

Desde 2010, Nestlé Chile promueve estilos de vida saludable y buenos hdbitos alimentarios
en los menores (prekinder a 4° bdsico), mediante un programa que inicialmente se llamé
“Nifnos en Accién” y que, a partir del 2014, tomd el nombre del programa global de la firma,

“Nestlé Nifios Saludables”.

Después de un exitoso proyecto piloto que se desarrollé entre 2010 y 2012 en alianza con
la Municipalidad de Pefnalolén (9 colegios, 1 800 nifios), donde Nestlé se hizo cargo de la
intervencién nutricional y la municipalidad de la actividad fisica®, la firma decide masificarlo
progresivamente en todo el pafs. Alcanza en la actualidad una cobertura de 309 colegios con
cerca de 78 700 nifos y mds de 1 500 profesores, localizados en 59 comunas y 13 regiones
del pafs. Su meta, para el 2020, es llegar a beneficiar a 100 000 nifios.

Su enfoque consiste en capacitar a profesores en alimentacién saludable, entregindoles una
Guia de Actividades que consta de tres tomos (Prekinder y Kinder/1° y 2° bésico/ 3° y 4°
bdsico) que les permita desarrollar, con sus alumnos, un curso sobre esta materia durante
todo el aho. Ademds, cada nifo beneficiario recibe todo el material did4ctico asociado a cada
uno de los ejes temdticos que se desarrollan durante el afio escolar para que puedan ejecutar
adecuadamente las actividades sugeridas en la misma Guia.

Para extender el impacto del programa y llegar a mds docentes de todo el pais, Nestlé decidié
poner a su disposicién un e-learning del programa totalmente gratuito. Este e-learning estuvo
disponible durante un afio (2015 — 2016)+.

En los dltimos dos afos, Nestlé estd ampliando la mirada del programa. Es asi que se in-
corpora el tema de actividad fisica y se busca sensibilizar a los padres y cuidadores mediante
distintos mecanismos.

Cabe destacar que el programa en colegios, asi como el material entregado a profesores y es-
tudiantes no efectiian la promocién de ninguna marca o producto de la compaiifa.

Un programa de educacién nutricional temprana de gran escala
El modelo de trabajo se organiza en base a cinco etapas:

Firma de un convenio entre Nestlé y la entidad a cargo de los establecimientos (mu-
nicipalidades, corporaciones educativas) que establece los compromisos de las partes.

Organizacién del equipo de nutricionistas de Nestlé que se hard cargo del trabajo de
capacitacién y acompafiamiento (equipo de 13 profesionales).

32 Este proyecto recibid en 2012 el “Sello Mas por Chile” entregado por el Ministerio de Desarrollo Social,
gue reconoce su aporte en la superacion e integracion de sectores vulnerables. Ese mismo afio, obtuvo tam-
bién el Premio a la Innovacion Sustentable en categoria plata, entregado por El Mercurio y la Universidad
Auténoma de Chile. Una evaluacion realizada por el INTA revela que los nilos mejoraron su conocimiento
en conceptos saludables.
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Se descontinud esta modalidad por cuanto muchos profesores noa terminaban el curso virtual por falta
de tiempo, y la mayoria preferia acceder al material educativo impreso en lugar de la digital.



Capacitacién a los docentes de prekinder a 4° bésico por los nutricionistas de Nestlé (un
mddulo de 3 a 6 horas) en base a la Guia de Actividades para el Docente (ver recuadro). Los
ejes temdticos son: Colaciones, Pescado, Legumbres, Ldcteos, Frutas y Verduras y Agua, en
linea con las Guias Alimentarias del Ministerio de Salud para la poblacién chilena.

Acompanamiento al desarrollo de las actividades en aula, mediante 6 visitas al afio de
uno de los nutricionistas (una visita por eje temdtico).

Evaluacién de adquisicién de conocimientos a una muestra de ninos (realizada por la

Universidad Mayor).

El programa se enfoca a los nifios desde prekinder a cuarto bdsico, y cada alumno recibe esta
formacién -que se adecda a su edad- durante seis afios seguidos. Generalmente, los profesores
realizan una o dos actividades de unos 45 minutos por tema, esto es unas 6 a 12 actividades al
ano. Hasta el momento, los padres y apoderados no han sido involucrados en forma directa
a esta formacién. Sin embargo, Nestlé estd buscando abordar este tema, con iniciativas tales
como la publicacién de un recetario llamado “Sabores Saludables” que promueve la cocina en
familia con ingredientes asociados a los ejes temdticos del programa y que resultan en recetas
de bajo costo, asi como la entrega de variados #ps nutricionales, entre otros.

La identificacién de las escuelas que se incorporan al programa se realiza en funcién de la
demanda que manifiestan las municipalidades o corporaciones, buscando priorizar a esta-
blecimientos con poblacién vulnerable. Hasta el momento, la demanda no ha superado la
capacidad del programa, razén por la cual no ha sido necesario definir criterios de seleccién.

MANUALES EDUCATIVOS DE NESTLE

El primer Manual Educativo fue editado en 2013, a partir del material didactico creado por la
empresa y su experiencia piloto. En el ano 2018, entre otros cambios, se hizo una actualizacion
de contenidos cientificos e incorporacién de fichas sobre actividad fisica a través del juego
y se realizé una nueva edicion bajo el nombre de Guia de Actividades en Alimentacion y Nu-
tricion para el Docente. Fueron elaborados por una nutricionista de la Universidad de Chile y
una profesora de ciencias bioldgicas y experta metododloga en textos escolares, destacdndose
el caracter inédito de la guia orientada a los niveles de prekinder y kinder. Fueron validados
por el Instituto de Nutricion y Tecnologia de los Alimentos (INTA) de la Universidad de Chile y
cuentan con el respaldo de la Corporacion “5 al Dia”, el patrocinio del Ministerio de Educacion
(2013 a la fecha) y el patrocinio del Programa Elige Vivir Sano (2014).

Qué contiene la Guia de Actividades (ex Manual Educativo):

» Consta de tres tomos (Pre kinder - Kinder; Primero - Segundo Basico; Tercero - Cuarto Basico)

* Trae 6 fichas de actividades por cada nivel relacionadas con los ejes tematicos de alimentacion.

* Especifica los objetivos de aprendizaje y habilidades que se espera lograr en los alumnos,
asi como los materiales y recursos didacticos que se requieren parar desarrollar la actividad.

* Entregan sugerencias metodoldgicas para el desarrollo de la actividad.

* Incluye una breve pauta de autoevaluacion para que los estudiantes puedan evaluar su des-
empeno. Contiene fichas de fomento de actividad fisica a través del juego.

Fuente: Nestlé, Nutricion, Health and Wellness
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Su insercién corporativa

La estrategia global de sostenibilidad de la compafifa a nivel mundial se sustenta en tres ejes
y compromisos:

Para las personas y familias: ayudar a 50 millones de nifios a llevar una vida mds saludable.

Para las comunidades: contribuir a mejorar las condiciones de vida de 30 millones de
personas directamente relacionadas con las actividades empresariales de la compafifa.

Para el planeta: esforzarse por alcanzar un impacto medioambiental cero en las acti-
vidades de la empresa.

El programa “Nifos saludables”, que se inscribe en el primer eje, es coordinado en Chile por
el Area de Nutricién, Salud y Bienestar (NHW por su sigla en inglés), que forma parte de la
divisién de Comunicaciones y Asuntos Corporativos.

Sus alianzas

El programa se ejecuta, principalmente, en el marco de convenios de colaboracién con mu-
nicipalidades y corporaciones de educacidn, y en algunos casos, directamente con colegios.

Ademds, conté con la asesorfa de la Corporacién 5 al dia perteneciente al Instituto de Tec-
nologfa de los Alimentos (INTA) de la Universidad de Chile, para el disefio y evaluacién del
proyecto piloto.

La Universidad Mayor estuvo a cargo de la evaluacién anual del programa, cuyos resultados
se entregaron solamente a las instituciones directamente involucradas en el programa y que
son de cardcter reservado. En la actualidad, la companfa junto al INTA estd trabajando en la
actualizacién de la herramienta de medicidn, la que se espera aplicar a partir de 2020.

Presupuesto, seguimiento y evaluacién

El programa tiene un costo anual de cerca de 520 000 a 540 000 USD, que incluye el costo
de los recursos humanos y del material diddctico. Nestlé cubre la totalidad de los gastos, sien-
do gratuito para los establecimientos y nifios.

Tal como se sefialé anteriormente, se realiza una evaluacién anual de adquisicién de conoci-
mientos y cambios autodeclarados de comportamiento, asi como de evaluacién de satisfac-
cién de los nifios y se estd trabajando en la actualizacién de la herramienta de medicién, la
que se espera aplicar a partir de 2020.

o se realiza evaluacién del estado nutricional de los nifios participantes. En efecto, Nestlé
N al 1 del estado nut ldel t tes. En efecto, Nestl
parte del principio de que la obesidad y sobrepeso se deben a multiples factores y actores y
por esta razén no la evalta.



5.5.3. Lo destacable y los desafios

Un programa de educacién temprana de gran escala
Las buenas prdcticas a destacar son:

Su gran escala: trabaja con cerca de 80 000 nifos en todo el pais, y la meta es de
llegar a 100 000 en 2020.

Su temporalidad: cada nifio recibe educacién nutricional durante 6 afios y a tem-

prana edad.

Su caracter replicable: deja capacidad instalada y material educativo en cada estable-
cimiento, lo cual facilita su replicabilidad a futuro y/o en otros establecimientos.

Su adecuada metodologia y seguimiento: se sustenta en una metodologia que ha
sido probada y desarrollada en salas de clase del pais y ha sido validada por el ministerio
de educacién y la academia. Presta atencidén a los resultados del programa, a través de
un sistema de seguimiento aplicado por entidades académicas.

Centrado en el nifio, en deuda de retroalimentacién y articulacién
Se identifican tres aspectos que presentan espacios de mejora:

Sus temas y actores: hasta hace poco, el programa estaba centrado en alimentacién y nifos,
sin integrar otros temas (actividad fisica, acceso a alimentos saludables) ni otros actores (fami-
lias). Estd avanzando en este sentido, habiendo ya incluido sesiones de actividades fisicas en las
guias y algunas actividades con padres y apoderados. Sin embargo, el hecho de poner el acento
en el nimero de nifios participantes podria ser un freno para ampliar los temas y actores in-
volucrados, por cuanto esta ampliacién implica un incremento del costo unitario por nifio.

Su baja retroalimentacién: no se divulgan los resultados de evaluacién en materia
de adquisicién de conocimientos, informacién que podria ser de gran utilidad para
otros programas similares y para el diseno de politicas publicas. En efecto, es de gran
relevancia —para las politicas publicas- poder saber hasta dénde y en qué condiciones la
cadena “capacitador-profesor-nifio” logra ser eficiente en la trasmisién de conocimien-
tos. Asimismo, este programa, por su cobertura y duracién, podria convertirse en un
excelente laboratorio de evaluacién de impacto sobre el estado nutricional de los nifos,
lo cual constituye sin lugar a duda una interesante oportunidad de mejora.

En deuda de articulacién: el programa, a pesar de ser apoyado por el ministerio de
educacién y de su significativa escala, no ha logrado adn articularse ni con el sector
publico ni con otras empresas que persiguen el mismo objetivo, limitando las poten-
ciales sinergias y mayor escalamiento que se podrian generar. Si bien ha hecho intentos
de alianzas con el sector publico (salud y educacién en particular), éstas no han pros-
perado, probablemente —segin opinién de Nestlé- porque cada gobierno ha querido
impulsar sus propias iniciativas sin querer aliarse a una sola empresa privada.
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5.6.1. Cémo la empresa aborda el combate contra la obesidad y sobrepeso

Lo Valledor, que cumplié 50 afios de existencia el ano pasado, es el principal mercado mayorista
privado de comercio hortofruticola de Chile. Con 1 300 locales y 2 600 posturas para camiones
instalados en una superficie de 300 000 m?, permite una transaccién anual de 2,5 millones de
toneladas de productos hortofruticolas (90% de las transacciones de este tipo de productos de
los terminales del gran Santiago). Constituye el principal canal de comercializacién para micro,
pequefios y medianos productores agricolas, feriantes y almaceneros, y optimiza la distribucién
y venta de sus productos a una importante poblacién del pais, recibiendo 30 000 visitas diarias.

La alimentacién saludable, junto con la sustentabilidad medioambiental, constituye uno de
sus principales dmbitos de preocupacién, aborddndola a través de dos importantes programas:

Un programa de combate contra la obesidad y sobrepeso, Kiosko Verde, de dis-
tribucién gratuita de frutas en escuelas, acompafiado de un programa educativo para
escolares, padres y apoderados, y profesores (ver detalles a continuacién).

Un programa de recuperaciéon alimentaria, que conecta la disponibilidad de ali-
mentos con quienes las necesitan, rescatando y distribuyendo a fundaciones y casas de
acogida aquellas frutas y verduras que no se comercializaron por distintos motivos, pero
que estdn aptas para el consumo humano. El mercado mayorista cuenta con un Centro
de Recuperacidn, con una cdmara de frio para mantener los productos recuperados,
un drea donde se realiza la entrega directa, ademds de un stock de bienes, cajas y pa-
llets, para el intercambio con los comerciantes y locatarios. Lo Valledor es colaborador
directo de la Red de Alimentos, una corporacién sin fines de lucro que desde 2010
opera el primer banco chileno de alimentos en Santiago, y desde 2014 en la Regién del
Biobio. Lo Valledor forma parte del Comité Nacional para la Prevencién y Reduccién
de Pérdidas y Desperdicios de Alimentos, que se constituyé en 2017, y agrupa a FAO,
al Ministerio de Agricultura, a la corporacién Red de Alimentos, a la Universidad de
Santiago de Chile y a la organizacién Cadenas de Valor Sustentables.

5.6.2. Zoom sobre el programa “Kiosko Verde”

La Corporacién 5 al dia tiene por objetivo promover el consumo de frutas y verduras en Chile
y el Mercado Mayorista Lo Valledor comparte este interés. Es en este contexto que ambas
instituciones deciden implementar, en el afio 2008, un piloto que consiste en la distribucién
gratuita de frutas en “kioskos verdes” en escuelas ubicadas en la Comuna de Pedro Aguirre
Cerda, cercanas al Mercado. A partir del afio 2016, el programa da un paso importante: para
potenciar el impacto de los kioskos verdes, se implementa un programa educativo integral
para escolares, padres, apoderados y profesores de estas escuelas.

34 Gonzalo Bravo, consejero y administrador general del Mercado Mayorista Lo Valledor es parte del direc-
torio de la Corporacion 5 al dia.



NOMBRE DE

LA EMPRESA MERCADO MAYORISTA LO VALLEDOR

Chile

NOMBRE DE

LA INICIATIVA KIOSKO VERDE

Distribucion gratuita de frutas a escuelas, acompafada de educacidén alimen-
taria a nifos, apoderados y profesores

+ 2008 (entrega de frutas)

ANO DE INICIO

- 2016 (entrega de frutas + educacion alimentaria)

COBERTURA 5 escuelas basicas vulnerables; 700 nifos + 2 100 apoderados y profesores

ALIANZAS Corporacion 5 al dia - INTA

UBICACION

INSTITUCIONAL Gerencia de Comunicaciones, Area de Responsabilidad Social Empresarial

SEGUIMIENTQ Evaluacién anual de; i) estado nutricional de los niflos; ii) adquisicion de co-
Y EVALUACION nocimientos y practicas de alimentacion saludable

INDICADOR DE
DESEMPENO

INFORME DE
SOSTENIBILIDAD

No estd vinculado a indicadores de desempefio

En proceso de elaboraciéon

PRESUPUESTO ANUAL 50 000 USD (aproximadamente)

- Programa que combina el acceso a alimentos saludables (frutas gratuitas)
con educacion alimentaria

» Programa educativo de calidad, ejecutado por una nutricionista, y disefado,

LO DESTACABLE asesorado y evaluado por la academia (INTA)

- Programa que incorpora a toda la comunidad escolar (profesores y padres)

- Programa focalizado en sector vulnerable

» Programa con evaluacion de impacto

Fuente: Elaboracion propia
Enfoque, origen y etapas del programa

Durante los primeros afos de su implementacién, el programa se centré en la distribucién
gratuita de frutas en un kiosko verde instalado en la escuela Lo Valledor, de la comuna de
Pedro Aguirre Cerda, con algunas actividades puntuales tales como talleres de cocina saluda-
ble. A partir del afo 2016, el programa se extiende instalando kioskos verdes en otras cuatro
escuelas de la comuna y agrega un segundo pilar de intervencién: un programa educativo de
alimentacién saludable en las aulas orientado a nifos y talleres para apoderados y profesores
sobre estilos de vida saludable.

Actualmente, el programa beneficia a 2 800 personas, de los cuales 700 corresponden a nifios.
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LOS 7 MODULOS TEMATICOS DEL PROGRAMA
DE EDUCACION ALIMENTARIA DE KIOSKO VERDE

1. Me gusta la alimentacion saludable

2. Es bueno tomar agua

3. En el recreo como mi colacion saludable

4. Frutas y verduras dan color y sabor a tu vida
5. Que rico y saludable es el pescado

6. Las legumbres me dan energia y cuando las como, me siento bien

7. Los lacteos me ayudan a crecer, tener huesos y dientes sanos y fuertes

Fuente: Lo Valledor

Un interesante binomio: acceso a alimentos saludables y educacién alimentaria

El programa, por un lado, facilita el acceso a frutas —manzana, pera, pldtano y naranja- me-
diante su distribucién gratuita® en los kioskos verdes, motivando de esta manera su consumo
g
durante la jornada escolar a toda la comunidad (alumnos de todas las edades y profesores).
Simultdneamente, se desarrolla un programa de educacién alimentaria para los nifios desde
prekinder a cuarto bdsico, programa que se estructura en torno a siete temas (ver recuadro).
Cada tema se trata en dos sesiones al mes, una primera sesién de 45 minutos durante la cual
la nutricionista desarrolla la temdtica en forma lddica apoydndose en el material diddctico
“Kiosko Verde, Cuaderno de actividades” que se entrega a cada alumno; y una segunda sesién,
q g y g

con proyeccién de videos (cdpsulas animadas). Un mismo nifio puede recibir esta formacién
durante 6 afios. En forma complementaria, se desarrollan otras actividades adicionales tales
como concursos “Alimentacién y Arte”, huertos escolares, entre otros.

Paralelamente, se realizan 2 a 4 talleres y charlas a apoderados y profesores (que incluye un
taller de cocina con chef de Les Toques Blanches) con entrega de material educativo, y capa-
citacién sobre higiene y manipulacién de alimentos a los encargados del Kiosko Verde.

El programa cuenta con una nutricionista responsable del trabajo en las cinco escuelas, quien
g q
planifica las actividades con el director y jefe de la Unidad Técnico-Pedagégico de cada esta-

blecimiento a inicio del afo escolar.

Las escuelas seleccionadas por Lo Valledor estdn localizadas en la misma comuna que las
instalaciones del mercado mayorista. El nivel de vulnerabilidad y de compromiso con el pro-
grama son los criterios aplicados para seleccionar a las escuelas participantes.

Su insercién corporativa

El programa es coordinado por el Area de Responsabilidad Social Empresarial que forma
parte de la Gerencia de Comunicacién de la Empresa. El programa es ejecutado por profesio-
nales remunerados, sin recurrir a voluntariado.
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Cabe senalar que cada escuela decide si entrega las frutas gratuitamente o bien si las vende a muy bajo
precio. El funcionamiento de cada kiosko es de responsabilidad de cada escuela, siendo generalmente ges-
tionado por los alumnos o por el centro de padres.



El programa es claramente destacado en la web institucional (https://mercadolovalledor.cl/
kiosko-verde/) . No estd vinculado con indicadores de desempefio de cargos directivos (KPI).

Sus alianzas

El programa cuenta con la asesorfa de un equipo de expertos de La Corporacién 5 al dia per-
teneciente al Instituto de Tecnologfa de los Alimentos de la Universidad de Chile, que apoya
su diseno, asesora y capacita a la nutricionista, entrega contenidos, mensajes y materiales
educativos (gufas alimentarias, cuadernos de actividades), y lleva a cabo un plan de monitoreo
y evaluacién del programa.

Presupuesto, seguimiento y evaluacién

El programa tiene un costo anual de operacién de aproximadamente 50 000 USD, lo cual
financia el apoyo de la Corporacién 5 al dia (44%), el costo de la fruta (24%), la remune-
racién de la nutricionista (21%) y otros costos tales como los talleres con chef, premios de
concursos, etc (11%).

Se ejecuta un sélido sistema de seguimiento y evaluacién que analiza las siguientes
dimensiones:

Se miden indicadores de gestién (N° y tipo de actividades, N° y tipo de participantes, etc).

Se realiza a final de afio una encuesta de satisfaccién del programa, la cual es respon-
dida por directores, profesores, apoderados y alumnos.

Se evaldan conocimientos y pricticas de alimentacién saludable por parte de los
alumnos, aplicando una encuesta disefiada y validada para tal fin.

Se miden resultados del estado nutricional de los alumnos participantes del pro-
grama, mediciones estandarizadas realizadas por nutricionistas calificadas a inicio y
final del afo.

Todas estas evaluaciones son ejecutadas y analizadas por un equipo del INTA, y sus resultados
son presentados en informes muy detallados (Zacarias I. y otros, 2016, 2017, 2018).

Como se puede apreciar en el cuadro a continuacidn, se evidencia una clara disminucién
de la obesidad (desde 32% a inicios de 2016 a 19% a final del 2018) y un incremento de la
proporcién de nifios en estado normal (42% a 54% en el mismo periodo). Es importante
destacar que, en 2018, la proporcién de alumnos en estado de sobrepeso y obesidad (40%) es
menor a la registrada en el Mapa Nutricional de la Junaeb 2018.

36 El Reporte de Sostenibilidad estaba en proceso de elaboracién cuando se levantd la informacion de este estudio.
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n | COMBATE CONTRA LA OBESIDAD Y SOBREPESO:
N

ESTADO NUTRICIONAL

INICIAL INICIAL INICIAL
% % %
Enflaquecido 2,54 1,69 3,70 5,09 5,26 5,54
Normal 41,53 49,15 50,93 50,46 55,96 54,85
Sobrepeso 23,73 22,03 18,52 20,83 19,94 21,05
Obeso 32,20 272 26,85 23,61 18,84 18,56
Total 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00
N2 Nifios evaluados 18 18 216 216 361 361

Fuente.: Elaboracion propia en base a Zacarias |. y otros (2016),; Zacarias . y otros (2017); Zacarias I. y
otros (2018).

En relacién al consumo de alimentos, también se observa un cierto incremento de consumo
de frutas, pero sin tendencias adn claras en los otros consumos (cuadro 21).

2018 (A)
ALIMENTOS
INICIAL INICIAL INICIAL
Lacteos (porcién) 2,0 1,8 1,9 2,9 2.0 2,0
Verduras (platos) 0,96 0,94 1,5 1,5 0,9 1,0
Fruta (unidades) 1,51 1,74 2,4 2,5 2,0 2,0
Agua (vasos) - - 3,4 4,7 3,0 4,0
Bebidas azucaradas (vasos) - . 17 2,1 - -

Fuente: Elaboracion propia en base a Zacarias |. y otros (2016),; Zacarias I. y otros (2017); Zacarias I. y
otros (2018).

(a) Escolares de 2° a 4° basico

Por dltimo, es importante mencionar que en la prueba SIMCE, las 5 escuelas con Kiosko Ver-
de tuvieron resultados sobresalientes a las preguntas sobre alimentacién, obteniendo mejores
resultados que las otras cinco escuelas de la comuna.

5.6.3. Lo destacable y los desafios
La sinergia entre el acceso a alimentos saludables y la educacién alimentaria
Las buenas prdcticas a destacar son:

Su doble abordaje: interviene en dos de las limitaciones que inciden en la malnutri-
cién: el acceso a alimentos saludables y la educacion.

Su calidad, intensidad y temporalidad: es un programa educativo de buena cali-
dad, a cargo de expertos (nutricionistas), y asesorado por la academia (INTA a través
de la Corporacién 5 al dfa). Su periodicidad es buena (dos veces al mes), y su cardcter
continuo y de largo plazo (ya cumple 10 anos) responde a la problemdtica abordada.



Su enfoque multi-actores: incorpora los distintos actores de la comunidad escolar
(nifios, apoderados, profesores, directores).

Su seguimiento y evaluacién de impacto: hace una evaluacién de adquisicién de
conocimiento, cambios de comportamiento y de impacto sobre el estado nutricional.
Divulga los resultados de estas evaluaciones, lo cual constituye insumos valiosos para
retroalimentar otros programas privados o publicos.

Su real impacto: a pesar de su relativa corta trayectoria de su programa de educacién
(3 anos), evidencia cambios positivos en el estado nutricional de los escolares.

Acotado y en deuda de articulacién
Los aspectos que presentan espacios de mejora dicen relacién con:

Su acotada cobertura: trabajan con 5 escuelas, 700 nifios, con un presupuesto acota-
do; centra su atencidn en la alimentacidn, sin integrar formalmente otras dimensiones.

Su falta de articulacion: el programa trabaja “hacia adentro” y aparte de su articu-
lacién con la municipalidad, no ha logrado ain articularse con otros actores del sector
publico o con otras empresas que persiguen el mismo objetivo, limitando las potencia-
les sinergias y escalamiento que se podrian generar.

5.7.1. Cémo la empresa aborda el combate contra la obesidad y sobrepeso

Cencosud —holding al cual pertenecen los supermercados Jumbo junto con los de Santa Isabel-
es uno de los mds grandes conglomerados de rezzi/ en América Latina, con operaciones activas
en Argentina, Brasil, Chile, Perti y Colombia. Genera empleo a mds de 140 000 colaboradores.

En 1978, Cencosud inauguré su primer hipermercado “Jumbo” en Chile, y hoy, cuenta con
50 salas Jumbo y cerca de 200 locales de Santa Isabel. A diciembre de 2018, la divisién de su-
permercados de Cencosud Chile contaba con una dotacién de mds de 36 000 colaboradores,
distribuidos por parte igual entre ambas marcas. La participacién de Jumbo y Santa Isabel en
el mercado nacional asciende aproximadamente a un 30%, generando ventas netas por un
monto aproximado de 2 500 millones de USD (cifra del afio 2017%).

Cencosud forma parte de la Red Pacto Global Chile, y es una de las empresas chilenas que in-
tegran el Indice de Sostenibilidad Dow Jones (DJSI por sus siglas en inglés), recibiendo asi un
importante reconocimiento a las diferentes politicas e iniciativas que impulsa en esta materia.

Uno de los pilares de la estrategia de sostenibilidad de la divisién de supermercados de Cen-
cosud es la calidad de vida. Dentro de esta dimensidn, la alimentacién saludable fue definida

7 El Reporte de Sostenibilidad 2018 no informa acerca del valor econémico generado.
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como la primera prioridad*, tanto por Jumbo como por sus grupos de interés (ver Jumbo,
2018, pp.10). En este marco, y buscando posicionarse como el supermercado lider en la pro-
mocién de la alimentacién saludable, contribuye a la prevencién y control del exceso de peso
mediante dos lineas de trabajo:

Ampliacién de la oferta de productos mas saludables: incrementa y diversifica la
cartera de productos saludables que pone a disposicién de sus clientes, haciéndolos ade-
mds mds visibles mediante la instalacién de “pasillos saludables” y la publicacién de un
“catdlogo saludable”. Asimismo, estd en un proceso de reformulacién de sus productos
de marca propia, con el objetivo de reducir los ingredientes criticos y ofrecer productos
sin sello “alto en”. Por dltimo, da acceso gratuitamente a frutas en todos sus locales
durante todo el afio.

Informacién y educaciéon en comportamiento saludable: este eje corresponde al pro-
grama “Jumbo, Come sano”, que incluye un conjunto de acciones (campanas, estudios,
herramientas educativas, entre otros) dirigidas tanto a la poblacién en general, como mds
especificamente a sus clientes y colaboradores (ver mds detalles en la seccidn siguiente).

5.7.2. Zoom sobre el programa “Jumbo, Come Sano”

La alimentacién saludable es un tema abordado por Jumbo desde el afio 2009, centrdndose
en una primera etapa en la promocién del consumo de cinco frutas y verduras al dfa.

Progresivamente, se consolida como prioridad y culmina, en 2015, con la elaboracién de la
estrategia “Come Sano”, la cual ha ido evolucionando en sus énfasis y expresiones desde en-
tonces hasta hoy, pero ha sido aplicada de manera constante.

28

Las otras prioridades establecidas en el Reporte de Sostenibilidad 2017 corresponden a: Marketing res-
ponsable; E-commerce; Red de locales ecoamigables; Diversidad e inclusion; Voluntariado corporativo e
inversion social.



NOMBRE DE
LA EMPRESA

PAIS Chile

NOMBRE DE
LA INICIATIVA

JUMBO CHILE

JUMBO, COME SANO

Informacién y educacion en alimentacion saludable a la poblacion, clientes y

L) colaboradores de Jumbo

o 2009: Promocidén de 5 frutas y verduras al dia
ANO DE INICIO
2015: Estrategia Come Sano

- Campafa televisiva masiva

COBERTURA + Club Jumbito: 2 500 nifios invitados (2018)
- Colaboradores: 5 000 (feria de salud)
- Team Chile

ALIANZAS + GfK Adimark

» Fundacion Diabetes Juvenil

UBICACION
INSTITUCIONAL

Gerencia de Marketing, Subgerencia de Estudios y Sustentabilidad

» Indicadores de cobertura
SEGUIMIENT9 - Impacto de las campafias masivas (alcance y recepcion)
Y EVALUACION P P vyrecep

» Monto de ventas de productos saludables

INDICADO_R DE La proporcion de productos saludables vendidos es un indicador de desem-
DESEMPENO pefo (KPI) del gerente general

INFORME DE
SOSTENIBILIDAD

PRESUPUESTO ANUAL Informacién confidencial

El programa esta incluido en el reporte de sostenibilidad

+ Su caracter masivo con medios y rostros de alto impacto

LO DESTACABLE - La generacién de conocimiento en materia de alimentacion saludable

+ Su seguimiento y prioridad (KPI Gerencia General = % venta alimentos saludables)

Fuente: Elaboracion propia
Enfoque, origen y etapas del programa

La iniciativa “Come Sano” surge en la divisién de supermercados de Cencosud Chile, con
una expresién total en Jumbo, siendo replicado en menor escala en Santa Isabel. Actualmen-
te, Jumbo Argentina también cuenta con un espacio saludable, que es una réplica del trabajo
realizado en Chile.

El eje de esta iniciativa consiste en una campafia televisiva masiva “Come Sano”, la cual se
lanza por primera vez en 2016, bajo el lema “5 al dia”. A partir del 2017, el disefio y mensajes
de estas campafas anuales estdn retroalimentados por estudios de comportamiento alimenta-
rio, realizado por Jumbo junto a Gfk Adimark.

Para potenciar las campanas televisivas, el programa desarrolla un conjunto de acciones com-
plementarias, diferenciadas segtin el publico objetivo al cual se orienta.
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Un programa de promocién masiva de la alimentacién saludable, sustentado en
estudios de comportamiento alimentario

El programa se sustenta en los siguientes componentes:

La campana televisiva de promocién: se trata de una campafia de tres semanas de
duracién, que se realiza una vez al ano. Orientada en los primeros anos a adultos de mds
de 25 afios, a partir del 2018 su publico objetivo son los nifios y sus padres. Se realiza
en alianza con Team Chile®, seleccién chilena de todos los deportes, donde algunos de
sus representantes participan como rostros de las campafias. Con ello, se busca lograr
un doble objetivo: primero, romper con la imagen “alimentacién saludable = flaco
comiendo lechuga” y, segundo, asociar la alimentacién saludable con el hébito de acti-
vidad fisica.

Es importante sefialar que estas campafas no estdn asociadas a la oferta de productos
ni marcas especificos.

Los estudios de comportamiento alimentario: a partir del 2017, el disefio y men-
sajes de las campafas estdn retroalimentados por estudios de comportamiento alimen-
tario, realizado por Jumbo junto a Gfk Adimark. El primer estudio buscé entender lo
que las personas entendfan por “alimentacién saludable”, poniendo en evidencia dos
importantes hallazgos: en primer lugar, los chilenos se ven a si mismos mds saludables
de lo que son, a pesar de tener los indices mds altos de sobrepeso de Latinoamérica; en
segundo lugar, el consumidor asocia la “alimentacién saludable” a una alimentacién

cara y compleja (Jumbo, GfK Adimark, 2017).

La siguiente versién del estudio se centrd en las colaciones escolares y concluyé con tres
ideas centrales: i) las colaciones son percibidas como clave por los padres; ii) se observa
una tendencia de consumo de colaciones mds saludables (la Ley de etiquetado ha con-
tribuido en este cambio); iii) persisten barreras para lograr colaciones saludables: mayor
costo, mayor tiempo, y requerimiento de planificacién (Jumbo, GfK Adimark, 2018)+.

En 2019, el tema analizado fue el “desayuno”, y sus resultados atin no estaban publica-
dos cuando se levantd la informacién del presente estudio.

Acciones complementarias: Simultdneamente, para potenciar las campafias televi-
sivas, el programa desarrolla un conjunto de acciones complementarias, diferenciadas
segun el tipo de publico:

Los nifios: ¢l club Jumbito invita a los nifios a realizar “visitas guiadas” a sus
locales, culminando la actividad con una colacién saludable compartida. Las vi-
sitas, que se realizan quincenalmente, se realizan con grupos de hasta 30 nifios
de 5a 10 afos y al menos 2 adultos/apoderados acompandndolos. Estdn abiertas
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deportes afiliados al Comité Olimpico de Chile.

40 Adicionalmente, Jumbo colabord en el volumen 7 del estudio “Chile Saludable” de la Fundacion Chile

sobre este mismo “tema (Fundacién Chile, 2018).

Team Chile es la Seleccion Chilena de todos los deportes. Es un proyecto que nace bajo el alero de
la Asociacién de Deportistas Olimpicos de Chile (ADO Chile) como parte del Comité Olimpico. Es un con-
cepto que engloba a todos los deportistas de alto rendimiento que representan al pais a nivel internacional,
compitiendo todos como un gran equipo olimpico, que persigue objetivos y fines comunes en todos los



a toda la comunidad, con solicitud de inscripcién en linea (2 500 nifios partici-
pantes en 2018; fuente: Jumbo, 2019). Adicionalmente, se realizan talleres de
cocina saludable en el KidZania. Por dltimo, es importante sefialar que el lema
del Circo Jumbo en 2017 fue “Alimentacién saludable”.

Los colaboradores y sus familias: con el apoyo de un nutricionista, se ha rea-
lizado ajustes en los mends de los casinos de la empresa, asegurando una alimen-
tacién adecuada para los colaboradores. Ademds, se desarrollan ferias de salud
(actualmente sélo en la regién Metropolitana), donde se realizan evaluaciones de
salud gratuitas, las cuales en el dltimo afo contaron con la presencia de la Uni-
versidad Auténoma, que ofrecié evaluaciones kinesiolégicas, de fono audiologfa,
entre otros (7 ferias con la participacién de 5 000 colaboradores en 2018; fuente:
Jumbo, 2019). En los campamentos de invierno se organiza la visita de Jumbito y
sus amigos, quienes entregan snacks adecuados para los nifios de los campamen-
tos. Ademds, se hace entrega de la alimentacién para el campamento. También, se
realizan actividades de invierno, en las cuales se hacen clases de cocina saludable
y promocién de este tipo de alimentacién. Los campamentos estdn asociados a la
fundacién Diabetes Juvenil.

Los clientes y la poblacién: junto con ampliar el acceso a productos saludables
(nuevos productos, productos reformulados y acceso gratuito a frutas), cada local
cuenta con un pasillo saludable, el cual fue desarrollado con nutricionistas, lo
que permite darles una distribucién adecuada y acorde a las necesidades poten-
ciales. Asimismo, se desarrollan activaciones en distintos momentos del afio, con
participacién de chefs y degustaciones de platos saludables. Adicionalmente, se
pone a disposicién de toda la poblacién informacién en linea, tales como recetas
y consejos, para promover de manera activa la alimentacién saludable en el pais
(https://mundosjumbo.cl/come-sano).

Su insercién corporativa

El programa se aloja en la Gerencia de Marketing, especificamente en la Subgerencia de Es-
tudios y Sustentabilidad, pero cuenta con presencia en las dreas comerciales de alimentos y
en la gerencia general.

La estrategia de sostenibilidad de la empresa se sustenta en tres ejes: i) calidad de vida; ii)
abastecimiento consciente; e iii) innovacién ambiental.

El programa y sus logros forman parte del Reporte de Sostenibilidad de la firma. Ademds,
es importante destacar que uno de los indicadores de desempefio (KPI) del gerente general
corresponde a la proporcién de productos saludables vendidos.

Sus alianzas

El programa cuenta con la colaboracién de Team Chile (rostros para la campana) con el cual
Jumbo firmé un convenio en 2015, y trabaja en conjunto con GfK Adimark para la realiza-
cién de los estudios. Tiene también un convenio con la Fundacién Diabetes Juvenil. También
colabora en “Chile Saludable” coordinado por la Fundacién Chile.

57


https://mundosjumbo.cl/come-sano

58

Seguimiento y evaluacién”

El seguimiento y evaluacién del programa se realiza desde tres puntos de vista:

Indicadores de cobertura, que registran el nimero de actividades y participantes
(N° de visitas guiadas y nifios involucrados; N° ferias saludables y colaboradores parti-
cipantes, entre otros).

Impacto de las campafias masivas, el cual se mide mediante el alcance de éstas y la
recepcién que tienen desde el pablico. Se usan metodologias NPS y otros mecanismos,
para identificar la percepcién de marca.

La evaluacidn de la campafia del afio 2017, arrojé los siguientes resultados: i) el comer-
cial “Come Sano” alcanzé una visibilidad del 67% superando el promedio Jumbo; ii)
76% de los encuestados califica el comercial con notas 6 o 7; iii) el comercial “Come
Sano” alcanzé un nivel de agrado de 89% superando el promedio Jumbo (80%); iv)
39% de los encuestados atribuyé su agrado comercial a la promocién de la alimenta-
cién saludable y 13% a que se combata la obesidad y/o se tome conciencia de ésta; v)
52% indica que mejord la imagen que tiene de Jumbo después de ver el comercial; vi)
el comercial es percibido como claro, creible, diferente y relevante (Jumbo, 2018).

Monto de ventas de productos saludables, que se mide de manera mensual, y refleja
eventuales cambios en el comportamiento de compra (informacién confidencial).

En relacién al impacto sobre el estado nutricional, Jumbo plantea que no se puede establecer
un efecto directo entre el programa y la disminucién del sobrepeso y obesidad, razén por la
cual no evalua este aspecto.

5.7.3. Lo destacable y los desafios

Una campaia masiva sustentada en estudios de comportamientos alimentarios

Las buenas prdcticas a destacar son:
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Su caréicter masivo, con medios y rostros de alto impacto: las campanas publicitarias
televisivas tienen un alto impacto sobre los comportamientos de compra, mds ain cuando
se sustentan en rostros conocidos. En este sentido, esta campana podria contribuir en que
la poblacién incorpore hdbitos mds saludables. Conocer la evolucién de las compras de
productos saludables serfa una informacién de relevancia para evaluar esta contribucién.

La generacién de conocimiento en materia de alimentacién saludable: la realiza-
cién de estudios no sélo constituye un valioso insumo para los mensajes de las campa-
fias de promocién, sino que también puede aportar interesantes elementos para otras
iniciativas y el disefio de politicas publicas en esta materia.

Su seguimiento y prioridad: la medicién mensual de la compra de productos salu-
dables —y su inclusién como KPI de la gerencia general de la firma- ratifica que posicio-
narse como supermercado saludable constituye una de las prioridades de Jumbo.

El presupuesto del programa es informacion confidencial.



Retroalimentacién y articulaciéon: en deuda
Los aspectos que presentan espacios de mejora dicen relacién con:

Una retroalimentacién en deuda con la academia: concebida como informacién
directamente vinculada con su estrategia comercial, no se divulgan los resultados en
materia de comportamientos de compra. Estos antecedentes y otros complementarios
-analizados por la academia- podrian ser de gran utilidad para generar nuevos conoci-
mientos en materia de hdbitos alimentarios y condiciones de transformacién, insumos
claves para otros programas similares y para el diseno de politicas publicas.

Su falta de articulacién interna: un importante desafio serfa ampliar y articular la ejecucién
del programa en todos los paises en donde Cencosud cuenta con supermercados, de manera
de transformarla en una estrategia transversal en su politica corporativa de sostenibilidad.

Su falta de articulacién externa: el programa ha generado pocas alianzas -ni con el
sector publico ni con otras empresas que persiguen el mismo objetivo- limitando las
potenciales sinergias y consecuente escalamiento que se podrian generar.

5.8.1. Cémo la empresa aborda el combate contra la obesidad y sobrepeso

Sodexo, empresa multinacional de origen francesa fundada en 1966, es una de las mds
importantes companfas que ofrece servicios de alimentacién colectiva. A partir del 2010, amplia
su giro, buscando ofrecer a sus clientes soluciones globales mediante la incorporacién de servi-
cios conexos (mantencién de dreas verdes, mantencién de equipamiento médico, capacitacién
de personal, entre otros). Ello la posiciona hoy en dia como una empresa lider en servicios de
calidad de vida. Estd presente en 72 paises, trabaja con 460 000 personas y su cifra de negocio
anual en la temporada 2017-2018 ascendié a 23 500 millones de USD (Sodexo, 2018a).

Como empresa ciudadana, asume que sus acciones y objetivos tienen un impacto directo
sobre las personas, las comunidades y el medio ambiente, y que su éxito estd relacionado con
su capacidad de establecer relaciones sustentables con ellos. Es en este marco que desarrolla
un conjunto de programas responsables, donde uno de ellos estd dirigido a la promocién del
bienestar y de estilos de vida saludables y equilibrados. “Nutricién y opciones sanas”, y “el
combate contra el hambre y la malnutricién” constituyen prioridades de alta importancia
tanto para la empresa como para sus grupos de interés, segtin se indica en su matriz de mate-

rialidad* (Sodexo, 2018a, pp.10).

42 Sodexo es numero 1, en su sector, segun el Dow Jones Sustainabilty Index (DJSI) y segun el RobecoSAM
Sustainability Yearbook 2018. ElI DJSI clasifica a las empresas del mundo segun su grado de responsabilidad
economica, social y medioambiental, y es calculado por S&P Dow Jones Indices y RobecoSAM. El Robeco-
SAM Sustainability Yearbook, publicacion de referencia a nivel mundial en materia de responsabilidad em-
presarial, evalla a mas de 3.400 empresas en 59 sectores en funcion de indicadores econdmicos, sociales,
medioambientales y financieros.

43 La materialidad es el umbral en el que los aspectos adquieren suficiente importancia que deben ser re-
portados. El andlisis de materialidad permite identificar las prioridades de las empresas y evaluar su impor-
tancia en sus grupos de interés.
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En Chile, Sodexo tiene una cobertura nacional con cerca de 700 sitios* donde presta diversos
servicios. Se organiza en torno a cuatro segmentos de clientes” y un drea transversal de sos-
tenibilidad. Sodexo Chile es adherente a la Red Pacto Global Chile. Alineado con los ODS,
uno de sus nueve compromisos al 2025 es proveer y fomentar alternativas para un estilo de
vida saludable a sus clientes.

En materia de alimentacién, desarrolla una estrategia de “Alimentacién con conciencia” que
trabaja en tres eslabones del sistema alimentario (Sodexo, 2019):

El origen de los alimentos: se autoimpone una cuota de compra local, buscando por
un lado acceder a productos més frescos, mds sostenibles (menor huella de carbono) y
mds pertinentes, y por otro, dinamizar la economia local.

Amar la comida, alimentacién sana y saludable: diversifica y autoregula su oferta alimentaria,
incorporando mds productos saludables (quinoa, chia, jugos antioxidantes, aguas saborizadas, entre
otros) y buscando crear atractivas experiencias de comida. Junto con lo anterior, desarrolla el progra-
ma “Equilibrate”, con sus clientes y consumidores finales (ver detalles en seccién siguiente).

Reduccion de pérdidas y desperdicios: incorpora herramientas de gestién y de edu-
cacién para disminuir las pérdidas y desperdicios en los distintos eslabones de la cadena
del servicio de alimentacién. Asimismo, es contribuyente de la Red de Alimentos, y
aporta alimentos a distintas fundaciones.

5.8.2. Zoom sobre el programa “Equilibrate”

En el afio 2013, Sodexo Chile asume el compromiso de promover la actividad fisica y hébitos
saludables de nutricién en el trabajo, lanzando “Equilibrate”, programa que se enfoca en la
entrega de conocimientos, herramientas y espacios necesarios para que los colaboradores de
sus clientes lleven una vida balanceada y saludable.

44 Un sitio se refiere al binomio cliente-espacio donde se entrega un servicio en el marco de un contrato.

Un mismo cliente puede tener mas de un sitio, por ejemplo, una misma institucién tendra tantos sitios como
casinos.

45 1) Empresas de servicios tales como entidades financieras, computacionales, entre otros (300 empresas,

aproximadamente, atendida por el segmento “Corporate”); 2) Empresas de recursos energéticos, donde
estd principalmente las mineras; 3) Sector vinculado a salud y educacion (hospitales, escuelas); y 4) Sector
vinculado a justicia (carceles).



NOMBRE DE LA EMPRESA

PAIS

NOMBRE DE LA
INICIATIVA

TIPO

SODEXO CHILE

Chile

EQUILIBRATE

Informacion, sensibilizacion, educacion alimentaria, y promocion de

habitos saludables (actividades fisicas) a colaboradores de sus clientes

+ 2013 (so6lo definicion de estandares)

ANO DE INICIO

» 2017 (acciones de informacion y sensibilizacion)

COBERTURA 88 sitios; 31 703 personas impactadas

- Puntos de Ferias Saludables
ALIANZAS
- ONG “Vegetarianos hoy”

UBICACION

INSTITUCIONAL Area de Marketing, Segmento Corporativo, Soluciones de Servicio On-site

- Encuesta de satisfaccion del servicio global (encuesta a los colaboradores

SEGUIMIENTO Y de los clientes)

EVALUACION B o o o
» Evaluacion nutricional semestral (medicién antropométrica)

INDICADOR DE
DESEMPENO

INFORME DE
SOSTENIBILIDAD

PRESUPUESTO ANUAL

El programa no estd vinculado a un indicador de desempefio.

El eje “Alimentacién con Conciencia” forma parte del reporte de
sostenibilidad. El programa especifico “Equilibrate” no estd mencionado.

4 500 USD/ sitio; Total Chile: 392 000 USD (aproximadamente)

- Programa de sensibilizacion e informacion de gran escala

» Programa directamente vinculado al servicio de alimentacion prestado
por SODEXO

- Programa que se puede transformar en un servicio a las empresas
preocupadas de la salud de sus colaboradores

LO DESTACABLE

» Programa con medicion semestral de resultados (medicion antropométrica).

Fuente: Elaboracion propia

(a) Corresponde al desarrollo del programa en el segmento de clientes de empresas corporativas. No incluye
su desarrollo en los otros segmentos (Recursos y Energia; Educacion y Salud; Justicia).

Enfoque, origen y etapas del programa

Si bien es en 2013 que se lanza una primera versién del programa “Equilibrate” en Chile

definicién de estdndares), es a partir del afio 2017 que se implementa a plenitud, a cargo de
p q p p g

un equipo de nutricionistas.

El programa se enfoca en la entrega de conocimientos, herramientas y espacios necesarios
para que los colaboradores de las empresas clientes de Sodexo lleven una vida balanceada y sa-
ludable. Este programa nace por la necesidad de entregar a los clientes un servicio integral de
equilibrio entre la salud y el trabajo. Asumiendo que la calidad de vida es un componente del
éxito, se hace evidente que los estilos de vida saludable, una correcta nutricién y el fomento
de la actividad fisica en el espacio de trabajo impactan positivamente en el desempeno laboral
y el bienestar tanto de los colaboradores como de su entorno familiar.

Esta herramienta busca mejorar de forma integral la salud, bienestar y satisfaccién de los
trabajadores, lo cual, a su vez, contribuye a que las empresas mejoren su productividad y com-
petitividad al activar factores clave como: disminuir el ausentismo laboral, detectar oportuna-
mente problemas de salud, aumentar el bienestar, mejorar el clima de trabajo, incrementar el
compromiso hacia la compaififa, retener los talentos y bajar la rotacién de personal.
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El programa crecié exponencialmente en estos tres afios, desde 13 sitios en 2017 (cerca de
3 000 personas impactadas) a 88 sitios en 2019 (31 700 personas impactadas).

A partir de la buena experiencia del programa en Chile, “Equilibrate” se implementé en Co-
lombia y Perd, y, recientemente en Argentina.

Un programa de informacién y educacién, variado e “in situ”
Concebido con un enfoque multidisciplinario, “Equilibrate” consta de tres pilares de trabajo:
q q )

« . » . .y .« oy,

Nutrir”: entrega pautas de alimentacién y nutricién saludable en los restaurantes de

las empresas, mediante pantallas y animaciones saludables de acuerdo a efemérides de
la salud (“Hidratacién”, “Cuida tu corazén”, “Consuma frutas y verduras”, etc).

“Inspirar”: entrega conocimientos y herramientas para el autocuidado a través de eva-
luaciones nutricionales semestrales, pautas personalizadas, talleres de cocina, ferias sa-
ludables, y charlas de alimentaciones saludables tales como: “Etiquetado nutricional”,
“Diabetes”, “Obesidad”, entre otras.

“Fortalecer”: pilar destinado a motivar la realizacién de actividad fisica y de autocuidado.

Concretamente, el equipo de trabajo conformado por 4 nutricionistas (2 en Santiago, 1 en
Concepcién y otra en Puerto Montt) desarrolla un conjunto de actividades orientadas a: i)
dar a conocer la informacién nutricional del ment diario de los diferentes clientes, a través de
pantallas led o acrilicos; ii) celebrar las efemérides de la salud, a través de dindmicas animaciones
durante el horario de las comidas; iii) educar acerca de problemdticas actuales relacionadas a la
salud, a través de charlas y talleres; iv) informar acerca de la alimentacién saludable y conciente,
a través de las evaluaciones nutricionales y talleres de cocina; v) dar a conocer nuevos productos
saludables existentes en el mercado, para fomentar su consumo (degustaciones).

Cada ano, el programa completo incluye: 4 animaciones, 3 charlas, 2 evaluaciones nutricio-
nales, 1 taller de cocina, 1 feria de bienestar y 1 punto de feria saludable.

El programa forma parte, de manera sistemdtica y sin costo para el cliente, de los servicios
ofrecidos por Sodexo en sus propuestas técnicas en los procesos de licitacién para servicio de
alimentacion a los cuales postula (producto “adicional”). En este contexto, el cliente puede
solicitar “intensificar” el programa (mds actividades, actividades mds complejas), lo cual tiene
un costo adicional.

Su insercién corporativa

El programa es coordinado y ejecutado por el drea de Marketing de cada segmento de clientes,
en este caso el segmento Corporativo. Por el momento, no existen incentivos de desempefno
especificos asociados al programa, pero puede incidir en el grado de satisfaccién de los clien-
tes, variable que sf forma parte del tablero de evaluacién de los cargos directivos de la empresa.

46 En Chile, el eje “Fortalecer” no se ha implementado con todos los segmentos de clientes: se desarrolla
con las empresas mineras -que cuentan generalmente con el espacio e instalaciones ad hoc, y con mayor
disponibilidad e interés de los empleados- pero no con las empresas de servicios (poco espacio fisico y baja
disponibilidad de tiempo de los trabajadores).



Sus alianzas

Sodexo ha establecido alianzas con sus proveedores, un grupo de emprendedores y con “Pun-
tos de ferias saludables” para instalar estos puntos en los sitios de sus clientes. Asimismo, en
colaboracién con la ONG “Vegetarianos hoy”, ha implementado “los lunes sin carne” en
distintos sitios.

Presupuesto, seguimiento y evaluacién: total transparencia

El programa tiene un costo anual de operacién de cerca de 4 500 USD por sitio (programa
completo), lo cual significa un costo total de aproximadamente 392 000 USD al afo. El pro-
grama Equilibrate se concibe como valor agregado para los clientes, y por tanto Sodexo no
realiza cobro adicional por su implementacidn.

El sistema de seguimiento y evaluacién es destacable por su frecuencia. Considera:

Una evaluacién de gestion, donde se registra todas las actividades realizadas. Es asi
que, entre septiembre 2018 y junio 2019, se ha realizado 70 animaciones, 9 ferias de
bienestar y 13 evaluaciones nutricionales.

Una evaluacién de satisfaccion del servicio global, que incluye algunas preguntas
sobre los beneficios entregados por el programa. Es as{ que en el periodo de 2018 a
2019, la satisfaccién relativa a “entrega de informacién nutricional” ha aumentado de
un 55,1% a 68,8% en los contratos donde se ha implementado el programa Equilibrate
(variacién positiva de 13,7%).

Una evaluacién nutricional que se aplica, semestralmente, a los colaboradores in-
teresados en hacerlo. El programa tiene dos tipos de evaluacién nutricional, aplicando
una u otra segtin se acuerda con el cliente:

Tipo A (mds completa): Corresponde a una medicién antropométrica de peso,
talla, IMC, circunferencia de cintura, porcentaje grasa, porcentaje muscular, y
una medicién clinica de presién arterial y glicemia. Se realiza un diagnéstico
nutricional, requerimiento y se entrega una pauta alimentaria personalizada, de
acuerdo a la condicién de la persona. Esta evaluacién tiene una duracién de apro-
ximadamente una hora por persona y tiene un costo adicional para el cliente.

Tipo B (mds simple): Se realiza una medicién antropométrica de peso, talla,
IMC, circunferencia de cintura, y una medicién clinica de presién arterial; se
entrega un triptico informativo con recomendaciones estdndar. Este tipo de eva-
luacién se realiza mediante un circuito con la ayuda de 2 nutricionistas y abarca
hasta el 15% de las personas consideradas en el contrato. No tiene costo adicio-
nal para el cliente.

En ambas evaluaciones se entrega una ficha nutricional y se realiza un seguimiento
de forma semestral.
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ESTADO NUTRICIONAL VARIACION DEL PESO CORPORAL (a)

EVALUACION INICIAL CONTROL

Normal: 23 Disminucion 42
Sobrepeso: 51 | Mantencién 16
Obesidad: 26 Aumento 42
Total 100 | Total 100

Fuente: Programa Equilibrate, Sodexo

(a) Se refiere al cambio en el peso corporal, dado que no hubo cambio en la categoria del estado nutricional.

Entre septiembre 2018 y febrero 2019, se realizaron 219 evaluaciones nutricionales en dife-
rentes sitios (cuadro 24). Estos resultados se entregan a cada persona evaluada y a la empresa
cliente (innominado). Se observa que la situacién nutricional es alarmante (mds de 2/3 de la
poblacién estd con exceso de peso) y con un impacto dificil de interpretar (mds atin en un
periodo tan corto): la proporcién de disminucién de peso es equivalente a la de incremento.
Sin embargo, mds alld del impacto, el hecho que haya medicién constituye una muy buena
prdctica en s misma.

5.8.3. Lo destacable y los desafios
Un interesante programa de sensibilizacién e informacién a gran escala
Las buenas prdcticas a destacar son:

Forma parte integrante de la propuesta de valor: el programa, al incorporarse sin
costo adicional para los clientes, constituye un interesante mecanismo de incremento
de la propuesta de valor de Sodexo.

Su sinergia con el servicio de alimentacién prestado: la sensibilizacién e informa-
cién nutricional se vincula muy bien con el espacio y momento en el cual se desarrolla
(casino, durante las comidas). Ello permite poner en prictica ciertas recomendaciones
(introduccién de nuevos productos, eliminacién del salero en la mesa, etc) y sensibilizar
en un momento oportuno. También, eso significa que podria ser fécil transitar hacia a
un programa mds intenso cofinanciado por el cliente.

Su diversidad de recursos pedagégicos: la combinacién de distintas herramientas
de sensibilizacién y educacién (pantallas, animaciones, talleres, ferias, evaluacién per-
sonalizada, etc) hace atractiva la propuesta.

Su gran escala: es un programa de alta cobertura (mds de 30 000 personas) y puede
escalar ficilmente, considerando el universo de clientes de Sodexo.

Su seguimiento y evaluacién de impacto: se hace sistemdticamente una evaluacién
de satisfaccién y de impacto en los indicadores antropométricos. Si bien los resultados
no evidencian adn un impacto positivo, la prictica de evaluacién es totalmente acer-
tada. Serfa tal vez necesario buscar mecanismos para incentivar a las personas para que
participen de estas evaluaciones.



Débil en sus articulaciones, limita su potencial de escalamiento y su caricter de modelo
Los aspectos que presentan espacios de mejora dicen relacién con:

Su falta de alianza con el sector privado y piblico: este programa tiene un inte-
resante potencial de escalamiento, tanto en cobertura como en intensificacién de las
actividades (4 nutricionistas para casi 32 000 personas impactadas obligan a privilegiar
intervenciones masivas). Sin embargo, es probable que Sodexo no esté en condiciones
de financiar un programa de mayor alcance, razén por la cual serfa interesante lograr
alianzas con los propios clientes y con el sector publico para buscar mecanismos de
cofinanciamiento de acciones. Con este objetivo, podria incluir este programa con sus
clientes estratégicos” en su enfoque de “Co-construccién de Iniciativas™ y por el lado
publico, establecer relaciones en las carteras de salud y educacién.

La ausencia de la academia: por su escala, por su ubicacién, por la diversidad de acti-
vidades desarrolladas y por su sistema de seguimiento, este programa constituye un ex-
celente terreno de estudio y acompanamiento por parte de la academia. Ello permitirfa
por un lado medir el impacto de la sensibilizacién e informacién alimentaria en adultos
y por otro, perfeccionar un modelo de intervencién con este segmento poblacional.

5.9.1. Cémo la organizacion aborda el combate contra la obesidad y sobrepeso

El Foro de Bienes de Consumo (CGF por su sigla en inglés) es una organizacién global, dnica
asociacion en la industria de bienes de consumo que retine a las principales empresas del mundo
de manufactura y de los minoristas (rezail), tanto del sector alimentario (alimentos y bebidas)
como no alimentario (productos de belleza, higiene, limpieza, entre otros). A nivel mundial,
agrupa a cerca de 400 miembros que corresponden a pequefas y grandes empresas -tanto nacio-
nal como multinacional- y también a proveedores de servicios y asociaciones locales.

Sus miembros colaboran para impulsar cambios positivos a nivel de las empresas y de los
consumidores en cinco dmbitos estratégicos: la sustentabilidad ambiental, la sustentabilidad
social, la seguridad alimentaria, la salud y bienestar y la cadena de valor. Asimismo, en forma
transversal a estos pilares, se coloca énfasis en el intercambio de ideas, conocimiento y mejores
précticas. CGF es liderada por los directores ejecutivos (CEO) de cada empresa miembro, los
cuales definen las prioridades estratégicas de accidn.

47 Los clientes estratégicos de Sodexo Chile son: Telefdnica, Nestlé, Sodimac, El Mercurio, Arauco (Corporate
Services); y Anglo Américan, Collahuasi, Caserones, CAP, Minera Pelambres, Minera Escondida (Energia y
Recursos).

48 Actualmente, los 3 ejes donde fomenta la articulacién con otros actores son: Comunidades locales, Medio
Ambiente y Diversidad e Inclusion.

49 Sus actuales alianzas con el gobierno son con: Ministerio de Desarrollo Social, Ministerio del Medio Am-
biente, Servicio Nacional de la Mujer, y la Agencia de Sustentabilidad y Cambio Climatico.
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En Salud y Bienestar, se busca proveer al consumidor las herramientas para tomar decisiones
bien fundamentadas al momento de escoger sus alimentos, y asi, ayudarle a adoptar estilos de
vida mds saludable. En este marco, en junio 2014, CGF adopta cuatro compromisos:

Eliminar la publicidad dirigida a los menores de 12 afios en productos que no cum-
plen criterios de nutricién especificos.

Hacer publicas las politicas de empresa sobre nutricién y formulacién de productos.

Implementar en todo el sector un etiquetado de productos y una informacién consis-
tente al consumidor, a fin de ayudar a este dltimo a tomar decisiones bien fundamen-
tadas en lo relativo a la compra y consumo de productos.

Implementar programas de salud y bienestar para sus colaboradores.

El capitulo Latino América de CGF* nace en junio del 2015 en la Cumbre Mundial de
Nueva York, donde un grupo de compaias latinoamericanas recomiendan que el CGF tome
medidas para facilitar la accién colectiva en la industria en Latinoamérica, en respuesta a los
apremiantes retos y oportunidades en la regién. Es en este contexto que se aprueba la creacién
de una Junta Directiva regional para Latinoamérica, la cual identifica como primera prioridad
el pilar de Salud y Bienestar, seguida del de Sustentabilidad ambiental y Seguridad Alimenta-
ria (CGE 2018; Ganar-Ganar, 2016).

En Salud y Bienestar, CGF Latino América opta por focalizar los esfuerzos en tres segmentos
de personas: los colaboradores de las empresas; los menores de edad; y los consumidores.

5.9.2. Zoom sobre el programa “Dale un giro saludable a tu vida” en Colombia y Costa Rica

La Junta Regional CGF decide impulsar acciones concretas de promocién de estilos de vida
saludable, para lo cual, designan integrantes de sus companfas para conformar grupos de
trabajo responsables de disefiar e implementar dichas iniciativas. Es asi que en 2017 nace
el programa “Dale un giro saludable a tu vida”, que se implementa en forma gradual en tres
paises: Colombia, en 2017; Costa Rica, en 2018; y México, en 2018.

Estas iniciativas tienen objetivos y marco comun, pero se adaptan a las realidades de cada pais
y de las empresas participantes. Comparten los siguientes principios y acciones:

Participan siempre integrantes de la industria y del rezail.

Se instalan campafias con mensajes e infografias sobre alimentacién saludable al inte-
rior de los supermercados participantes.

Se instalan stands en espacios cercanos a los supermercados con informacién, evalua-
cién y recomendaciones en estilos de vida saludable.

En el cuadro 25, se sintetizan las principales caracteristicas de este programa en dos paises,

Colombia y Costa Rica.

En el total del continente americano (incluyendo América del Norte), CGF agrupa a 37 compahias que
generan un ingreso de 851 000 millones de USD (The Consumer Goods Forum, Deloitte, 2018).



Un programa de sensibilizacién e informacién en los puntos de ventas
En Colombia, el programa empieza en 2017 y se implementa en torno dos lineas de trabajo:

Campaiia de informacién y sensibilizacién en los puntos de venta: durante algunos dias y
periodos del afo, se “visten” los supermercados, instaldndose mensajes e infografias de informa-
ci6n sobre calidad nutricional de ciertos alimentos, platos y canastas saludables, dieta equilibrada,
entre otros. Estos mensajes son previamente revisados y validados por la Universidad de Antio-
quia. Complementariamente, se realizan distintos tipos de activaciones en los puntos de venta.

Evaluacién e informacién personalizada sobre estado nutricional: se implemen-
tan dos proyectos pilotos, con instalacién de stands cerca de los puntos de venta (The
Consumer Goods Forum, 2018):

Piloto 1: se desarrolla en la ciudad de Bogotd, en 8 locales de Carulla, Exiro,
Jumbo y Metro. Durante dos meses, todos los dfas desde 11 AM hasta las 7 PM,
dos especialistas —un nutricionista y un experto en deportes- realizan evaluacio-
nes (mediciones corporales) y recomendaciones. Impacté a mds de 12 300 per-
sonas en 2018, y se registré un incremento de compra de productos de 38,8%:'.

Piloto 2: se instalan GO estaciones saludables en almacenes Carulla, Exito y
Jumbo de Bogotd y Medellin, donde nutricionistas informan a las personas en
materia de alimentacién balanceada, control de porciones, vida activa, cuidado
personal, aseo del hogar, hidratacién y lectura de etiquetas. Impacté a mds de
23 000 personas en 2018.

51 La medicidn se realizd en base a una canasta de productos definidas por Nielsen sobre un periodo de
4,5 meses, canasta que incluye productos saludables que fueron “activados” en el piloto pero también que
considera otros productos (saludables y no saludables). Por tanto, este incremento no corresponde sdélo a
productos saludables, desconociéndose la proporcion que éstos representan en la canasta.
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NOMBRE DE LA
ORGANIZACION

PAIS Colombia Costa Rica

FORO DE BIENES DE CONSUMO (CGF por su sigla en inglés)

NOMBRE DE
LA INICIATIVA DALE UN GIRO SALUDABLE A TU VIDA
TIPO Informacion y sensibilizaciéon en alimentacidn y estilos de vida saludables a los
clientes de los supermercados
ANO DE INICIO 2017 2018
- Piloto 1: 12 389 consumidores - Sin informacion registrada
impactados
COBERTURA . )
+ Piloto 2: 23 131 consumidores
impactados
- Carulla, Exito, Cencosud (Jumbo), - Walmart, Automercado
EMPRESAS Me.tro _ . Bim_bo, Mars, SC, Merck,’Sigma,
- Bimbo, Coca Cola, PepsiCo, PepsiCo, Kellogg’s, Nestlé, Colgate,
PARTICIPANTES i
Postobon, Kellogg’s, Nestlé, Colgate, P&G, Johnson, Lala
P&G, Clorox
Universidad de Antioquia Area de Salud de San Sebastian
ALIANZAS . o
Clinica Biblica

- CGF: Gerencia Salud y Bienestar

UBICACION o . .
INSTITUCIONAL - Empresas: Variable segun empresa, pero en general en Gerencia de

Sostenibilidad

SEGUIMIENTO Y - Cobertura (N2 de consumidores impactados, encuestados)
EVALUACION - Medicién del monto de productos saludables comprados

INDICADOR DE
DESEMPENO

INFORME DE CGF Latino América no elabora de Reporte de Sostenibilidad regional. En el Reporte
SOSTENIBILIDAD mundial, se mencionan acciones en bienestar y salud en Costa Rica y Colombia.

(M3 VI VIS (o WN [V XM /nformacion confidencial Informacion confidencial

- El programa no estd vinculado a un indicador de desempefio

- Programa colaborativo entre distintas empresas que generalmente estan en

LO DESTACABLE .
competencia

Fuente: Elaboracion propia

En Costa Rica, el programa debuta en 2018. Consiste en la realizacién de Ferias Saludables,
donde cada empresa participante instala un stand de informacién y sensibilizacién en materia
de vida saludable desde la perspectiva de su giro comercial (alimentacién, higiene y cuidado
personal, limpieza doméstica, etc.), pudiendo también incorporar actividades tales como clase
de gimnasia, yoga, cocina, entre otros. La Feria se realiza dos veces al ano durante un periodo
de 3 dias (de las 10 AM a las 6 PM), instaldndose en los espacios que los dos supermercados
involucrados (Walmart y Auto Mercado) hacen disponible para tal efecto. A futuro, se quiere
desarrollar comunidades virtuales, generando informacién digital permanente.

Su insercion corporativa

Este programa estd coordinado por la Gerencia de Salud y Bienestar de la GFC y generalmen-
te por la Gerencia de Sostenibilidad de cada empresa.

La divisién Latino América de CGF no elabora Reporte de Sostenibilidad especifico. En el Re-
porte global, se menciona la existencia de acciones en bienestar y salud, en Colombia y Costa
Rica. La iniciativa no estd asociada a un indicador de desempefio (KPI) de los cargos directivos.



Sus alianzas

En Colombia, el programa cuenta con la colaboracién de la Universidad de Antioquia que
revisa y valida los mensajes compartidos con los consumidores. En Costa Rica, las ferias cuen-
tan con la participacién del drea de Salud de San Sebastidn y de la Clinica Biblica.

Presupuesto, seguimiento y evaluacién

En Colombia, se constituye un fondo comtuin a partir de los aportes de cada empresa parti-
cipante, con lo cual se financia tanto la campana al interior de los puntos de venta como los
stands. El monto del presupuesto es un dato confidencial. En Costa Rica, la organizacién
financiera es distinta: los supermercados proporcionan el espacio fisico de la feria y se hacen
responsable de su promocidn, y cada empresa financia su stand y actividades asociadas.

El seguimiento y evaluacién del programa se realiza desde tres puntos de vista:

Indicadores de cobertura, que registran el ndmero de personas impactadas en las
distintas lineas de trabajo (sélo en Colombia).

Indicadores de satisfaccion y cambio de comportamiento: se aplica una encuesta
de satisfaccién acerca de la actividad (campana, activacién, evaluacién, consejos, etc) a
una muestra de consumidores. Esta informacién es confidencial.

Canasta de compra: se realiza un andlisis comparativo de las compras realizadas (an-
tes y después de las actividades del programa). Esta informacién es confidencial, sélo se
entregan algunas cifras globales del incremento de la compra de productos saludables.

5.9.3. Lo destacable y los desafios
Un programa colaborativo
Las buenas prdcticas a destacar son:

Su caricter colaborativo: al ser impulsado desde una organizacién gremial y funcionar en
una légica de grupo de trabajo que disefia y coordina la ejecucién del programa, ello genera
una interesante colaboracién entre empresas que generalmente compiten entre ellas (cuan-
do pertenecen al mismo eslabén de la cadena) o tienen los cldsicos conflictos de negociacién
entre proveedores (industria) y rezil (puntos de venta). Este espacio de trabajo colaborativo
puede constituir una interesante base para generar sinergias a mayor escala.

Puntual, con poca retroalimentacién y sin articulaciéon con el sector publico
Los aspectos que presentan espacios de mejora dicen relacién con:

Una intervencién puntual: Se trata de intervenciones acotadas en el tiempo (algunos
dias al ano) y que interactiia con una poblacién flotante. Es necesario evaluar en qué
medida este tipo de acciones incide de manera estable en el comportamiento de compra.

Los resultados de seguimiento y evaluacién a compartir: la informacién generada
por el sistema de seguimiento (satisfaccién, cambios de hdbitos, cambios de compor-
tamiento de compra) no es divulgada por las empresas. Esta informacién es de gran
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relevancia para poder evaluar el impacto del programa. El gremio podria jugar un rol
mds activo en esta materia, buscando generar nuevos conocimientos en materia de hd-
bitos alimentarios y condiciones de transformacién.

Su falta de articulacién: el programa no ha generado alianzas con el sector publico,
limitando las potenciales sinergias y escalamiento que se podrian generar.

5.10.1. Cémo la compaiiia aborda el combate contra la obesidad

La compaififa Coca-Cola, industria de bebidas, ofrece 500 marcas y 4 300 productos en mds
de 200 paises. Trabaja con 225 embotelladoras socias y cuenta con 700 000 empleados (in-
cluyendo los de las embotelladoras), generando un ingreso neto de 31 900 millones de USD

(The Coca-Cola Company, 2019).
Su preocupacién por la obesidad y sobrepeso se expresa a través del desarrollo de cuatro estrategias:

La ampliacién del portafolio de productos con menos ingredientes criticos: la
disminucién o eliminacién del azdcar afiadido en las bebidas y la incorporacién de
nuevos productos tales como bebidas vegetales y ecolégicas es una de la prioridad de la
compania. Es asi que en 2017 ya se ha reformulado 300 bebidas con contenido reduci-
do de azicar y la Coca-Cola Zero Sugar ha sido mejorada e introducida en 20 mercados
(La Companfa Coca-Cola, 2018). En Espana, se logré un descenso del contenido de
azucar por litro en el total de ventas de Coca-Cola de un 47% en los tltimos 18 afios
(Coca-Cola, 2019). Asimismo, en Brasil, la empresa tiene como compromiso reducir
en un 30% la cantidad media de aziicar en todo su portafolio en el periodo 2015-2020
(Coca-Cola Brasil, 2017). La proporcién de las ventas de bebidas bajas o sin calorias es
uno de los indicadores de logros de la firma.

El fomento de envases pequefios: en los tltimos afios, la firma ha desarrollado una
variedad de envases, apuntando a envases mds pequefios (200 ml y 250 ml) que permi-
ten a los consumidores controlar su consumo de azdcares anadidos. En 2017, las mini
latas y otros envases mds pequefios representan el 15% de las transacciones de bebidas
gaseosas de la compafifa en Norteamérica, se venden en 140 paises alrededor del mun-
do mientras que en Brasil ya se distribuyen en 70% de los puntos de venta.

Las decisiones informadas: Coca-Cola entrega informacién nutricional en las eti-
quetas de todas sus bebidas. Esta informacién incluye datos de energia (kilocalorfas) y
macronutrientes (proteinas, hidratos de carbono, de los cudles azidcares, grasas, de las
cudles saturadas, y sal). También entrega informacién nutricional voluntaria por porcién
o unidad de consumo, incluyendo su contribucién a la ingesta de referencia, mostrando
el indicador para la ingesta de energfa también en el frontal del envase de manera visible.

El marketing responsable: para la promocién de una publicidad responsable, en 2008
The Coca-Cola Company firmé un compromiso con la Organizacién Mundial de la Salud
(OMS), que busca ampliar el papel de la industria como corresponsable en la orientacién



de los consumidores en favor de un estilo de vida mds sana. El compromiso refuerza la in-
tencién de la industria en promover un didlogo abierto y una discusién transparente sobre la
publicidad dirigida a los nifios. En 2009, Coca-Cola Brasil adhiere a este acuerdo y en 2016,
actualiza el Compromiso por la Publicidad Responsable para Nifios. La iniciativa voluntaria
tiene la adhesién de 11 empresas globales del sector de alimentos y bebidas no alcohdlicas
que operan en Brasil. Las empresas signatarias se comprometen a no presentar publicidad de
alimentos o bebidas a nifios menores de 12 afios (salvo cuando los productos cumplen con
los criterios de nutricién) y no realizar comunicaciones de marketing de productos alimenti-
cios o de bebidas en las escuelas donde predominan nifios menores de 12 afios.

5.10.2. Zoom sobre la iniciativa de restriccion de venta de bebidas azucaradas en
las escuelas brasileras

Enfoque y origen de la iniciativa

Desde el ano 2006, Coca-Cola ha establecido como politica voluntaria de la compania, la
auto restriccién de venta de bebidas azucaradas en establecimientos escolares con nifios me-
nores a 12 afos. Esta politica se estd aplicando desde entonces en Estados Unidos y se ha
implementado de manera heterogénea -en tiempo y forma- en los paises de América Latina y
El Caribe®. Es asi que, en Brasil, el acuerdo se adopta en junio 2016 e involucra a tres de las
empresas mds importantes de bebidas del pais —Coca-Cola, PepsiCo y Ambev- que controlan
el 80% del mercado nacional de bebidas no alcohélicas.

Las condiciones y tipo de restricciones a aplicar se establecieron mediante un proceso de
didlogo entre representantes de la industria, sociedad civil, academia y sector publico que
lograron a un consenso sobre la materia (ver recuadro).

PROCESO DE DIALOGO IMPULSADO POR LA ASOCIACION BRASILERA
DE LA INDUSTRIA DE REFRIGERIOS Y BEBIDAS NO ALCOHOLICAS (ABIR)

Durante una jornada, 16 representantes de los distintos sectores dialogaron y consensuaron planteamien-
tos en torno a los siguientes cinco ejes:

COMUNICACION, MARKETING Y PUBLICIDAD

* No hacer publicidad orientada a los nifos, incluyendo merchandising.

« Ausencia de material publicitario en las escuelas.

* Prohibicion de la publicidad corporativa en el entorno de la escuela, publica y privada.
* Publicidad dirigida a los nifios en un concepto mas amplio.

ENTORNO Y EDUCACION ESCOLAR
¢ La industria no debe ingresar al ambiente escolar, incluso con campafas educativas.
* La educacion nutricional financiada por la industria no debe contener exposiciéon de marca.

PARTICIPACION DE EMPRESAS EN EL DISENO DE POLITICAS ALIMENTARIAS
 Las empresas no deben participar activamente en la construccion de politicas dirigidas a la educacion alimentaria.

PORTAFOLIO

« Compromiso de no comercializar bebidas procesadas, excepto agua y jugo 100% de fruta.

* Prohibicién de ofrecer bebidas azucaradas y edulcorantes, centrdndose en opciones mas saludables y
alimentos naturales (jugos enteros, etc.)

« Cambio de cartera, mayor produccion de productos no ultra procesados.

PAPEL DE ABIR

* Hacer publico y difundir el compromiso de autorregulacion y su justificacion.

« Adecuar los productos en la cadena de distribucién a su opcidon de comercializacion y socializar su decision.

 La autorregulacion debe entenderse como algo que no se opone a la regulacion estatal, pero la fortalece y amplia
« Difundir amplia y claramente las razones por las cuales se ha tomado estas medidas.

Fuente: ABIR, sf. (traduccion libre)

52 Un acuerdo similar se establecié en Colombia a partir de 2016.
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En lugar de prohibir las bebidas azucaradas —medida aplicada en Estados Unidos- se opté
por establecer una gama de productos que pueden ser vendidos a los casinos de las escuelas
donde predominan los nifios menores de 12 afios. Los productos autorizados son: agua,
jugo 100%, agua de coco y bebidas ldcteas con hasta 150 calorfas por 237 ml. La eleccién
de este portafolio se basé en conversaciones con especialistas en salud publica, alimentacién y
nutricién, ademds de profesionales e instituciones ligadas a los derechos de los nifios.

La politica se aplica en los casinos de las escuelas que compran las bebidas directamente a

los fabricantes y sus distribuidores. En cuanto a las demds, aquellas que se abastecen en otros

puntos de venta (supermercados, bodegas, almacenes, por ejemplo), se busca sensibilizar a

esos comerciantes, invitindolos a unirse a la iniciativa.

NOMBRE DE LA EMPRESA
PAIS

NOMBRE DE LA INICIATIVA
TIPO
ANO DE INICIO

COBERTURA

ALIANZAS
UBICACION INSTITUCIONAL

SEGUIMIENTO Y EVALUACION

INDICADOR DE DESEMPENO

INFORME DE SOSTENIBILIDAD

PRESUPUESTO ANUAL

LO DESTACABLE

Fuente: Elaboracion propia

COCA COLA BRASIL

Brasil

Venta restrictiva de bebidas en las casinos de las escuelas: solo se
venden agua, jugo 100%, agua de coco y bebidas lacteas con hasta
150 calorias por 237 ml

Normativo, directriz voluntaria

2016

Todas las escuelas del pais con una mayoria de nilos menores de 12
anos (aproximadamente 40 000 escuelas)

PepsiCo, Ambev

Direccion de Sustentabilidad de Coca-Cola

Auditoria interna y externa que mide la venta de bebidas no
autorizadas (informacion confidencial)

La iniciativa no estd vinculada a un indicador de desempefo

La iniciativa no estd mencionada en los informes 2017 y 2018.

Informacién confidencial. Corresponde principalmente al costo de
las auditorias.

- Diseflo participativo
- Normas claras
- Gran escala de aplicaciéon

- Auditoria interna y externa anual para evaluar el cumplimiento de la
auto restriccion

5% Se considera que en un establecimiento escolar predomina los nifios menores de 12 afios cuando el 50%
o mas de los alumnos pertenecen a este estrato etario.



Su insercién corporativa

A nivel corporativo, esta iniciativa es liderada por la Direccién de Sustentabilidad de Coca-
Cola Brasil, en coordinacién con otras divisiones. No estd vinculada a un indicador de desem-
pefo en tanto tal, pero la aprobacién de las auditorfas forma parte de las metas a lograr. Esta
iniciativa no estd mencionada en los informes de sostenibilidad 2017 y 2018 de Coca Cola
Brasil (Coca-Cola, 2017; Coca-Cola 2018).

Sus alianzas

Coca-Cola establecié una alianza con PepsiCo y Ambev para suscribir en conjunto esta di-
rectriz voluntaria.

Seguimiento y evaluacion

Anualmente, la empresa realiza una auditorfa interna y externa en base a la revisién de las
facturas de sus plantas y distribuidores que le permite verificar si hubo venta de bebidas no au-
torizadas a las escuelas. Si bien los resultados de estas auditorias son confidenciales*, Coca- Cola
declara que la medida se aplica correctamente, con baja y decreciente proporcién de evasion.
Asimismo, la compafia indica que esta restriccién ha impactado negativamente en los resulta-
dos financieros de la empresa, generando una disminucién del monto total de ventas .

Cada empresa firmante del compromiso lo aplica y supervisa de manera independiente, sin
que haya habido, hasta el momento, un espacio de didlogo e intercambios para confrontar los
aciertos, dificultades y posibles mejoras a introducir.

Es importante sefialar que esta directriz voluntaria no cuenta con un sistema de evaluacién
de resultados e impacto. En efecto, las empresas involucradas insisten en que la restriccién
del acceso y comercializacién de bebidas en las escuelas es una accién que, en forma aislada,
dificilmente puede tener impacto. Para que esta accién pueda contribuir a un posible impac-
to, debe formar parte de un sistema mds amplio que va mds alld de la fébrica, distribucién y
comercializacién de los productos.

El costo de la iniciativa corresponde bdsicamente al costo de las auditorias internas y externas
(informacién confidencial).

5.10.3. Lo destacable y los desafios
Un proceso voluntario, masivo, participativo y fiscalizado
Como buenas précticas, se destacan:

Su gran escala: se aplica a todas las escuelas del pais (que se abastecen directamente
con los fabricantes y sus distribuidores) e involucra a las 3 empresas que controlan al
80% del mercado nacional.

54 La informacion referida al nombre de la empresa que realiza la auditoria externa, al costo de la auditoria
y a sus resultados es confidencial.

No se tuvo acceso a la informacion cuantitativa sobre esta materia (informacion confidencial).
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Su disefio participativo: las condiciones y tipo de restricciones (tipo de escuelas mix-
tas; catdlogo de bebidas autorizadas) se consensuaron en un didlogo donde participaron
la industria, el sector publico, la academia, y la sociedad civil.

La claridad de la norma: al definir un portafolio de bebidas autorizadas -en lugar de
prohibir un cierto tipo de bebidas- su aplicacién es mds controlada. En efecto, la prohi-
bicién de bebidas con ciertas caracteristicas (ejemplo de las bebidas sin azdcar afiadido
en Estados Unidos) deja abierta la posibilidad de ventas de productos que, si bien no
tienen azdcar afadido, pueden contener otros ingredientes dafinos.

Su fiscalizacién: se efectda una fiscalizacidn sistemdtica y externa de la aplicacion
de la norma.

Una medida tardia, no tan prioritaria, en deuda de retroalimentacién y articulacién
Los aspectos mds débiles de esta iniciativa dicen relacién con:

Su desfase temporal: se aplicé 10 afios después que la compania la haya definida
como politica global.

Su relativa marginalidad corporativa: no se releva como iniciativa destacable en la
estrategia de sostenibilidad de la compafifa en Brasil, ni en 2017 ni en 2018.

Su falta de retroalimentacién: no se evalda los resultados ni impacto que esta me-
dida estd generando (cambios en el comportamiento, en el consumo), informacién y
andlisis que podrian tener mucha utilidad considerando la amplia cobertura de la ini-
ciativa. Tampoco se dan a conocer los resultados de la fiscalizacién, aspecto importante
para evaluar el grado de transgresién de la medida.

Su falta de articulacién y sinergia: las empresas involucradas en este compromiso
no dialogan entre si acerca de su aplicacién, de sus logros y dificultades. Por el lado del
grupo de didlogo que disefid la directriz no se realiza un seguimiento de su aplicacién,
para identificar posibles espacios de mejora. Mds generalmente, no se ha generado
sinergia con otras iniciativas del sector pablico o privado, que pudieron amplificar o
completar esta iniciativa.
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6. Sintesis y analisis comparada
de las Iniciativas

El andlisis en profundidad de este grupo de iniciativas pone en evidencia una diversidad de
enfoques y prdcticas dentro de un marco comun. En el cuadro 27 y puntos a continuacidn,

relevamos los principales planteamientos de esta sintesis comparativa.

NOMBRE DE ESCUELA ALIMENTATE Y | CRECER SANO CRECER ES ngi;his
LA INICIATIVA SALUDABLE ACTIVATE CON TOTTUS DIVERTIDISIMO SALUDABLES
NOMBRE DE Tresmonstes PepsiCo- . .
LA EMPRESA Lucchetti Compensar fottus Dos Pinos Nestlé
Agroindustria Cooperativa de
Rl lo M =YW Agroindustria Caja de Retail produccion y Agroindustria
compensacion agroindustria
) . ) ) ) Chile
PAIS Chile (México) Colombia Chile Costa Rica
(Paraguay)
- Educacion
TIPO - Nifos - Educacion - Educacion - Educacion - Educacion
INICIATIVA - Kiosco - Nifos - Nifos - Nifos - Nifos
- Saludable
ANO DE INICIO [pleleli 2015 2014 1999 2010
COBERTURA 4 a 5 000 nifos giidmnws 4 500 niflos 20 000 nifos 79 000 nifos
ANUAL 15-20 escuelas 21 escuelas 72 escuelas 309 escuelas
4 escuelas
Academia, E;:Eg?OS, Academia
ALIANZAS Municipios, Academia No hay C
. (programa Municipios
Fundaciones A
publico)
SEGUIMIENTQ - Conocimiento - Conocimiento . Conocimient
A A SA\/-\RV)Xe{[e] ' - Comportamiento | - Comportamiento | - Conocimiento onocimiento
) . . . - No hay - Comportamiento
(dimensiones - Estado - Estado (confidencial) (confidencial)
evaluadas) nutricional nutricional
INICIATIVA
VINCULADA A . . .
INDICADORES Si No No No No disponible
DE DESEMPENO
INICIATIVA
MENCIONADA . . . .
EN INFORME DE [ Si Si . Si
SOSTENIBILIDAD
AL 160 s o6 150 000 USD Confidencial 12 500 USD 538 000 USD

ANUAL usD
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DIRECTRIZ
VOLUNTARIA DE
NOMBR E DE KIOSKO JUMBO EQUILIBRATE 2’:'[53:13?_:?2 RESTRICCION
LA INICIATIVA VERDE COME SANO DE VENTA DE
TU VIDA BEBIDAS EN
ESCUELAS
NOMBRE DE Consumer
LA EMPRESA Lo Valledor Jumbo Sodexo Goods Forum Coca-Cola
Servicios de L
- Asociacion
Mercado restauracion Empresas
TIPO EMPRESA . Retail colectivay . . Agroindustria
Mayorista . Agroindustria y
soluciones ;
Retail
globales
Chile Chile Chile Colombia, Brasil
Costa Rica
. + Campafa + Sensibilizacion - . » Restriccion
» Kiosco . ; o » Sensibilizacion .
masiva e informacion . o Voluntaria
TIPO saludable - e informacion .
C, - Promocion adultos Ventas Bebidas
INICIATIVA » Educacion : o, adultos
. alimentacion (colaboradores, . azucaradas en
nifos : (consumidores)
saludable clientes) escuelas
. 2008 (kiosco) 20009 (5 al dia) ?eosgndares) (2((:);I70mbia)
ANO DE INICIO el 2015 (mas 2016
(educacion) integral) 201 2018 (Costa
(educacion) Rica)
DIRECTRIZ
VOLUNTARIA DE
NOMBR E DE KIOSKO JUMBO EQUILIBRATE 22‘(5;:;‘;2 RESTRICCION
LA INICIATIVA VERDE COME SANO DE VENTA DE
TU VIDA BEBIDAS EN
ESCUELAS
COBERTURA 700 nifos ) 23000 40 000
ANUAL 5 escuelas S 30 000 adultos (Colombia) escuelas
ALIANZAS Aca(_}le_m_la Fundaciones Fundaciones Academia -
Municipios
SEGUIMIENTO el slelels s ice) - % Ventas + Satisfaccion % Ventas
A A/ \RV/ Xl [e])W - Comportamiento | productos beneficiarios productos - Auditoria
(dimensiones . ES‘E_ado saludables - Estado saludables (confidencial)
evaluadas) nutricional (confidencial) nutricional (confidencial)
INICIATIVA
VINCULADA A .
INDICADORES No Si No No No
DE DESEMPENO
INICIATIVA
MENCIONADA ) ) )
EN INFORME DE  [RMY Si Si Si No
SOSTENIBILIDAD
:ﬁiS;JLPUESTO 50 000 USD Confidencial 392 000 USD Confidencial Confidencial

Fuente: Elaboracion propia

Los asientos territoriales. Se observan tres estrategias distintas: i) en la primera, las
iniciativas se implementan y desarrollan primero en un pais y cuando la experiencia es
exitosa y si el contexto de la empresa lo permite, se replica en otro. Es el caso de Tres-
montes Lucchetti que ejecutd su programa en Chile durante cerca de una década antes
de instalarlo en México, o de Tottus que proyecta la implementaciéon de “Crece Sano”
en Perd. También es el caso de empresas de cardcter multinacional como Sodexo que
inicié “Equilibrate” en Chile, luego lo instalé en Colombia y Perd, y recientemente en
Argentina, o de CGF que empezé en Colombia y siguié en América Central, México
y pronto Chile; ii) en la segunda estrategia -es la de Nestlé y Coca-Cola- la iniciativa se
define primero a nivel global y cada pais la implementa, adaptdndola segtin su realidad



local; iii) la tercera corresponde a iniciativas que se circunscriben a un solo pais, gene-
ralmente impulsadas por empresas de cardcter nacional, como es el caso de la Coope-
rativa Dos Pinos de Costa Rica, el mercado Mayorista Lo Valledor de Chile, la Caja de
Compensacién Familiar Compensar de Colombia, y también de Jumbo Chile.

Dentro de cada pais, los programas con asiento territorial especifico se focalizan general-
mente -por lo menos en su primera etapa- en los territorios donde las empresas tienen sus
instalaciones (puntos de venta, plantas agroindustriales), enmarcdndose en una légica de
“buen vecino”, o bien sus clientes, como es el caso de Sodexo. Nestlé, probablemente por su
gran cobertura, no tiene territorios priorizados y responde a la demanda de los municipios
y corporaciones educacionales con mayor nivel de vulnerabilidad. Una interesante diver-
sidad en las iniciativas de educacién a nifios: seis de las iniciativas analizadas son de este
tipo (Tresmontes Lucchetti; PepsicCo-Compensar; Tottus; Cooperativa Dos Pinos; Nestlé
y Lo Valledor). Las principales diferencias que se identifican entre ellas dicen relacién con:

El tramo etario de los escolares: la mayoria trabajan con un amplio tramo
en los mds pequenos (4 a 10 afios), pero también algunas abarcan escolares mds
grandes (7 a 14 afios) o estrato mds focalizado (6 a 9 afios). Se observa una ten-
dencia a poner mayor énfasis a la educacién temprana (4 a 6 afios).

La intensidad, frecuencia y temporalidad: en general, el programa educativo
se estructura en torno a 6 o 7 temas, lo cuales son trabajados en aula con una
frecuencia mensual o bimensual, en sesiones de una hora pedagdgica, lo cual
significa 10 a 20 horas al afo. Sin embargo, se identifica también un programa
mucho mds intensivo, con 200 horas anuales (PepsiCo-Compensar) y otro mds
extensivo con una jornada al afo (Dos Pinos).

También hay diferencia en el periodo de participacién del nifio al programa edu-
cativo: la mayoria de los programas consideran la participacién del escolar todos
los afios, lo cual implica que un mismo nifo puede beneficiar de esta formacién
hasta 6 afios sucesivos. No obstante, el programa de PepsiCo-Compensar trabaja
un solo afio con un mismo estudiante y el de Dos Pinos también interviene una
sola vez con un mismo nifio.

La integralidad tematica: algunas de las iniciativas son mds integrales incor-
porando tres dimensiones de trabajo (educacién alimentaria, actividad fisica y
acceso a frutas) mientras otras se focalizan en la educacién alimentaria.

La globalidad comunitaria: varias de estas iniciativas han empezado su trabajo
enfocindose en el nifio, pero actualmente, la mayoria de éstas han integrado al
conjunto de la comunidad escolar en sus intervenciones (padres y apoderados,
docentes, directivos de los establecimientos escolares). También en algunos casos,
se integran colaboradores voluntarios de las empresas, en actividades especificas.

El sujeto de la formacién: la mayoria de las iniciativas educan en forma directa
a los niflos a través de un equipo de profesionales contratados para ello (algunas
empresas tienen su propio equipo mientras otras hacen alianza con una institu-
cién externa). En otros casos (Nestlé, Tresmontes Lucchetti m4s recientemente),
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el sujeto de la formacién son los docentes o funcionarios municipales, los cuales
quedan a cargo de desarrollar el programa educativo con los escolares.

Los programas de sensibilizacion e informacién a adultos: corresponden a tres
iniciativas®. Dos de éstas corresponden a programas de sensibilizacién e informacién
presencial: en el caso de Sodexo, se desarrolla con los colaboradores de sus clientes en
los puntos de restauracién colectiva mientras CGF impulsa campanfas y ferias en los
locales de los supermercados y sus alrededores. En el caso de Jumbo, se trata de una
campana televisa amplia sobre la promocién de estilos de vida saludable, orientada a
un amplio publico.

La regulacién voluntaria: corresponde a una iniciativa, la de Coca-Cola en Brasil
(junto con otras dos industrias de bebidas) que se autoimpusieron desde el ano 2016 la
venta de una cartera restringida de bebidas en los establecimientos escolares con ninos
menores de 12 afios.

Diversas escalas, un presupuesto generalmente discreto: la “cobertura” de estas ini-
ciativas es, por supuesto variable, segin el tipo (virtual o presencial) y la intensidad de la
iniciativa. Sin embargo, también se observan importantes diferencias en iniciativas del
mismo tipo. Es asi que, en los programas de educacién a nifios, se identifican tres magni-
tudes de escalas: las pequenas que trabajan con 4-5 escuelas y un total de 600-700 nifios
al afio (Lo Valledor, PepsiCo-Compensar), las medianas con 15-20 escuelas y 4 a 5 000
nifios (TMLUC, Tottus), y las mds grandes (72 escuelas y 20 000 nifios en Dos Pinos;
309 escuelas y casi 80 000 nifios en Nestlé). Las iniciativas de sensibilizacién e informa-
cién presencial a adultos tienen cobertura que oscilan entre 20 a 30 000 personas.

Los presupuestos involucrados son también variables, pero generalmente discretos en
relacién a los niveles de ventas de las empresas involucradas: cuatro de estos programas
tienen un costo anual que oscila entre 50 a 200 000 USD (Lo Valledor, TMLUC,
PepsiCo-Compensar, Dos Pinos); dos se sitdan alrededor de 400 a 550 000 USD por
ano (Sodexo y Nestlé). Cabe sehalar que, en el caso de cuatro empresas, la informacién
presupuestaria no fue divulgada, considerdindose como confidencial.

La interesante generaciéon de conocimientos: algunas empresas (3) han desarro-
llado —a través de la academia o de empresas de investigacién de mercado- estudios
previos y/o durante la ejecucién de su programa, con el objetivo de alimentar el disefio
del programa y/o de conocer sus resultados e impactos. Los resultados de estos estudios
son de uso publico.

Las alianzas, una dimension en deuda: en la mayoria de los casos, las alianzas
establecidas son acotadas y generalmente funcionales a la operacién del programa. Se
destacan algunos programas por su sélida alianza con la academia y/o con los gobiernos
locales (municipios). También, es de particular interés la alianza PepsiCo-Compensar,
por su articulacién entre fondos publicos y fondos privados, y la experiencia de CGF
de colaboracién entre empresas privadas.

Es importante sefalar que varias de las empresas que desarrollan programas educativos para nifos, tam-
bién cuentan con una linea de trabajo en estilos de vida saludable con sus propios colaboradores.



El seguimiento y evaluacién, un aspecto clave: todas las iniciativas cuentan con in-
dicadores de gestién que permiten registrar cobertura y actividades. La mitad (5) posee
también un sistema de evaluacién de adquisicién de conocimiento, cambio autodecla-
rado de hébitos alimentarios, y satisfaccién de los beneficiarios, cuyos resultados tienen
cardcter confidencial para algunas de éstas. Cuatro empresas hacen ademds una eva-
luacién de impacto, a través de mediciones antropométricas que permite conocer los
cambios de estado nutricional (TMLUC, PepsiCo-Compensar, Lo Valledor, Sodexo),
y TMLUC ha financiado adicionalmente una evaluacién comparativa de costo-efecti-
vidad de cada linea de trabajo (educacién alimentaria, actividad fisica, acceso a frutas).
Por otro lado, dos iniciativas (Jumbo y los supermercados asociados a GFC) analizan el
comportamiento de compras de alimentos saludables, mediante los registros de boletas
de los compradores (informacién confidencial).

Una larga temporalidad: Dos de los programas se iniciaron a final de los 90’ o inicios
de los 2000, otros dos a inicios de 2010, y los otros seis alrededor de los 2015. Todos
—los mds antiguos como los mds recientes- proyectan su continuidad a largo plazo.

Un impacto positivo, cuando se mide: Se evidencia un claro impacto positivo so-
bre el estado nutricional en tres de las cuatro iniciativas que lo miden. En el caso de
Sodexo, donde no se observa una tendencia clara de cambio, ello puede explicarse por
la relativa baja intensidad de la accién y/o corto periodo de ejecucién del programa.

Reporte de sostenibilidad e Indicadores Clave de Desempefio (KPI): la gran ma-
yorfa de las iniciativas forman parte del Reporte de Sostenibilidad de las empresas
(cuando lo elaboran). Sin embargo, sélo en dos casos estdn incluidas como KPI en el
tablero de evaluacién de los cargos directivos.

La transparencia y retroalimentacion: la mitad de las empresas (5) clasifican como
confidencial informacién como el presupuesto y los resultados de sus evaluaciones.
Ello genera dudas —tal vez infundadas- acerca del esfuerzo y prioridad que representa la
iniciativa en la empresa. También, limita la posibilidad de generar y compartir nuevos
conocimientos a partir de estas experiencias.

La sintesis comparativa realizada en la seccién anterior, nos permite identificar un conjunto
de buenas prdcticas y lecciones aprendidas, dentro de las cuales destacamos:

Impacto de la educacién alimentaria: se identifican programas de educacién ali-
mentaria a nifios que evidencian un positivo impacto en la prevencién y control de
la obesidad y sobrepeso. Ello muestra la pertinencia y efectividad de estos programas,
siempre y cuando se desarrollan bajo ciertas condiciones. Estos positivos resultados
ponen en tela de juicio los planteamientos de las empresas que no realizan evaluacién
de impacto, argumentando el cardcter multifactorial del exceso de peso.
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Integralidad y globalidad: el impacto es mayor cuando se aplica un enfoque integral
(con educacidn fisica, acceso a productos saludables, y restriccién de productos no sa-
ludables) y se involucra globalmente a toda la comunidad escolar.

Seguimiento y evaluacién de impacto: es un aspecto clave para retroalimentar y per-
feccionar la iniciativa en si misma, pero también para aportar mds globalmente a la re-
flexién y a la accién de todos los actores involucrados en este combate (comunidad cien-
tifica, politica publica, sector privado, agencias internacionales). En este sentido, se valora
altamente a las empresas que realizan evaluacién de impacto y comparten sus resultados.

Generacién de conocimiento en alianza con centros de investigaciéon o estudios:
es otro aspecto importante para disefiar y perfeccionar los programas de intervencién.
Puede ser orientado a investigacién nutricional, pero también a investigacién de mer-
cado, comportamiento de compras, entre otros. Se valora a las empresas que invierten
en ello y/o facilitan el acceso a su iniciativa como “objeto” de estudio.

Influencia del negocio de la empresa: los casos estudiados muestran que el tipo de
negocio de la empresa influye sobre la prioridad y forma en que ésta desarrolla el pro-
grama. En efecto, cuando la alimentacién saludable constituye un componente “duro”
del negocio, la prioridad y dindmica de los programas son generalmente mds potentes.
Es lo que se observa cuando el tema salud es eje fundamental del negocio (Compen-
sar), o bien cuando la promocién de una vida saludable puede convertirse en un nuevo
servicio a prestar a sus clientes (Sodexo), o cuando los productos saludables como las
frutas y hortalizas constituyen la base del negocio (Lo Valledor). Buscar aliarse con este
tipo de empresas puede resultar mds fécil y constituir un interesante motor para poten-
ciar la colaboracién con el sector privado.

Alianzas entre empresas privadas: son poco frecuente en los casos analizados, pero
muy potenciadoras cuando se establecen. Se destacan, por ejemplo, las alianzas Pepsi-
Co-Compensar, o Jumbo-Team Chile, o el trabajo colaborativo entre distintas empre-
sas impulsado por CGE

Articulacién con el sector publico: la articulacién con los gobiernos locales es fun-
damental y se establece formalmente a través de convenio en algunas de las iniciativas
estudiadas. Sin embargo, solamente en un caso (PepsiCo-Compensar) se identifica una
articulacién sélida -que se expresa en cofinanciamiento- entre la iniciativa y un pro-
grama publico de nivel central. En los otros casos, la presencia del sector publico de
cardcter regional o central es mds bien débil, circunscribiéndose a avalar los materiales
educativos y/o participar de algtin hito de los programas.

Adecuada temporalidad de los programas: generalmente, los programas tienen o
se proyectan a largo plazo, temporalidad adecuada para abordar la complejidad de la
obesidad y sobrepeso.



Este estudio exploratorio genera preguntas y plantea desafios que son interesante compartir:

:JImpacto de las campaiias, activaciones y acciones masivas?: las iniciativas de este
tipo que fueron analizadas realizan evaluaciones de conocimiento, y/o satisfaccién y/o
comportamiento de compras. Sin embargo, esta informacién es generalmente confi-
dencial, y por tanto sélo se tiene resultados de impacto en el caso de Sodexo. Ademds,
es importante notar que una parte de estas campafas estdn orientadas a la persona que
toma la decisién de compra (generalmente padre o madre), que no coincide necesaria-
mente con los consumidores (miembros del hogar). Este desfase debe ser considerado
al momento de interpretar los resultados de las evaluaciones.

JImpacto distinto segin las condiciones de ejecucion de los programas de educacién
infantil?: como se describié a lo largo de este documento, estos programas se ejecutan de
manera diversa (edad de los nifios, intensidad, frecuencia y temporalidad del programa,
temdtica y actores involucrados, etc). No todas las empresas hacen evaluaciones y, cuando
las hacen, no necesariamente la comparten, lo cual dificulta un andlisis comparativo de re-
sultados y efectividad. Sin embargo, algunos de los casos analizados evidencian interesantes
impactos. Ello muestra que este tipo de programas, adecuadamente ejecutados, con planes
de accién y resultados robustos y socializados podrian ser la base para alianzas con el sector
publico, logrdndose apalancar recursos publicos para su escalamiento.

JImpacto en los adultos?: los programas orientados a adultos (colaboradores, consu-
midores) no cuentan o no comparten sus resultados de evaluacién (salvo Sodexo en una
muestra no representativa), lo cual impide conocer su posible impacto. Sin embargo,
asumiendo que estas estrategias se inscriben en una ldgica comercial, es probable que
tengan algdn tipo de impacto en los comportamientos de compra.

:Estrategia comercial, responsabilidad social o reputacién corporativa’: uno o va-
rios de estos objetivos estdn presentes en las iniciativas estudiadas, en forma mds o menos
explicita. Es asi que algunos programas responden a una estrategia comercial y a una
preocupacién social (Dos Pinos, Jumbo, Tottus, Lo Valledor, Sodexo), mientras otros se
enmarcan mds claramente en un objetivo de reputacién corporativa y/o de visién a mds
largo plazo de las consecuencias de la obesidad -disminucién de la productividad del tra-
bajo y por ende de la competividad - (CGE Coca-Cola, TMLUC, PepsiCo-Compensar,
Nestlé). Los tres objetivos son vélidos y su combinacién puede ser potente en un enfoque
“ganar-ganar”. Sin embargo, es importante que sean explicitos, tanto al interior de la em-
presa como en su entorno, para evitar de generar desconfianza y rechazo.

:El esfuerzo de las empresas podria tener mayor escala financiera?: de las empresas
que informaron del presupuesto de su iniciativa (6 de 10), un 67% aporta un financia-
miento anual que oscila entre 50 y 200 000 USD. En una aproximacién muy gruesa,
este monto podria representar menos del 0,01% de sus cifras de negocio. Pareciera
razonable esperar un mayor esfuerzo financiero por parte de estas empresas.

Las iniciativas podrian ser mas colaborativas entre empresas: generalmente, con
excepcién de la iniciativa impulsada por una asociacién de empresas (GFC), las empre-
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sas no ainan ni complementan esfuerzos entre ellas para ejecutar programas colabora-
tivos. Incluso, se percibe una cierta “competencia” entre ellas, sobre todo cuando sus
iniciativas son similares, la cual se traduce, entre otros, en una actitud de reserva en la
entrega de informacién. Una mayor colaboracién entre empresas privadas constituye
un gran y potente desafio, tanto entre empresas del mismo sector agroalimentario,
como también con empresas de otros sectores que podrian aportar con su expertiz (em-
presas vinculadas a la salud, a los seguros, etc).

Una mayor articulacién e incidencia con las politicas ptblicas facilitaria posible
escalamiento y/o replicabilidad: las iniciativas tienen generalmente poca articulacién
con los gobiernos centrales y regionales y con los programas ptblicos de alcance nacio-
nal. La mayorfa de los programas de educacién alimentaria y vida saludable dirigidos a
nifios son de buena calidad técnica y pedagdgica, y podrian ser buenos modelos para ser
incorporados total o parcialmente en los programas escolares. Pareciera que esta falta
de articulacién se debe a las dos partes involucradas: el sector publico tiene cuidado de
no vincularse preferentemente con una empresa mientras que el sector privado presta
atencién que su iniciativa no se “diluya” en un programa publico. Si bien no es tarea
fécil acercar a estos dos mundos, es de gran relevancia hacer esfuerzos en este sentido
para lograr el escalamiento que requiere el combate de esta pandemia.

Iniciativas mas transparentes y mas retroalimentadoras: la mayoria de estas iniciativas,
ejecutadas con seriedad y calidad técnica, constituyen valiosos espacios de investigacién e in-
tercambios para generar conocimientos en torno a cémo combatir en forma eficaz y eficien-
te los problemas de obesidad y sobrepeso. En este sentido, serfa muy ttil que las empresas se
abran a entregar informacién y que sus iniciativas sean seguidas y evaluadas. Los casos que lo
han fomentado (TMLUC, Lo Valledor, Compensar, entre otros) han sido un gran aporte.
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7. Conclusiones

Este estudio nos entrega varias conclusiones, algunas son confirmaciones de planteamientos
ya conocidos, otras son hallazgos un poco mds novedosos.

Evidencia de impacto en ciertas condiciones: la primera conclusién a resaltar es el
impacto que evidencian algunos programas de educacién alimentaria a nifios, cuando
se ejecutan con una minima intensidad y duracién, con un enfoque multidisciplinario
(alimentacidn, actividad fisica, acceso a alimentos saludables) e involucra a la comuni-
dad escolar (padres, docentes, directivos).

En los programas masivos de informacién y sensibilizacidn, se registra, a veces, cambios
de comportamientos, pero éstos son poco documentados y generalmente confidencia-
les, razén por la cual se desconoce su real impacto.

Importancia de las evaluaciones y generacién de conocimiento: un atributo muy
diferenciador entre un programa y otro es el hecho que se realice o no evaluaciones de
impacto (y se comparta sus resultados), asi como estudios de diagndsticos. Esta carac-
teristica es, a nuestro juicio, una de las mejores pricticas a relevar, por cuanto permite
perfeccionar los programas, evidencia seriedad en el enfoque, y muestra el genuino
interés de la empresa en generar cambios positivos.

Rol potenciador y articulador de los centros de estudios: la participacién de cen-
tros de estudios (universidades u otros) en el disefio y/o seguimiento y evaluacién de los
programas potencia la calidad de las acciones y objetiva sus resultados. Adicionalmente,
puede facilitar el didlogo y articulacién entre el sector privado y publico, gracias a su
cardcter mds neutro (mediador).

Aportes de empresas privadas vinculadas al sector salud y calidad de vida: la
participacién de empresas cuya misién estd directamente vinculada al tema de la salud
(caja de compensacidn, aseguradora, institucién de salud previsional, por ejemplo),
de la calidad de vida (alimentacién colectiva, actividades de deportes, entre otros),
o también de comercializacién de productos hortofruticolas puede generar sinergias
interesantes de promover. En efecto, para estas empresas, mejorar la salud y/o ampliar
la cartera de servicios o productos que contribuyen a la calidad de vida forman parte
del corazén de su negocio y, por tanto, de su estrategia comercial. Ello implica que sus
esfuerzos y prioridades en este émbito pueden tener mayor alcance y creatividad.

Articulacién multisectorial: la convergencia del sector privado, del sector publico
(local y central) y de la academia potencia sin dudas las iniciativas. Un particular esfuer-
zo debe realizarse en este sentido.

Asiento territorial desde lo local: se estd demostrando crecientemente la importan-
cia del entorno en las iniciativas de combate contra el exceso de peso, evidenciando
que el involucramiento de toda la comunidad permite obtener mejores resultados”. En

Entre otros, ver: El método EPODE o como luchar todos juntos contra la obesidad infantil.


https://blogs.elconfidencial.com/alma-corazon-vida/empecemos-por-los-principios/2013-10-23/el-metodo-epode-o-como-luchar-todos-juntos-contra-la-obesidad-infantil_44547/
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Chile, se estd promoviendo desde la mesa ODS2 el concepto de “Comunas saludables”.
Esta ampliacién de la mirada es particularmente atractiva y debe ser respaldada por
todos los sectores involucrados.

Actitud mas visionaria, colaborativa y transparente: Algunas empresas tienen una
actitud visionaria, reconociendo que el problema de la obesidad tiene y tendrd impacto
negativo en su competitividad, razén por la cual asumen su combate en forma prio-
ritaria, colaborativa y transparente (el problema es de todos, su solucién también). Es
necesario que este enfoque se generalice al conjunto de las empresas privadas.

El rol de la FAO: La Oficina Regional de FAO tiene un rol muy activo en la pre-
vencién y control del exceso de peso y, en este marco, busca potenciar la participacién
del sector privado en este desafio. Tras este objetivo y a la luz de las conclusiones del
presente estudio, se identifican a lo menos dos lineas de accién especificas a través de
las cuales FAO podria reforzar su accionar:

Plataforma evaluativa: la construccién de una plataforma evaluativa mediante
la cual se identifican, desarrollan y/o comparten evaluaciones a iniciativas priva-
das existentes en esta materia podria constituir un valioso aporte. FAO podria ju-
gar un rol importante en la identificacién de las iniciativas evaluadas o a evaluar,
en el apalancamiento de recursos para realizar estos estudios evaluativos, y en la
gestién de conocimiento para la difusién de sus resultados.

Plataforma colaborativa: lograr constituir una plataforma de intercambios
—privado/privado y privado/publico- permitirfa desarrollar sinergias interesan-
tes. Nuevamente, FAO podria jugar un rol de identificacién e intercambios de
iniciativas, mediante mecanismos informativos, seminarios, webinares, gira de
estudios, entre otros.
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Anexo 1.

1. Caracteristicas Generales de la Iniciativa:
Pais(es) donde se desarrolla la iniciativa: ;Se ha replicado en otros paises?
Fecha de inicio de implementacién
Empresa que lidera la iniciativa: descripcién breve
Otros actores involucrados

Contexto Pais de la iniciativa: situacién de sobrepeso y obesidad del(los) pais donde se
desarrolla; politicas piblicas existentes en esta materia

Origen y etapas de la iniciativa: porque y cémo se toma la decisién de impulsarla;
cudles han sido las etapas.

Ubicacion corporativa de la iniciativa: Area de sustentabilidad; Area de RSE; Core
Business (incentivos de desempeno asociados a la iniciativa)

Objetivos especificos de la iniciativa: ;dénde actda? (productos mds saludables, mayor
acceso fisico, mejor acceso econémico, educacion, informacidn, entre otros). Incentiva
comportamiento saludable y/o desincentiva comportamiento no saludable.

Poblacién objetivo: quienes, donde, cuantos

Principales lineas de accidn de la iniciativa

Principales Buenas Prdcticas, aspectos innovadores

Presupuesto involucrado

Sistema de seguimiento y evaluacién: ;se miden los resultados? ;Cémo?
2. Evidencias de Logros:

Resultados: resultados intermedios (por ejemplo, N° de kioscos verdes instalados; N°
de productos sin sello); resultados finales (por ejemplo, peso de frutas y verduras con-
sumidas; peso de productos sin sello consumidos).

Impacto (si existe evaluacién): cambios en la alimentacién (incremento de alimentos
saludables en la dieta; disminucién de alimentos no saludables); disminucién de la
prevalencia de sobrepeso y obesidad.

3. Fortalezas y Debilidades; Oportunidades y Amenazas

Fortalezas: principales atributos de la iniciativa que explican sus logros
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Debilidades: principales atributos de la iniciativa que frenan su desarrollo

Oportunidades: aspectos en el entorno que constituyen oportunidades, como por
ejemplo nuevas exigencias legales, incentivos publicos entre otros; sestiman que las
regulaciones constituyen oportunidades o amenazas?

Amenazas: aspectos en el entorno que podrian afectar el desarrollo de la iniciativa.
4. Lecciones Aprendidas

;Cudles son las condiciones minimas para el éxito de estas iniciativas?

:Cudles son las condiciones de escalamiento?

¢Cbémo evitar el fracaso?
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Tresmontes Lucchetti, Chile: Felipe Lira, Gerente de Asuntos Corporativos; Jasmine Cabe-
llo, Jefa de Asuntos Corporativos

Caja De Compensaciéon Familiar Compensar, Colombia: Viviana Angélica Leguizamén,
Coordinadora Convenio Aliméntate y Activate, Compensar - Fundacién Pepsico

Tottus, Chile: Ivonne Palma, subgerente de sostenibilidad, gerencia de marketing; Fabian
Moya, Coordinador Crecer Sano, Gerencia de Marketing

Cooperativa Dos Pinos, Costa Rica: Francisco Herrera, Ejecutivo Medical Marketing y
Estrategia de Nuevos Productos, Direccién Mercadeo, Inv&Des.

Nestlé Chile: Myriam Salas, Corporate Communication & Wellness Manager
Nestlé Paraguay: Adriana Ortiz, Corporate Communications & Wellness Manager
Mercado Mayorista Lo Valledor, Chile: Francisca Figueras Diaz, Nutricionista Del Programa Kiosko Verde

Jumbo, Chile: Andrea Henriquez, Subgerente de RSE y Estudios, Gerencia Marketing Su-
permercados; Juan Pablo Fadic, Programa Jumbo Come Sano

Sodexo, Chile: Carolina Bustos Torres, Jefa de Sostenibilidad y Medioambiente, Sodexo
On-Site; Pamela Thompson Jefa de Marketing Chile Segmento Corporativo en Sodexo; Eli-
zabeth Luna Verdejo, Nutricionista Programa Equilibrate

Consumer Goods Forum: Juanita Mesa, Latam Health And Wellness Manager

Coca Cola, Brasil: Andrea Motta, Directora De Sustentabilidad De Coca Cola Brasil
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Anexo 3.

Las 38 Iniciativas propuestas por las organizaciones consultadas

NOMBRE
EMPRESA

NOMBRE
INICIATIVA

CARACTERISTICAS
EMPRESAS

CARACTERISTICAS
INICIATIVA

PAIS /FUENTE

INFORMACION

- Dos Pinos: Cooperativa
de productores lecheros
y fabricante de productos
lacteos y otros.

- Pasta Roma: Empresa de

Programa publico
impulsado en 2015

por Minsal y Mineduc.
Promueve buenos habitos

Costa Rica

Camara Costarricense de la Industria Alimentaria (CACIA)

- DOS PINOS, 1 pasta fundada en 1967, fisicoi éputtricic(;lnales
- PASTA ROMA | Programa - Demasa: Filial tica en estudiantes ae
. PONELE A LA del Grumo mexicano colegios. En primera
DEMASA VIDA P A aproximacion, sélo se ve
. SIGMA Gruma. Co_nstltwqa en un rol “financiador” de
1972. Fabrica tortl_IIas y las empresas privadas
conserva de palmito (patrocinan las giras en
- Sigma: Empresa global de | los colegios). Ningunas lo
alimentos presente en 18 menciona en su web.
paises. Fundada en 1980.
Dos Pinos: Cooperativa
2. de productores lecheros Programa de educacion
DOS PINOS Crecer es : . -
. s y fabricante de productos | de alimentacion saludable
divertidisimo .
lacteos y otros.
Asociacion que se
constituye en 1965 en
2 o E? s |Nose encuenira
NUMAR Gira Escolar y P . o, informacioén en la web de
. . con el cultivo, extraccion,
Universitaria . la empresa
procesamiento y
manufactura de grasas y
aceites vegetales.
4. No se encuentra
NUMAR Corazones Id. Anterior informacion en la web de
Sanos la empresa
Programa internacional
gue busca generar
5 Empresa multinacional de | hdbitos de vida
) . snacks. Creada en 2012. saludables. Combate
Voluntariado En Costa Rica, bebidas contra la obesidad
MONDELEZ Estilos de ! - )
. . postres en polvo, confites. | desde tres enfoques: la
Vida Activos y . -, L
Cierra su planta en Costa educacién nutricional,
Saludables ) . )
Rica en 2017. el ocio activo y
proporcionar acceso a
alimentos frescos.
6 L Empresa global de No se encuentra nada
Promocion de . e
SIGMA . . alimentos presente en 18 especifico en RLC en
estilos de vida . : o
paises. Fundada en 1980. | primera navegacion.
saludables
7.
Promocioén de Empresa multinacional No se encuentra nada
BIMBO estilos de vida | mexicana fundada en especifico en RLC en

saludables y
actividad fisica

1945. Panificadora.

primera navegacion.
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PAIS /FUENTE

INFORMACION

NOMBRE
EMPRESA

NOMBRE
INICIATIVA

8.
Reduccién

CARACTERISTICAS
EMPRESAS

CARACTERISTICAS
INICIATIVA

Firman carta acuerdo

Colombia,
Asociacion Nacional de Empresarios de
Colombia (ANDI)

Empresarios
de Colombia

implementacion
de la campana

Asociacion gremial.

©
= BIMBO voluntaria de ldem anterior para reduccién de grasas,
3 ingredientes sodio y azucares.
£ . criticos
o<
33
© .z
9 99 9. B - Reformulacion productos
o § 2 sgﬁl::‘:::_?: Grupo Colombiano de - Programas de Vida
§ = JE Grupo Nutresa de grasas alimentos, fundado en saludable (Colombia,
£ grasas, 1920. México, Chile)
2 £ azucares y -
(é < sodio - Publicidad responsable
©
% 10. Empresa de Costa Rica de | Plataforma de educacion
O FLORIDA L - _— -, - )
BEBIDAS Circuito produccion y distribucién | ludica. Con premio de RSE
saludable bebidas y alimentos - AMCHAN
Compromisos voluntarios:
- Etiquetado frontal
- Innovando productos
(tamanos pequefos con
opciones bajas o libres en
L 11 .. calorias
Asociacion Autorregulacion o
Nacional de voluntaria e - Publicidad responsable

donde el 35% o mas de la
audiencia sea menor de 12
afos.

(ANDI) “Bebidas de
tu lado”. - Acciones en pro del
fomento de estilos vida
activos y saludables,
- Comercializan
exclusivamente en escuelas
primarias ciertas bebidas
12. Compania lider global de Programa de educacion
PEPSICO Aliméntate y alimepntos bebigdas alimentaria y habitos de
O m Activate y vida saludable.
£ <
% ﬁ 13. Corresponde a un
O < Colaboration Compaiiia lider global de conjunto de acciones de
PEPSICO . . - -, )
for Healthier alimentos y bebidas promocioén de una vida
Lives (CGF) saludable
wn
c28§ Asociacién 14. . 4 Acuerdqs de
cwoE | - Conjunto de cooperaciony 6
=5 O g 32 | Brasilefia de las i i
o232 ) acuerdos o ) compromisos voluntarios
©5< o | Industrias de Asociacion gremial. o
molLyeL ; = entre ABIA 'y acerca de la reduccion de
w7 3 £~ | Alimentacion L . : . o
<5 2= Ministerio de ingredientes criticos en
cEg (ABIA) .
[} Salud los alimentos.

©
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PAIS /FUENTE NOMBRE NOMBRE CARACTERISTICAS CARACTERISTICAS
INFORMACION EMPRESA INICIATIVA EMPRESAS INICIATIVA
Asociacion
% Nacional de
= Fabricantes 15.
< 9 de Alimentos Educacién guia | Es una asociacion gremial. | Video educativo
S5 (ANFAB) + alimentaria
zE 28 socios de
c< ANFAB
Ry
[Shke]
.g 2 Declaracion de acciones
o= Asociacion voluntarias por parte de los
<@® socios de ANFAB focus:
R Nacional de 16. o -~
s Fabricantes Alianza por la | Es una asociacion gremial. | - Publicidad a nifios
o de Alimentos nutricién - Formulacion
By (ANFAB) - Comunicacion
- Vida Activa
Asociacion gremial. . )
L. 17. Fundada en 1996 por Campafia ed_ucatlva sobre
© ConMéxico . 3 el uso del Etiquetado
— 0 Checay Elige 10 empresas lideres de .
o> . ; Frontal Nutrimental
S5 alimentos y bebidas.
o §
C
8o 6 Clubes de nutricion en
X g O donde se involucran
> 2 ﬁ de forma voluntaria los
o 8 s Corporacién empleados de General
< 0 Z General Mills P . Mills. Se dan platicas de
c 350 L estadounidense, L
0°0 (México, 18. . habitos saludables por
O o2 - . fundada en 1846, lider en -
.~ Centroamérica, | Nutriclub alimentos. Comercializa parte de Nutridlogos
S e Caribe) 100 marca.as certificados. Se hacen
5 T ’ retos de nutricién para
>~ incentivar la adopciéon de
alimentacion y estilos de
vida saludables.
MOVISA se crea en
2017. Es una plataforma
gue agrupan empresas,
asociaciones y
sociedad que busca
promover la adopcioén de
= 19. habitos de vida saludable
9 < Movimiento ) . de manera sustentable,
O = . Empresa multinacional de . . ..
X < PEPSICO por una Vida ) mediante la orientacion
I bebidas. . .
PP Saludable alimentaria y el fomento
~ (MOVISA) de la actividad fisica.
Entre las que integran
MOVISA estan Arca
Continental, Nestlé,
PepsiCo, Hershey’s,
Qualtia Alimentos, Coca
Cola México, entre otras.
..© 0 20. -
o =
Q g n < Healthy Weight | Empresa multinacional de Es una Fundacion que
X (G PEPSICO : : agrupa a las empresas
g OFh 3 Commitment bebidas. randes
8 NS Foundation 9 '
c2s8
0 ¥ 2T | Empresa ) y
0L g9 Tres Montes 21. Empresa chilena de Programa de educacion
= .g g_g g Luchetti (Chile Escuelas alimentos. Miembro del alimentaria, actividad
O ouw I3 .. | saludables grupo Nutresa. fisica y kiosco saludables,
Lo oz | México)
T O O



http://eleconomista.com.mx/empresas/Orientaran-sobre-nuevo-etiquetado-20170116-0018.html
http://eleconomista.com.mx/empresas/Orientaran-sobre-nuevo-etiquetado-20170116-0018.html
http://eleconomista.com.mx/empresas/Orientaran-sobre-nuevo-etiquetado-20170116-0018.html
http://eleconomista.com.mx/empresas/Orientaran-sobre-nuevo-etiquetado-20170116-0018.html

PAIS /FUENTE

INFORMACION

Chile: Asociacion
de Empresas
de Alimentos

(Chilealimentos)

NOMBRE
EMPRESA

Chilealimentos

NOMBRE
INICIATIVA

22.

Programa de
La Asociaciéon
de Alimentos
Chilealimentos

CARACTERISTICAS
EMPRESAS

Gremio de empresas de
alimentos de Chile que se
crea en 1943.

CARACTERISTICAS
INICIATIVA

Programa que promueve
3 principios:

1. Estilos de vida
saludables.

2. Consumo de dietas
equilibradas

3. Fomento de la actividad
fisica.

Paraguay
Camara de Empresas Paraguayas de la Alimentacion (CEPALI)

Cadmara
paraguaya de
exportadores y
comercializadores

de cereales y
oleaginosas

23.
Nutricién con
soja

Asociacion gremial
constituida en 1980

Objetivo Programa:
Contribuir al
mejoramiento de la
calidad de vida de las
familias de escasos
recursos econémicos, con
la utilizacion de la soja
como un complemento en

(CAPECO) la alimentacion diaria de
las familias.
24, -
, . Programa de educacion
Nestle Nifios alimentaria a ninos
Saludables
Programa lanzando
en el aino 2015 que fue
denominado “Vivir
MAPFRE esun gr~upo en Salud”, dirigida a
empresarial espafol . o
) . sensibilizar a nifos de
independiente, que -
desarrolla principalmente entre 7y 9 afios sobre la
FUNDACION . " | importancia de llevar una
25. actividades aseguradoras, ) ,
MAPFRE Vivir en salud reaseguradoras y de vida saludable a traves
PARAGUAY 9 Y de una alimentacion

servicios. Su fundacion
promueve y desarrolla
proyectos de interés
social.

sana y equilibrada y de
la practica de actividad
fisica diaria, asi como
concienciar a la sociedad
sobre la importancia de
cuidar la salud.

saludable a tu
vida.

habitos de vida saludable

>
s -,
g, The Coca-Cola 26. . Compainia internacional Progra’ma de reduccion
© Reduciendo el : . del azucar en todas las
I Company . lider de bebidas :
o azucar bebidas Coca.
Organizacion global que
© 27 redne a los principales
Qo N . retailers y productores Campafas de informacion
£ G Dale un giro ; - -
5 CGF de consumo masivo y sensibilizacion en
2 0 saludable a tu e :
o) . del mundo para lograr habitos de vida saludable
O vida. . o
cambios positivos en la
industria
o — 28. - . o
SCETS : Campanfas de informacion
S5 Dale un giro P . - .
g < 8 CGF Idem anterior y sensibilizacion en
< ©

| ANEXOS
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NOMBRE

EMPRESA

NOMBRE
INICIATIVA

CARACTERISTICAS
EMPRESAS

CARACTERISTICAS
INICIATIVA

cacaoteras de

(orgdnico). Creada en

_8 w 29 ) Campafas de informacion
% 8 CGF Po.nte bien Idem anterior y sensibilizacién en
> habitos de vida saludable
Campafa educacional a
niflos (obras educativas
y diversos concursos)
Industria de sistemas de sobre estilo de vida
TETRA PAK :f\cl)i.menta tu envasado de productos saludable. Fue reconocida
. . . liguidos. Se instala en 1977 | en 2016 como una de las
imaginacion ; ; S
en Chile. mejores iniciativas de
sustentabilidad en los
Premios “Latinoamérica
Verde”.
Programa de educacion
) 31. . . S
= JUMBO Supermercado alimentaria para niflos y
< Come Sano
O colaboradores
TOTTUS 32. Supermercado Pr_ograma_ de educ_?aon
Crecer Sano alimentaria para nifios
33. Programa de educacion
NESTLE Nifos Industria de alimentos 09 } S
alimentaria para nifios
Saludables
MERCADO i6
MAYORISTA LO i‘i‘c;sco Verde Mercado mayorista P;(:agrnair;oasdelzgl:ggc\l/zpde
VALLEDOR P y
Programa de nutricion
a familias de pequefios
productores de cacao
(400) donde 34% de
los niflos de 6 a 12 afios
35. Empresa B que fabrica estan_ con so_brepeso ©
X obesidad. Alianza entre
© m Programa de chocolate y café, con . )
O L. . . Empresa B (financia
X © nutricion en enfoque social (comercio
o £ Nahua comunidades justo) y ambiental y coloca su red de
2 % Chocolate proveedores), Universidad
o 2
O n

de Costa Rica y Escuela

INICIATIVAS DEL SECTOR PRIVADO EN AMERICA LATINA Y EL CARIBE

COMBATE CONTRA LA OBESIDAD Y SOBREPESO:

-
o
N

:i;::aala, Costa éO;:\, ;g:téflcada Empresa de Nutricién). Hacen
' mediciones corporales
sistematica y educacion
a las madres de familia.
El programa no se
ejecutd por falta de
financiamiento.
(o]
g 36. )
o = ‘% Oferta de Empresa que fabrica Empresa que ent_rega
< g 26 | Dpont worry merengue y otras galletas | productos atractivos con
x L= ) productos . bai lori
QO 05 | delights N con muy pocas calorias. ajas calorias.
s o 5 bajos en )
a 3 lori Tipo Empresa B.
= calorias




PAIS /FUENTE

INFORMACION

Brasil

FAO

NOMBRE
EMPRESA

Coca Cola
Brasil

Abey Brasil
PepsiCo Brasil

NOMBRE
INICIATIVA

37.
Autorregulacion
voluntaria

de ventas de
bebidas en
escuelas

CARACTERISTICAS
EMPRESAS

Industrias multinacionales
de bebidas.

CARACTERISTICAS
INICIATIVA

Las empresas se
comprometieron

a vender en esos
establecimientos solo
agua mineral, jugos
100% naturales, agua de
coco y bebidas lacteas
gue cumplan requisitos
nutricionales especificos,
siempre con un enfoque
en la hidratacion

y la nutricién.

Chile

FAO

SODEXO

38.
Equilibrate

Programa de
sensibilizacion e
informacién alimentaria y
habitos de vida saludable
a los colaboradores de
los clientes

Fuente:

Elaboracion propia
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Anhexo 4.

Principales hitos de reformulacién de productos - Tresmontes Lucchetti

CATEGORIA

2013 2014

Reduccién de azucares

2016 2017 2018 2019

Reduccion

") (25%) en los productos de de azUcares
g las marcas Hickory Hill y (22-36%) en
ﬁ.z = Zuko, Negocio de Chile. la categoria
ag - Eliminacién de azucares de Bebidas
o §(< en la categoria de Bebidas Instantaneas
- Instantédneas Frias, marcas Frias marca
ou Zuko y Yupi para obtener Zuko,
- un producto sin azucar en Negocio de
el Negocio de México. Chile.
Reduccion
- de
0w o Azucares Reduccion
” ﬁ [} (9-52%) en de azucares
<Z productos (8-10%) en
Q',‘E w marca Gold productos
a Zz E (Tentaciones) marca Gold
o0 ﬁ w y Monterrey (Tentaciones)
g :tl (Café con Negocio de
-o leche), Chile.
Negocio de
Chile.
ggiggcigon Reduccion Reduccion Reduccién
(25%) de Sodio de Sodio de Sodio
y Grasa (6%) en (8-11%) en (26%) en
Q Saturada productos productos todos los
9 (60%) en los marca marca productos
g productos sKargzr?o bar?/ize%(; d marca
Er?/rzC;o Original, de sab_ores, Egggg’o de
Negoci‘o de Ne_goao de Ne_goao de Chile
Chile Chile. Chile. ’
Reduccion Reduccion
de Sodio getGraéas
L) (16-33%) en N
= E productos (15-27%) en
w2 marca productos
| marca
< Kryzpo Kryzpo
(O] Horneados, Horneados
gﬁﬁgc'o de Negocio de
’ Chile.

NECTARES

Reducciones
de azucares
(15%) en
productos
marca Yuz,
Negocio de
Chile.

Eliminacion
de azucares
y cambio
de marca
de Néctar
Yuz a
Néctar
Zuko, para
obtener un
producto
sin azucar
afadida,
Negocio de
Chile




2013 2014

2016 2017 2018 2019

CATEGORIA
- Reduccion
g de Grasas
E Saturadas
S (27%) en la
w categoria
[a} de Barras
0 de Cereal,
é marca
x Livean,
5 Negocio de
Chile.
. Reduccion Reduccion .
é Sgdslg%cig)gn de Sodio en | de Sodio en Sgdsuoco(l:ilgr(;n
<n 3%) (11-20%) en | (19-32%) en 26%
Qg o) en productos productos (26%) en
roducto producto
. 0 pmarca marca marca e
9 E Talliani Lucchetti Lucchetti Talliani
; y Talliani, y Talliani, ;
> gﬁﬁ:ao de | Negocio de | Negocio de Eﬁﬁ’gc'o de
: Chile. Chile. ’
Reduccidn .
< de Sodio Reduccion
zwun o de Sodio
frite) (50%), en (6-29%)
@A productos
O marca en Sopas
qS Naturezza marca
< v } Naturezza,
g Ligere, Negocio de
8 Negocio de Chile
Chile. :
Reduccion gzducciones g:ducciones
de . .
g Azucares Azucares
2 s (8-36%) (6-40%)
= y Grasas y Grasas y Grasas
o saturadas saturadas saturadas
@) (8%) en (8-43%) en | (8-43%) en
> productos productos productos
(2] marca marca marca
E Van Cook Van Cook Van Cook
5 (Crema (Cremas (Cremas
(o} Chantilly y Chantilly y Chantilly y
a Pastelera) Pasteleray | Pasteleray
Negocio d’e Cobertpras), Cobert_uras),
Chile Negocio de | Negocio de
’ Chile. Chile.

Fuente: Tresmontes Lucchetti
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