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Al lector

El Consejo Federal de Inversiones es una institucion fede-
ral dedicada a promover el desarrollo arménico e integral
del pafs.

Su creacion, hace ya cinco décadas, provino de la iniciati-
va de un grupo de gobernadores provinciales democra-
ticos y visionarios, quienes, mediante un auténtico Pacto
Federal, sentaron las bases de una institucion que fuera,
a la vez, portadora de las tradiciones historicas del fede-
ralismo y hacedora de proyectos e iniciativas capaces de
asumir los desafios para el futuro.

El camino recorrido, en el marco de los profundos cam-
bios sociales de fin y principio de siglo, motivé al Consejo
a reinterpretar las claves del desarrollo regional, buscan-
do instrumentos innovadores e identificando ejes tema-
ticos estratégicos para el logro de sus objetivos.

Asi surge en sumomento el crédito a la micro, pequefay
mediana empresa, la planificacion estratégica participati-
va, la difusién de las nuevas tecnologfas de informacién y
comunicaciones, las acciones de vinculacidon comercial y
los proyectos de infraestructura para al mejoramiento de
la competitividad de las producciones regionales en el
comercio internacional. Todo ello, con una apuesta cre-
ciente a las capacidades sociales asociadas a la coopera-
cion'y al fortalecimiento de la identidad local.

Entre los instrumentos utilizados por el Consejo, el libro
fue siempre un protagonista privilegiado, el vehiculo
entre el conocimiento vy la sociedad; entre el saber y la
aplicacion practica. No creemos en el libro como “isla’,
principio y fin del conocimiento, lo entendemos-a la pa-
labra escrita y también a su extension digital- como una
llave para generar redes de conocimiento, comunidades
de aprendizaje.

Esta nocion del libro como medio, y no como un fin,
parte de una conviccion: estamos inmersos en un nue-
vo paradigma donde solo tiene lugar la construccion

del conocimiento colectivo y de las redes. En esta con-
cepcion, los libros son insumos y a la vez productos de
la tarea cotidiana.

En un proceso virtuoso, en estos Ultimos afos, el CFl se
abocd a esa construccion social del conocimiento, me-
diante el trabajo conjunto y coordinado con los funcio-
narios y técnicos provinciales, con profesionales, produc-
tores, empresarios, dirigentes locales, estudiantes, todos
aquellos interesados en encontrar soluciones a los pro-
blemas y en asumir desafios en el ambito territorial de las
regiones argentinas.

Con estas ideas hoy estamos presentes con un conjunto
de publicaciones que conforman la Coleccion “Estu-
dios y proyectos provinciales” y que estén referidas
a las acciones de la cooperacion técnica brindada por
nuestra institucion a cada uno de sus estados miembro.

Este titulo: “"Alimentos mas saludables: oferta, deman-
da, politicas publicas y estrategias de comunicacion”
que hoy, como Secretario General del Consejo Federal
de Inversiones, tengo la satisfaccion de presentar, res-
ponde a esta linea y fue realizado por solicitud de la
provincia de Cérdoba.

Damos asi un paso Mas en esta tarea permanente de
promociéon del desarrollo de las regiones argentinas,
desarrollo destinado a brindar mayores oportunidades
y bienestar a su gente. Porque, para nosotros, “CFl, DE-
SARROLLO PARA TODOS" no es una "frase hecha’, un
eslogan, es la manifestacion de la vocacién federal de
nuestro pais y el compromiso con el futuro de grandeza
y equidad social que anhelamos todos los argentinos.

Ing. Juan José Cidcera
Secretario General
Consejo Federal de Inversiones



Agradecimientos

Este estudio fue posible gracias a la colaboraciéon de
los industriales, de los responsables de las camaras de
alimentos y de los consumidores cordobeses a los que
agradecemos su tiempo y predisposicion para responder
a la solicitud de la Secretaria de Industria y la Subsecreta-
ria de Alimentos del Gobierno de la Provincia de Cérdoba
y recibir al equipo de trabajo.

Destacamos la voluntad y el aliento encontrado en los
responsables de las Secretarias de Gobierno al apostar
por esta nueva tendencia dentro de la industria alimen-
taria que promueve la salud de la poblacion, y del CFI
que hizo posible el estudio y su publicacion.

A ellos y a todo el sector hacemos participes de estos
resultados.

iMuchas gracias!



ALIMENTOS MAS SALUDABLES: OFERTA, DEMANDA, POLITICAS PUBLICAS Y ESTRATEGIAS DE COMUNICACION

Indice

1

13

17

17
18
18
20
21
21
22
22
22
30
32

33

39

39

43

Introduccion

Parte |

Analisis de la oferta. Diagnéstico de la indus-
tria alimentaria

Definiciones y conceptos basicos

La Industria alimenticia

Sistemas de gestion de calidad de alimentos

Una industria productora de “alimentos asequi-
bles, saludables y nutritivos

Una industria que desarrolle un marketing nutri-
cionalmente responsable

Una industria que se interesa por la responsabili-
dad social empresaria

La vision de los industriales cordobeses. Investiga-
cion diagnostica

Introduccion y objetivos

Metodologfa

Seleccion de la muestra

Diseno muestral

Tipo de estudio

Organizacion general del trabajo de campo
Técnicas e instrumentos de recoleccién de datos
Plan de tratamiento y andlisis de datos

Resultados

La voz de las cadmaras empresariales
Comunicacién y devolucién de los resultados ob-
tenidos

Conclusiones parte |

Parte ll

Analisis de politicas publicas, legislacion y
tendencias del mercado de Alimentos
Introduccion

Capitulo 1

Planes y programas vinculados con la pro-
mocion, produccidn y comercializacion de
alimentos saludables

43
44
45

50

55

55

56
57
57
58
58

71

72

72

73
77

78

85

Definiciones y conceptos bésicos

Politicas y programas vinculados

Resultados del relevamiento. Planes y programas
vigentes en el dmbito nacional

Planes y programas vigentes en el ambito de la
provincia de Cérdoba

Capitulo 2

La educacion alimentaria nutricional. Su im-
portancia para la promocion de una alimen-
tacion mds saludable

Definiciones y conceptos basicos

Caracterizacion de la educacion alimentaria nutricio-
nal en dmbitos educativos formales y no formales
Las Guias Alimentarias como herramienta educa-
cional

Las Guias alimentarias para la poblacion Infantil
La promocion de los cambios de conducta
Resultados del relevamiento sobre experiencias
de educacion alimentaria Nutricional (EAN
Experiencias internacionales de EAN

Capitulo 3

Herramientas aplicadas por la industria de
alimentos y del retail en marketing saludable
Tendencias del mercado al concepto de “salud y
bienestar

Acciones empresariales en términos de alimenta-
cion saludable

Anélisis de casos testigo: analisis Grupo Bimbo
Acciones de la industria del retail en términos de
alimentacion saludable

Andlisis de caso testigo: Supermercados Eroski
(Espana)

Capitulo 4

Legislaciones vigentes. Regulacién de los
mensajes que difunden las caracteristicas
nutricionales de los productos alimenticios



DOCUMENTOS PROVINCIALES | PROVINCIA DE CORDOBA

85
86
92

95

95
95
97
97
97
97
97
97
100
101
114

117

117

123

53

127
127
127
127
127
128
128
128
128

Introduccion

Resultados del relevamiento

Leyes y normas nacionales que respaldan la pro-
duccion y el consumo de alimentos

Parte lll

Andlisis de la demanda: comportamiento
del consumidor de alimentos como cuidador
nutricional del hogar

Introduccion

Definicion y conceptos basicos

Objetivos

Metodologia

Tipo de estudio

“Grupos Focales”

Areas y temas

Conformacién de los grupos

Resumen ejecutivo

Resultados

Conclusiones Parte Il

Parte IV
Estrategias de comunicacion, EAN y marketing

Capitulo 1
Consideraciones finales del estudio

Capitulo 2

Estrategias intersectoriales para la comunica-
cion, educacion alimentaria nutricional y de
marketing

Andlisis de situacion

Formulacién de las estrategias para la comunica-
cion, la educacion alimentario - nutricional y el
marketing

Estrategia intersectorial para la comunicacién y la
educacion alimentario - nutricional

Propdsito

Objetivos

Materiales de capacitacion y apoyo didactico

Plan de acciones

Participantes

Estrategia de marketing

Segmentacién del mercado

Mercado meta

Objetivos

Plan de accién

131

133
139

Observatorio permanente de alimentos saluda-
bles

Usina de actualizacion e innovacion

Plan de marketing de concientizacion: “Comé
sano”

Sistema de Incentivo a la Innovacién

Bibliografia consultada
Paginas web consultadas



ALIMENTOS MAS SALUDABLES: OFERTA, DEMANDA, POLITICAS PUBLICAS Y ESTRATEGIAS DE COMUNICACION






ALIMENTOS MAS SALUDABLES: OFERTA, DEMANDA, POLITICAS PUBLICAS Y ESTRATEGIAS DE COMUNICACION

Introduccion

Esta publicacion sintetiza el trabajo realizado por un gru-
po interdisciplinario de profesionales de Cérdoba entre
junio de 2010y marzo 2011 en el “Estudio para el desarrollo
de productos de la industria alimenticia mds saludables, y di-
sefio de estrategias de marketing social responsable aplica-
das ala educacién alimentaria en las escuelas e informacion
al consumidor” a solicitud de la Secretaria de Industria
del Ministerio de Industria, Comercio y Trabajo y de la
Subsecretaria de Alimentos del Ministerio de Agricultu-
ra, Ganaderia y Alimentos de la Provincia de Cérdoba, y
financiado por el Consejo Federal de Inversiones (CFl).
Cuenta ademas, con el reconocimiento de la Legislatura
de la Provincia de Cérdoba, expresado en la Declaracion
de Interés Legislativo del 2 de Marzo de 2011 (D11848/11).

Los resultados de este estudio pretenden brindar infor-
macion acerca del grado de desarrollo de productos
‘mas saludables” de la industria alimenticia de la Pro-
vincia, con la finalidad de “contribuir a su promocion y
expansion en el mercado, y a la implementacion de es-
trategias de marketing social empresario que ayuden a
la educacion alimentaria de los consumidores en articu-
lacion con las politicas publicas”. La documentacion del
estudio pretende oficiar como herramienta de difusion
destinada a las distintas Cdmaras y Empresas alimenticias
locales vinculadas a la alimentacion y a profesionales que
trabajan en las dreas de innovacion y desarrollo de pro-
ductos, responsabilidad social empresarial y marketing
de las empresas de este rubro.

De este modo, cobra relacion con la mision del Ministerio
de Industria, Comercio y Trabajo de la Provincia de Cor-
doba, de “articular los mecanismos para que los indus-
triales, empresarios y comerciantes cuenten con el pleno
respaldo del Estado provincial para que sus actividades
productivas alcancen el maximo desarrollo”, asi como
con los objetivos de la Secretaria de Alimentos del Minis-
terio de Agricultura, Ganaderfa y Alimentos (MAGyA) que
impulsa politicas tendientes a garantizar la elaboracion

de alimentos genuinos e inocuos en el &mbito de la pro-
vincia de Cérdoba involucrandose con la capacitacion a
los industriales, el asesoramiento al consumidory el cum-
plimiento de la legislacion vigente.

Con los resultados de este estudio se pretende desper-
tar el interés de las Empresas Alimenticias locales en la
produccién de alimentos mas saludables y potenciar su
compromiso solidario apelando a la Responsabilidad So-
cial Empresaria (RSE) para contribuir a la implementacion
de Programas de Comunicacion y Educacion Alimentaria
Nutricional, no solo para generar demanda de estos pro-
ductos en el mercado sino para contribuir a la salud de la
poblacion por sus atributos saludables.

Este proyecto, toma como eje la transversalidad e inter-
sectorialidad de las politicas publicas, alentando a las in-
dustrias cordobesas en la produccion de alimentos mas
saludables, que garanticen la seguridad alimentaria nutri-
cional de la poblacion.

Cabe destacar que esta iniciativa se enmarca ademas, en
las recomendaciones de organismos nacionales e inter-
nacionales como la Organizacién Mundial de la Salud y
el Ministerio de Salud de la Nacién, quienes han instado a
la industria alimenticia para que asumiera el compromiso
de mejorar la composicién nutricional de los alimentos y
la promocion de sus productos para que contribuyan a
informar al consumidor y orientarlo hacia elecciones mas
saludables en su dieta.
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Parte |
Analisis de la oferta

Diagndstico de la industria alimentaria

El presente apartado contiene la informacién obte-
nida de la primer etapa diagndstica planteada para el
estudio encomendado. Los resultados contribuirdn a
ampliar la informacion acerca del grado de desarrollo
de productos “mas saludables” aportando un “Releva-
miento diagndstico de la industria alimenticia, vision de los
empresarios y proyectos ejecutados de RSE de las empresas
de la provincia de Cdrdoba”.

Desde un primer momento, se realizé un analisis contex-
tual de la situacion de la alimentacién en el pais, incorpo-
rando datos que sirvieron de insumo informativo previo
para las herramientas de investigacion propuestas. Pos-
teriormente, se realizaron entrevistas en profundidad a
los responsables de empresas alimenticias diseminadas
a lo largo de la provincia de Cérdoba, con el objetivo
de obtener una visién general de la extensa oferta de
productos alimenticios. Asi también, se indagd sobre la
manera en que las empresas innovan para generar valor
agregado a sus productos, mostrando un panorama ac-
tualizado de la oferta alimenticia en Cérdoba.

Para poder comprender la situacion actual de las em-
presas se adoptd una técnica cualitativa de recoleccion
de datos que permitié interiorizarse sobre las diferentes
situaciones, favorables u obstaculizadoras, por las que
atraviesa el sector. De esta manera se buscé ampliar el
espectro de conocimiento sobre la situacién contextual
y determinar cudles son las principales variables que
atentan contra un mejor desarrollo de la industria de pro-
ductos alimenticios mas sanos.

Como parte de un estudio integral, esta investigacion pre-
tende ser de insumo informativo para las etapas posterio-
res, aportando elementos que favorezcan a la discusion

sobre la manera en que se fabrican alimentos en Cordoba.
Mediante un relevamiento de los Proyectos de Respon-
sabilidad Social Empresaria (RSE) que llevan adelante las
empresas se obtuvo una referencia sobre el grado de vin-
culacion existente entre la fabricacion de alimentos mas
saludables y su penetracién en la sociedad en materia so-
lidaria y de aprovechamiento de los recursos.

Consideramos que las acciones que llevan al mejora-
miento de cualquier proceso requieren de un cimulo de
conocimientos provistos por el acercamiento al campo
y la indagacion pertinente sobre las vivencias reales de
los actores involucrados, teniendo en cuenta el contexto
actual por el que atraviesa el sector.

Desde un primer momento se trabajé con base en la in-
tegracion de las distintas voces que participan del pro-
ceso de fabricacion, comunicacion y consumo de los
alimentos. EI desafio no fue, es ni sera sencillo, pero el
aporte constructivo de los implicados (directa o indirec-
tamente) y la constante suma de esfuerzos permiten vi-
sualizar un futuro prometedor para el mejoramiento de
lo que comemos.

Trabajar desde la necesidad de cambio implica com-
promisos en todos los dmbitos, y con una mirada critica
hacia los distintos y variados aspectos que la actividad
conlleva. No creemos en soluciones magicas sino en el
esfuerzo del trabajo bien intencionado y responsable,
con base en el conocimiento y la amplitud de criterios.

De acuerdo con estas premisas, y de manera comple-
mentaria, se realizd un acercamiento a las principales ca-
maras alimenticias de la Provincia. Y aunque sus opinio-
nes no distan mucho de las obtenidas de las empresas,



DOCUMENTOS PROVINCIALES | PROVINCIA DE CORDOBA

existen variados aspectos sin resolver en la articulacion
de politicas —tanto publicas como privadas- destinadas al
desarrollo de una industria que produzca alimentos con
perfiles nutricionales mas saludables.

La informacién obtenida no hubiese sido posible sin
la predisposicion de los empresarios participantes vy el
compromiso y esfuerzo constante de quienes en mayor
o menor medida aportan para el mejoramiento de los
alimentos dia a dia.

Definiciones y conceptos basicos

Presentamos a continuacion un marco de referencia de
los conceptos basicos en relacion a las principales va-
riables investigadas que ayudd a la formulacion de las
mismas y de sus categorias, asi como a la interpretacion
de los resultados que realizd el equipo de investigacion
desde su mirada interdisciplinar.

La industria alimenticia

Podemos definir a la industria alimenticia como aque-
lla rama de la industria que elabora las materias primas
provenientes de la agricultura, la ganaderia y la pes-
ca con miras a lograr su transformacién en alimentos
y bebidas aptos para el consumo humano o animal
(MRECIYC, 20009).

Segun el ordenamiento de las actividades econdmicas
(receptado casi en su totalidad de la Clasificacion Indus-
trial Internacional Unificada de Naciones Unidas (ClIU)
por la Republica Argentina en la Clasificacion Nacional de
Actividades Econdmicas 1997), la industria alimentaria se
puede subdividir sucesivamente hasta llegar al nivel de
los siguientes subsectores: produccion, procesamiento y
conservacion de carne y productos carnicos; elaboracion
y conservacion de pescado y productos de pescado; ela-
boracién y conservacion de frutas, legumbres y horta-
lizas; elaboracion de aceites y grasas de origen vegetal
y animal; de productos lacteos; de productos de moli-
neria; de almidones y productos derivados del almidén;
de alimentos preparados para animales; de productos de
panaderia; de azUcar; de cacao y chocolate y de produc-
tos de confiteria; de macarrones, fideos, alcuzcuz y pro-
ductos farindceos similares; de otros productos alimenti-
cios n.c.p,; destilacion, rectificaciéon y mezcla de bebidas

alcohdlicas, y produccién de alcohol etilico a partir de
sustancias fermentadas; de vinos; elaboracion de bebi-
das malteadas y de malta; y de bebidas no alcohdlicas y
finalmente la produccion de aguas minerales (Rodriguez
Vazquez, G., 2008).

Sistemas de gestion de calidad de alimentos

La inocuidad de los alimentos es una caracteristica de
calidad esencial, por lo cual existen normas en el ambito
nacional (Codigo Alimentario Argentino) y del Mercosur
que consideran formas de asegurarla.

La calidad de un producto alimenticio estd determinada
por el cumplimiento de los requisitos legales y comercia-
les, la satisfaccion del consumidor y la produccién en un
ciclo de mejora continua.

Para alcanzar la calidad requerida por los clientes es ne-
cesario ejecutar una serie de pasos ordenados a través de
la cadena agroalimentaria.

El Cédigo Alimentario Argentino (C.A.A) incluye en el
Capitulo Ne |l la obligacién de aplicar las “Buenas Préc-
ticas de Manufactura de Alimentos” (BPM), asimismo la
Resolucion 80/96 del Reglamento del Mercosur indica
la aplicacion de las BPM para establecimientos elabora-
dores de alimentos que comercializan sus productos en
dicho mercado.

Las Buenas Practicas de Manufactura son una herramien-
ta basica para la obtencion de productos seguros para
el consumo humano, que se centralizan en la higiene y
forma de manipulacion.

El sistema de prevencion de peligros para la inocuidad
de alimentos sugerido por Codex Alimentarius y acepta-
do internacionalmente como un pardmetro de referencia
es el denominado “Andlisis de Riesgo y Control de Puntos
Criticos” (HACCP sigla en inglés).

Es un sistema preventivo de aseguramiento de ino-
cuidad de alimentos enfocado a la prevencion de los
posibles peligros a los que el alimento puede estar
expuestoy a las medidas necesarias para controlar, re-
ducir o eliminar estos peligros a lo largo de la cadena
de alimentos.
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Asi mismo, el mantenimiento de la higiene en una plan-
ta procesadora de alimentos es una condicién esencial
para asegurar la inocuidad de los productos que allf se
elaboren. Una manera eficiente y segura de llevar a cabo
las operaciones de saneamiento es la implementacion
de los “Procedimientos Operativos Estandarizados de Sa-
neamiento” (POES).

Son procedimientos operativos estandarizados que des-
criben las tareas de saneamiento. Se aplican antes, du-
rante y después de las operaciones de elaboracion. En
cada etapa de la cadena alimentaria, desde la produc-
cién primaria hasta el consumo, son necesarias practicas
higiénicas eficaces.

Asimismo la aplicacion de POES es un requerimiento fun-
damental para la implementacion de sistemas que ase-
guren la calidad de los alimentos.

Las ISO-9000 son normas internacionales relacionadas
con la gestiony aseguramiento de la calidad. Constituyen
una serie de estandares propuestos por la Organizacion
Internacional de Estandarizacién (ISO). Permiten estanda-
rizar la gestion de cualquier tipo de proceso, pero no ase-
guran la calidad e inocuidad de los productos. Por ello,
la empresa debe incorporar en primer término, las BPM
o el Sistema HACCP para, posteriormente, incluir norma-
tivas que permitan mejorar su capacidad organizacional.
Todo ello incide favorablemente en el posicionamiento
y la competitividad de los productos y servicios y en la
aceptacion y respeto por parte de sus clientes.

Una industria productora de “alimentos asequibles,
saludables y nutritivos”

La evidencia cientifica internacional muestra que la dieta
tiene incidencia directa en la mayor parte de las enfer-
medades que afectan a la poblacién, y solo cambiando
el modo de vida y de alimentacién se pueden prevenir.

Las Enfermedades Crénicas No Transmisibles (ECNT)
muestran una prevalencia en aumento que afectan a
la salud de la poblacion argentina (obesidad, diabetes,
enfermedades coronarias, cancer, etc) y se presentan
como consecuencia de la adopcién de nuevos patrones
de consumo alimentario, la disminucién de la actividad
fisica, y los estilos de vida globalizados.

Para enfrentar esta problemética la 572 Asamblea Mun-
dial de la Salud aprobd, en 2004, la Estrategia Mundial so-
bre Régimen Alimentario, Actividad Fisica y Salud, donde
se instaron recomendaciones especificas para las empre-
sas del sector alimentario:

"...alaindustria alimentaria le corresponde un papel impor-
tantisimo en el suministro de alimentos saludables y asequi-
bles”[...] "limitar los contenidos de grasas saturadas y dcidos
grasos trans, de azucares libres y de sal en los productos exis-
tentes; sequir desarrollando y ofreciendo a los consumidores
opciones asequibles, saludables y nutritivas; examinar la
posibilidad de lanzar nuevos productos que sean mds nutri-
tivos; proporcionar a los consumidores informacion adecua-
da y comprensible sobre los productos y la nutricién; adop-
tar prdcticas de comercializacion responsable que apoyen
la Estrategia, en particular con respecto a la promocion y la
comercializacién de alimentos con alto contenido de grasas
saturadas, dcidos grasos trans, azucares libres o sal, especial-
mente los dirigidos a los nifos; adoptar un etiquetado de los
alimentos que sea sencillo, claro y coherente, y declaraciones
sobre las propiedades relacionadas con la salud que estén
basadas en pruebas cientificas y ayuden a los consumidores
a adoptar decisiones fundamentadas y saludables con res-
pecto al contenido nutritivo de los alimentos”. (OMS. Docu-
mento de consulta para la preparacion de una estrategia
mundial OMS sobre régimen alimentario, actividad fisica
y salud, 2004).

Ademas, destaca la necesidad de los esfuerzos combina-
dos de muchas partes interesadas, publicas y privadas,
impartiendo directrices e implementando acciones, que
provoquen cambios en el comportamiento del consumi-
dor y beneficios sociales, sanitarios y econémicos.

En esa linea a nivel nacional el Ministerio de Salud en
2007, en concordancia con la OMS se propuso mejorar la
calidad de vida de toda la poblacion a través de la Estra-
tegia Nacional para la Prevencion y Control de Enferme-
dades no Transmisibles y el Plan Nacional de Vida Saluda-
ble, impulsando cambios culturales y conductuales de la
comunidad a través de la adopcion de estilos de vida y
alimentacion saludables.

Basédndose en la Primera Encuesta Nacional de Factores
de Riesgo y en la Encuesta Nacional de Nutricion y Ali-
mentacion realizada en los afos 2004 y 2005 y aplica-
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das a todo el pafs, se obtuvieron datos muy importantes
acerca de la realidad nacional y regional y las caracterfs-
ticas de los habitos alimentarios de las poblaciones, por
lo que desde este Plan, se iniciaron acciones destinadas
a promover cambios en la fabricacion de los alimentos
para reducir los factores de riesgo alimentarios, hacién-
dose eco del llamamiento de la OMS.

Refiere la OMS que como resultado del interés de los
consumidores en la salud y de la mayor conciencia de
los Gobiernos sobre los beneficios de una nutricién
saludable, algunos de estos han adoptado medidas,
como incentivos comerciales, para promover el desa-
rrollo, la produccién y la comercializacion de productos
que contribuyan a una dieta saludable y respondan a
las recomendaciones nacionales e internacionales en
materia de alimentacion.

Sea por recomendacion de las organizaciones cientificas
o por seguir los dictdmenes de las tendencias de un mer-
cado que compite con el agregado de valor, el desarrollo
de productos alimenticios en esta linea ha tenido un cre-
cimiento exponencial en la Ultima década en la industria
nacional, y los consumidores, si bien no diferencian clara-
mente los conceptos de alimentos organicos, naturales,
saludables, nutritivos, o funcionales, inducidos por la pu-
blicidad y el marketing estdn comenzando a seleccionar-
los de acuerdo con los beneficios que les atribuyen en
relacion al cuidado de la salud.

Segun senala Sergio Britos, coordinador del Programa

Salud y Agronegocios de la FAUBA, actualmente las ten-

dencias en el sector agroalimentario con foco en Salud y

Nutricion estan centralizadas en:

o Lacteos saludables (componentes bioactivos, CLA)

« Regulaciones sobre grasas trans

« Aceites saludables (relacion omega 6-omega 3; EPA,
DHA)

« Frutasy hortalizas: antioxidantes

« Alimentos fortificados: los casos de la leche materno-
infantil y la harina de trigo (Britos S., 2007)

Con el fin de sensibilizar a la industria local en la produc-
cion de alimentos con perfiles nutricionales mejorados
desde el diagndstico mismo, y en relacion a lo expuesto
se entenderd para este estudio como:

“Productos alimenticios mds saludables” a los que

elabora la industria alimentaria que ademds de garantizar
nutrientes e inocuidad, favorecen la prevencion de enfer-
medades cronicas no transmisibles (obesidad, diabetes,
enfermedades coronarias, cdncer, etc) y las relacionadas
con carencias nutricionales, ya sea porque son fortificados,
enriquecidos, o mejorados agregando funcionalidad o bien
porque le reducen nutrientes que pueden resultar nocivos a
la salud como el sodio, el azticar, las grasas, etcétera”.

Una industria que desarrolle un marketing
nutricionalmente responsable

Algunas empresas han emprendido el desafio que im-
plica innovar para mejorar la calidad nutricional de sus
productos o agregar funcionalidad. Siempre que la infor-
macién que provea la empresa sea veraz y Util, incorpora
el concepto de marketing nutricionalmente responsable,
haciendo eco al llamamiento de la OMS como estrategia
de posicionamiento y como agregado de valor (incor-
porando el rotulado nutricional, claims en relacién a los
atributos saludables, o comunicando la manera mas sana
en que lo que producen puede formar parte de alimen-
tacion diaria).

"...alentar a la industria alimentaria a invertir mds en el
desarrollo de «<mensajes saludables» que apoyen la es-
trategia, asi como en el desarrollo de productos nuevos
que cubran las necesidades de nutrientes dentro de una
dieta equilibrada...”

Estrategia Mundial OMS sobre Régimen Alimentario, Ac-
tividad Fisica y Salud.

Es indudable que las empresas del sector tienen respon-
sabilidad, toda vez que no solo producen lo que come-
mos sino que a través de las herramientas del marketing
y la publicidad comunican por qué es necesario que lo
hagamos. Los consumidores y muy especialmente los
nifos, se encuentran en una situacion desventajosa ya
que no cuentan con los conocimientos necesarios para
entender la informacién que se le suministra y adoptar
las decisiones necesarias a la hora de elegir alimentos sa-
ludables en la géndola.

Por otra parte, cuando la informacién de marketing o la
de sus etiquetas se difunden, se convierten en un bien
publico, entendido como aquel bien que una vez produ-
cido resulta dificil impedir que todos lo consuman. Toda
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vez que las empresas comunican y hacen marketing de
sus productos todos “usamos” -bien o mal dependiendo
de los detalles que poseemos- esa informacion para ele-
gir alimentos y conformar mejor o peor la dieta.

Quienes llevan adelante el marketing en las empresas
comprenden que ser parte de una solucién orientada al
estilo de vida saludable se refleja en casi cualquier marca
o retailer. Las familias buscardn marcas v retailers que les
ofrezcan alternativas saludables.

El Estado tiene un papel determinante en regular la atri-
bucion de los efectos saludables:

"...para asegurar que los consumidores puedan tomar de-
cisiones informadas y proteger a los nifios de los mensajes y
los productos que puedan danar su salud, la politica puede
englobar leyes, reglamentaciones y medidas respecto al eti-
quetado y la atribucién de efectos saludables, todos los as-
pectos de la comercializacién de alimentos y bebidas (entre
ellos la publicidad y el patrocinio), camparias de educacion
publica y programas de educacion escolar para fomentar la
actividad fisica y una alimentacion idénea. ..

Estrategia Mundial OMS sobre Régimen Alimentario, Ac-
tividad Fisica y Salud.

Una industria que se interesa por la
Responsabilidad Social Empresaria

La Responsabilidad Social Empresaria (RSE) es un enfo-
que gue ha transformado la perspectiva sobre la funcién
de la empresa, centrada en el rol econdmico especifico
como productora de bienes y servicios, creadora de ri-
queza, o generadora de empleo, para que desde una
vision mas humanizante y humanizada, pueda sostener:

"....el respeto por los valores éticos, las personas, las comunida-
des y el medio ambiente, materializdndose a través del desa-
rrollo de acciones y programas relacionados con la geografia
y la comunidad en la que se encuentra inserta la empresa.(...)
Es una cultura, es una filosofia de hacer negocios, es elegir las
actitudes con las que la empresa se insertard en la comuni-
dad." (Gonzélez Garcia, Lopez Mato, Sylvester, 2003)".

Desde este concepto, grandes empresas y pequenos pro-
ductores han asumido esta forma de sery estar, logrando
que sus consumidores valoren positivamente este invo-

lucramiento con la sociedad, y perciban un valor agrega-
do en los productos que ofrecen. Pero también implica
una mayor responsabilidad, ya que se comprometen a
rendir cuentas ante las personas e instituciones vincula-
das con sus actividades: inversores, empleados, organiza-
ciones no gubernamentales y comunidades.

A través de las acciones de RSE, se busca que el “impacto”
de los recursos que aporta la empresa a la sociedad y a su
entorno, permita lograr a mediano y largo plazo mejores
condiciones en el medio ambiente, en el crecimiento, en
el bienestar y en la calidad de vida de las comunidades
donde opera. Son acciones que benefician no solamen-
te a las comunidades que las reciben, sino que también
inciden en las relaciones intrainstitucionales, con conse-
cuencias beneficiosas en el rendimiento y la productivi-
dad de las empresas (Berger, Reficco, Hermelo, 2005).

Siguiendo el espiritu de esta vision, son multiples y va-
riadas las modalidades que se adoptan y pueden reco-
nocerse en la llamada Filantropfa Estratégica, en el Vo-
luntariado Corporativo y hasta en el Marketing Social y el
Marketing de Relaciones.

Es por ello, que una de las dimensiones de este estudio,
tiene relacion con la RSE para despertar el interés de
las Empresas Alimenticias locales en la produccién de
alimentos mas saludables y potenciar su compromiso
solidario apelando a la Responsabilidad Social Empre-
saria (RSE) que contribuya al desarrollo de acciones
concretas que potencien el espiritu de colaboracion de
todos los sectores.

La vision de los industriales cordobeses.
Investigacion diagnéstica

Introduccion y objetivos

Argentina, sexto productor y octavo exportador mundial
de alimentos, ha sido, es y sera, una potencia productora
de alimentos primarios. A partir de diversos esfuerzos y
politicas de Estado a lo largo de su historia, intenta enca-
minarse en la senda de dar valor agregado a su produc-
cién primaria.

A partir de alli fueron surgiendo polos productivos ali-
mentarios en todo el pafs, frigorificos, molinos, Indus-
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trias productivas de alimentos que, intentando generar
valor para que sus productos lleguen a todo el pafs, se
animaron a mirar al resto del mundo como objetivo
para sus productos.

Empujados por el avance tecnoldgico, social y cultural,
de los paises del primer mundo, los empresarios argen-
tinos se ven obligados a ir adaptando su produccion a
estos mercados, mas sofisticados, mas exigentes, mas
competitivos y dificiles de conquistar.

La industria alimenticia nacional se ve en un momento
de decisiones. Modernizarse, reconvertirse y crecer para
llegar al mundo o, por el contrario, seguir con antiguas
practicas, y exponerse asi, a desaparecer.

El mercado mundial requiere productos que respeten el
ambiente, inocuos, de calidad optima, elaborados y en-
vasados con las garantias de un procesamiento acorde a
las severas normas y protocolos.

Iniciando el milenio, nuevos compromisos surgen para
esta industria: un llamamiento de la OMS fundado en la
preocupante epidemiologia de la “globesidad” que afec-
ta ala poblacion mundial sin distincion de clases sociales,
los insta a producir alimentos saludables y asequibles.

Se advierten en el pais las mismas preocupaciones y ten-
dencias en salud y bienestar que existen en otros mer-
cados. Cada vez mas, los alimentos son elegidos por su
impacto en la calidad de vida, su aporte nutricional y su
contribucion a la mejor salud. Existe una enorme oportu-
nidad para la industria en la incorporacién de beneficios
saludables a la elaboracion de alimentos.

El empresario argentino deberd adecuarse a los dictados
del mercado o contentarse con sobrevivir, vendiendo su
produccion a los que, cada vez menos, se enfocan en al-
gunos aspectos del producto y no en su integralidad.

Ya no bastard con alimentos sabrosos, rendidores o
marcas hechas a fuerza de publicidad. La produccién
deberd contemplar las herramientas para tener opor-
tunidades en el mercado. En este contexto, la alimen-
tacion saludable es la protagonista del debate. El con-
sumidor mirard mas que nunca como cada alimento
aporta a su salud.

En Cordoba, con una industria de la alimentacion que
es la segunda en importancia detrads de la industria
Metalmecénica, el desafio es conocer la realidad del
empresario y sus posibilidades de adaptacion a este
Nuevo Mundo.

Asi, el presente trabajo se plantea el objetivo de conocer
el estado del arte en cuanto a este topico, en la indus-
tria de nuestra Provincia. Qué grado de concientizacién
tiene el industrial de la alimentacién de Cérdoba sobre
la importancia de este tema. Cudn preparados estan
nuestros empresarios para competir y cuanto avance
han logrado para abordar con éxito este desafio. Estas
son algunas de las cuestiones a las que intenta respon-
der este trabajo.

Metodologia

El universo para el que se generalizardn los resultados
obtenidos en el estudio, es el total de industrias alimen-
ticias, registradas en febrero de 2010 en la Secretarfa de
Industria de la Provincia de Cérdoba.

Las unidades de andlisis son las industrias alimenticias
de la base del Registro Industrial de la Provincia facilita-
do por la Secretaria de Industria dependiente del Minis-
terio de Industria, Comercio y Trabajo del Gobierno de
la Provincia de Cérdoba. Se trabajo inicialmente sobre
una némina de 722 000 empresas registradas, seleccio-
nando las industrias vinculadas con alimentos y bebidas
(973 industrias).

Seleccién de la muestra

Para la seleccion de la muestra se depuro la base men-
cionada con el fin de excluir las empresas que no ela-
boran productos alimenticios que llegan directamente
al consumidor, ya sea porque realizan fraccionamiento
y distribucion o porque su produccién es materia prima
de una manufactura. Luego se excluyeron aquellas in-
dustrias cuya produccion no se corresponde con el con-
cepto de alimentos mas saludables. De esta manera, el
numero total de industrias fue de 662.

No se consideraron entonces las empresas alimenticias
que fabrican los siguientes alimentos: materias primas
y los aditivos alimentarios que se elaboren, fraccionen,
conserven, transporten, expendan, productos estimulan-
tes o fruitivos: (cacao, té, yerba mate, café, etc); harinas,
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concentrados, aislados y derivados proteinicos; aditivos
alimentarios; correctivos y coadyuvantes; bebidas espiri-
tuosas, alcoholes, bebidas alcohdlicas destiladas y licores
y bebidas fermentadas.

Considerando los grupos de alimentos propuestos por las
Guias Alimentarias para la poblacion argentina, y teniendo
en cuenta las recomendaciones de la OMS en su estrategia
global, se agruparon las industrias alimenticias en 7 (siete)
subgrupos de acuerdo al tipo de productos que elaboran.
La seleccion quedd conformada de la siguiente manera:

CUADRO 1

La gréfica para una alimentacion saludable agrupa a los
alimentos segun los que contienen mayor cantidad de
una sustancia nutritiva o que la contienen en forma al-
tamente biodisponible y se los conoce como “alimentos
fuentes” de esa sustancia. Asf, la gréfica estd formada por
seis grupos de “alimentos fuente”: hidratos de carbono y
fibra para el grupo 1, vitaminas C y A, fibras y minerales
potasio, magnesio para el grupo 2, calcio para el 3, pro-
tefnas y hierro grupo 4, energia y vitamina E para el 5y
energfa para el 6, mas el agua que en esta investigacion
se considerard como un séptimo grupo.

INDUSTRIAS SEGUN ALIMENTO FUENTE Y RECOMENDACION DE LA OMS

GRUPO INDUSTRIA SEGUN ALIMENTO FUENTE (*) RECOMENDACION OMS(**)

L Cereales y sus derivados Menos sodio, mas fibras, menos grasas trans
Hortalizas y frutas (deshidratados, escabeches, pickles, . .

2 Menos azucar, menos sodio
enlatados)
Lacteos y sus derivados (leches, yogures, quesos, ricotas, , . '

3 ) Menos grasa, menos azucar, alimento funcional
funcionales)
Carnes y sus derivados (hamburguesas, patitas, etc, .

4 , , Menos grasa, menos sodio
fiambres, embutidos)

5 Grasas y aceites (vegetales, margarinas, manteca, crema  Menos grasa, mejores acidos grasos + ac gras.
de leche) esenciales
Azlcares y dulces (jaleas, mermeladas, jugos, frutas en , :

6 ) _ Menos azulcar, menos sodio,menos grasas
almibar, golosinas)

7 Gaseosas (***) Menos azucar, menos sodio

(*) Segun las Guias Alimentarias para la Poblacién Argentina los grupos
de alimentos estdn clasificados segtin las sustancias nutritivas que con-
tengan, alimentos fuente de una o varias sustancias nutritiva.

(**)La politica alimentaria y agricola propuesta por la OMS:” Proporcionar
incentivos y ayuda a la produccion y la comercializacién de alimentos
mds sanos: promover la reduccién del contenido de sal de los alimentos
elaborados, el uso de aceites hidrogenados y el contenido de azticar de
las bebidas y los refrigerios”. Documento de Consulta para la preparacion
de una Estrategia Mundial de la OMS sobre Régimen Alimentario, Activi-
dad Fisica Y Salud http.//www.who.int/hpr/NPH/docs/consultation_do-
cument_spanish.pdf

(***) No se incluyen en las Guias Alimentarias.

Comer variado es
bueno para vivir
con salud
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Disefio muestral

Por cada grupo, se tomdé una muestra representativa y
se seleccionaron las unidades de investigacion en fun-
cién a la cantidad de industrias que tiene cada localidad
de la Provincia y el peso que ese numero tiene sobre
el total del grupo. De esta manera se buscé tener re-
presentatividad de las industrias en funcién al grupo
alimenticio de producciony a la localizacion geografica
de las empresas a entrevistar.

De la nédmina de empresas alimenticias que integran
el Registro Industrial de la Provincia facilitado por la
Secretaria de Industria, se fueron depurando las em-
presas segun los criterios de exclusion detallados an-
teriormente (ver Cuadro 1).

La distribucion quedd de la siguiente forma:

CUADRO 2 DISTRIBUCION DE LAS EMPRESAS

GRUPO UNIVERSO MUESTRA TOTAL (%) MUESTRA (%)
1 228 15 34,4% 26,8%
2 37 5 5,6% 8,9%
3 136 10 20,5% 179%
4 94 8 14,2% 14,3%
5 34 5 51% 8,9%
6 94 8 14,2% 14,3%
7 39 5 59% 8,9%
Total 662 56 100% 100%

Fuente: Barbero L, Aldeco C, César G, Esbry N, Pérez V. “Estudio para el desarrollo de productos de la industria alimenticia
mds saludables, y diseno de estrategias de marketing social responsable” Secretaria de Industria, Subsecretaria de Alimentos.

Gobierno de la Pcia. de Cérdoba, CFl. Cérdoba, Marzo 2011.
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Fue una preocupacion utilizar técnicas e instrumentos
que no solo sirvieran para el conocimiento de la situa-
cién actual y como punto de partida para evaluar futuras
acciones de promocion de la industria en relacion a la
produccion de alimentos mas saludables, sino que tam-
bién permitieran su cotejo con toda la informacion desa-
rrollada con la misma metodologfa.

Tipo de estudio

El estudio es por su naturaleza, descriptivo; por su mo-
dalidad empirica, observacional; por la modalidad de re-
coleccién de la informacion, transversal y por el disefio
muestral, probabilistico.

Organizacion general del trabajo de campo

Durante el mes de mayo se analizé la informacion dispo-
nible sobre las empresas del sector de la Secretarfa de In-
dustria del Ministerio de Industria, Comercio y Trabajo de
la Provincia de Cérdoba, y de las Cdmaras de Industrias
Alimenticias con el fin de estimar el nimero de empresas
alimenticias, su pertenencia a alguno de los denomina-
dos “grupos de alimentos pasibles de ser mas saludables”
y su ubicacién geografica.

Se organizé una agenda de trabajo, donde los entrevista-
dos fueron notificados via e-mail explicando objetivos y
alcances del estudio y luego contactados telefénicamen-
te a través de la Secretarfa de Industria de la Provincia de
Cdérdoba para concertar las reuniones.

La entrevistas se distribuyeron teniendo en cuenta
que cada miembro del equipo debia presentarse en
el domicilio de la empresa el dia y horario establecido,
portando una nota de invitacion para incorporarse al
estudio de la Secretarfa de Industria de la Provincia. Se
contempld también la posibilidad de que surgieran
algunos inconvenientes con los representantes de las
empresas para llevar a cabo los encuentros, por ausen-
cia o dificultades para responder a la entrevista, por lo
que se intentd acordar nuevas fechas y horarios que
permitieran acceder a la informacion requerida. Cabe
mencionar que una decena de entrevistas de las con-
firmadas telefénicamente, no se pudieron llevar a cabo
porque los representantes no pudieron recibir a los en-
trevistadores por causas fortuitas.

La recoleccion de los datos se realizd durante los meses
de julio y agosto de 2010 en distintas localidades de la
provincia de Cérdoba: Rio IV, General Dehesa, Villa Maria,
Villa Nueva, Arroyo Algodon, Ballesteros, San Francisco,
Devoto, Freyre, Colonia Caroya, Rio Segundo, Cruz del Eje
entre otras y Cordoba capital.

Principales variables de estudio

Acorde a los objetivos de esta etapa del estudio se consi-

deraron tres dimensiones a investigar:

« Oferta de la industria alimenticia,

« Vision estratégica empresarial y

« Proyectos Aplicados de Responsabilidad Social Em-
presaria.

Variables relativas a la oferta de la industria alimenticia

Datos de Segmentacion o informacion general:

« Ubicacion geogréfica de la Industria

« Area de Influencia / mercados en los que opera

» Grupo alimenticio al que pertenecen los productos
« (Cantidad de empleados

« Profesionales de la alimentacién que emplean

« Director Técnico de Alimentos

Productos alimenticios:

« Productos que fabrican

« Desarrollos a futuro

« Innovacién para el desarrollo de productos mas
saludables

« Sistemas de gestién de calidad

« Rotulado nutricional de los productos

Variables relativas a la vision estratégica del empresario

« Conocimientos sobre alimentos mas saludables
« Vision del empresario

« Oportunidades

o QObstaculos

« Demandas del consumidor

Variables relativas a comunicacién y proyectos de RSE
« Publicidad

« Contacto con poblacién meta
« Acciones comunitarias y/o de RSE



DOCUMENTOS PROVINCIALES | PROVINCIA DE CORDOBA

Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

Para recoger la informacién se utilizé la técnica de entre-
vista, realizada en cada empresa alimenticia selecciona-
da, y se aplico a la persona que la empresa habfa desig-
nado para la misma.

Se disefid como instrumento un formulario precodificado,
que contenfa preguntas cerradas y abiertas segun la guia de
pautas que fijé el equipo de investigacion. Una vez desarro-
llado el instrumento de recoleccion de informacion fue tes-
teado con dos industrias del sector en la ciudad de Cérdoba.

Cada entrevista tuvo una duracion aproximada de 45
minutos y fueron registradas en papel y en grabacion
analdgica o digital (solo en los casos permitidos por el
entrevistado) para su posterior digitalizacion y analisis.

Plan de tratamiento y analisis de datos

Concluida la recoleccion de datos recogidos en terreno,
se realizaron los pasos correspondientes al tratamiento
de los mismos: codificacion, tabulacion, andlisis e inter-
pretacion de los resultados.

Fueron codificados en los casos de preguntas cerradas,
cargados en una base preparada para tal fin y procesa-
dos con el software SPSS v11.5, mientras que para las pre-
guntas abiertas se realizé un andlisis de tipo cualitativo.

Los datos obtenidos referidos a una sola variable se dis-
pusieron en forma conjunta y ordenada mediante la uti-
lizacion de tablas simples. La construccién de la tabla se
efectud a partir de la categorizacién de la variable. Esto
permitié conocer la frecuencia absoluta y relativa de apa-
ricion de cada una de las categorias de la variable.

Resultados
Analisis de la oferta de la industria alimenticia cordobesa

Para este andlisis se tuvieron en cuenta variables descrip-
tivas que permitieron caracterizar a las empresas estu-
diadas como: ubicacién geogréfica, mercados en los que
operan, cantidad de empleados, tipo de profesiones que
conforman el staff de los recursos humanos, y designa-
cién de Director Técnico de Alimentos en la empresa.

Quienes respondieron a las entrevistas fueron, en la ma-
yorfa de los casos, el duefio, titular, director o presidente.
En las empresas de mayor envergadura y con mas de 50
empleados, la responsabilidad fue delegada en los en-
cargados del area de producciéon y/o control de los ali-
mentos. En el presente relevamiento hay industrias que
desde hace mas de 50 afos producen alimentos en la
provincia de Cérdoba.

GRAFICO 1

Ubicacion geograéfica de las Industrias
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Fuente: Barbero L., Aldeco C, César G, Esbry N., Pérez V. “Estudio para
el desarrollo de productos de la industria alimenticia mds saludables,
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« Ubicacion geografica de las industrias entrevistadas
Como se planted en el disefio metodoldgico de la inves-
tigacion, 30% de las industrias entrevistadas se ubican
geograficamente en la ciudad de Cérdoba y sus alrede-
dores (Gran Cérdoba) y el 70% restante, en el interior (Rio
IV, Villa Marfa, San Francisco, Cruz del Eje y localidades
aledafas a estas).

« Mercados en los que operan

Mientras que el 16% de las empresas entrevistadas ex-
porta sus productos, casi un 48% opera en el mercado
nacional. El 36% restante vende sus productos solo en
la provincia de Cordoba o en sus localidades de origen.
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« Productos alimenticios que elaboran segun clasi-
ficacion del estudio

Se entrevistaron a industriales de siete grupos de dife-

rentes productos alimenticios segun correspondencia

al alimento fuente de los grupos que integran la Gréfica

para una Alimentacion Saludable de las Guias Alimenta-

rias para la poblacion argentina.

La cantidad para cada grupo quedd determinada por la
totalidad de empresas del rubro y su ubicacion geogra-
fica en la provincia de Cérdoba, segun disefio muestral
del estudio.

GRAFICO 2
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Los productos alimenticios que se elaboran son:

Grupo 1: productos de panaderia, pastas, cereales y to-
dos sus derivados.

Grupo 2: hortalizas vy frutas, enlatados, deshidratados, y
también escabeches.

Grupo 3:leches, yogures, quesos duros y blandos, ricotas.

Grupo 4: fiambres y embutidos, hamburguesas.
Grupo 5: aceites vegetales.

Grupo 6: chocolates, golosinas, mermeladas.
Grupo 7: aguas, jugos artificiales y gaseosas.

« Cantidad de empleados
El 58 % de las empresas entrevistadas contaban con un
staff de 20 empleados o menos.

Un 13 % de las empresas referian 101 o mas empleados,
segun las cuatro categorias de cantidad de empleados
propuesta en el estudio.
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« Profesiones vinculadas con la alimentacién en
las industrias

De las 56 empresas entrevistadas el 88% refirio tener al

menos un profesional que los guia en los procedimientos

de elaboracion de sus productos, el 12 % restante esta a

cargo de personal idoneo, siendo estos en la mayoria de

los casos los mismos duefos.

De las 49 empresas (88%) que cuentan con profesiona-
les, un 41 % refirié contar con ingenieros quimicos, 23 %
con técnicos en bromatologia y un 18 % con técnicos
en alimentos.
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Al realizar el andlisis de las 11 profesiones identificadas en
estas empresas, se observa que 9 corresponden a titulos
de carreras universitarias.

Aungue en el 88% de los casos hay un profesional del ru-
bro in situ, muchos de ellos no lo hacen diariamente en la
empresa y en algunos casos asisten solo una vez al mes.

TABLA 1 DISTINTAS PROFESIONES VINCULADAS CON LA
ALIMENTACION PRESENTES EN LAS INDUSTRIAS
ESTUDIADAS QUE CUENTAN CON PROFESIONA-
LES EN SU STAFF
PROFESION FRECUENCIA ~ PORCENTAJE
Ing. quimico 21 42,8%
Técnico bromatologia 11 22,5%
Técnico en alimentos 9 18,3%
Ing. industrial 6 12,2%
Bioquimico 5 10,2%
Veterinario 5 10,2%
Ingeniero en alimentos 5 10,2%
Lic. en Microbiologia 3 6,1%
Lic. en Nutriciéon 2 4,0%
Farmacéutico 1 2,0%
Ing. agronomo 1 2,0%

Pregunta de respuestas multiples: 49 casos - 69 respuestas.

Fuente: Barbero L., Aldeco C, César G., Esbry N., Pérez V. “Estudio para
el desarrollo de productos de la industria alimenticia mds saludables,
y disefio de estrategias de marketing social responsable” Secretaria de
Industria, Subsecretaria de Alimentos. Gobierno de la Pcia. de Cérdoba,
CFl. Coérdoba, Marzo 2011.

« Director técnico de alimentos

Sobre el 88% de las empresas que si cuentan con un
profesional de la alimentacion en su industria, un 15 %
no tiene definido en la organica de su empresa la figura
de Director Técnico de Alimentos, siendo los ingenieros
quimicos y los bromatélogos los que ocupan mayor-
mente esta direccion.

GRAFICO 4
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« Productos alimenticios

Para este andlisis se tuvieron en cuenta variables que
permitieron identificar los conocimientos de los in-
dustriales respecto al concepto de alimentos mas sa-
ludables, identificar en la produccién de las empresas
aquellos productos alimenticios que respondan a la
misma, el tipo de innovacién aplicada para el desarrollo
de estos productos, los sistemas de gestion de calidad
aplicados por las empresas, la certificacion de los mis-
mos y la aplicacion del rotulado nutricional segun las
normativas vigentes.

» Conocimientos de los industriales respecto al con-

cepto de productos alimenticios mas saludables
Al preguntarle a los industriales sobre qué es para ellos
un producto alimenticio mas saludable, las respuestas
estuvieron referidas a la inocuidad, a las buenas prac-
ticas de manufactura, que sean naturales, sin conser-
vantes y/o agregados quimicos, que contengan materia
prima de calidad, que sean aptos para que consuman
los nifios, entre otros conceptos similares.
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El grupo de trabajo explico en la entrevista la definicion
ampliada sobre productos alimenticios mas saludables a
la que se habfa llegado luego de una exhausta investiga-
cion sobre el tema. La misma se describe a continuacion:

“Son los que elabora la industria alimentaria que ademds
de garantizar nutrientes e inocuidad, favorecen la preven-
cién de enfermedades crénicas no transmisibles (obesidad,
diabetes, enfermedades coronarias, cdncer, etc) y las rela-
cionadas con carencias nutricionales ya sea porque son
fortificados, enriquecidos, 6 mejorados agregando funcio-
nalidad o bien porque le reducen nutrientes que pueden
resultar nocivos a la salud como el sodio, las grasas, los
azucares, etcétera.”

Luego de brindar esta definicion, consultamos si elabora-
ban productos con estas caracteristicas.

El 62% de las industrias entrevistadas no producen ali-
mentos que adhieran a esta definicion.

» Productos alimenticios mas saludables que fabri-
can las industrias cordobesas

Del 38% restante de las empresas encuestadas que re-

firieron producir productos alimenticios mas saludables

desarrollaron los siguientes alimentos:

Grupo 1. Productos de panaderia, cereales y sus

derivados

« Pan, galletas o grisines con agregados de fibras

« Galletas sin sal

« Galletas con aceite de girasol alto oleico, reduccién
de 4cidos grasos saturados y acidos grasos trans

« Pan multicereal

« Barras de cereales con agregado de fibras y calcio

Grupo 2. Hortalizas y frutas enlatados, deshidrata-
dos, escabeches
« Conservas sin el agregado de sal

Grupo 3. Leches, yogures y quesos

«  Quesos bajos en grasas y sin sal

« Lacteos con prebidticos, probiéticos y agregado
de hierro

Grupo 4. Fiambres y embutidos. Hamburguesas
« No elaboran productos mas saludables en este grupo.

Grupo 5. Aceites vegetales
« Aceite con agregado de dcidos Omega3
« Mayonesas reducidas en grasa

Grupo 6. Alfajores, chocolates, golosinas, mermeladas

« Dulce de leche reducido en grasas y en azlcar

« Golosinas reducidas en grasas trans

« Caramelos sin azucar

« Oblea rellena UNICEF

« Galletitas dulces y alfajores reducidos en &cidos gra-
s0s trans

« Chocolates sin grasas hidrogenadas y con antioxidantes

Grupo 7. Aguas y gaseosas

« Aguas con bajo contenido de sodio, con agregado de
calcio y magnesio

« Gaseosas bajas en calorfas, sin azdcar y con agregado
de vitaminas

En el siguiente cuadro se muestra las acciones realizadas
en relacion a incorporar beneficios que los distinguen
como mas saludables, a los alimentos elaborados por las
21 empresas mencionadas, acorde a las recomendacio-
nes de la OMS:

TABLA 2 BENEFICIOS SALUDABLES DE LOS PRODUCTOS
ALIMENTICIOS PRODUCIDOS POR LAS EMPRE-
SAS CORDOBESAS
ACCION REALIZADA FRECUENCIA PORCENTAJE
Reduccion del contenido de grasas 11 524%
Reduccion del contenido de sodio 8 381%
Fortificacion con vitaminas / minerales 7 333%
Agregado de fibras 6  286%
Reemplazo de grasas trans o saturadas 5 238%
Reemplazo de azucar 5 238%
Reduccion de azlcar 5 238%
Agregado de acido Omega3 2 9,5 %

Fuente: Barbero L, Aldeco C, César G, Esbry N, Pérez V.. “Estudiio para el desarro-
llo de productos de la industria alimenticia mds saludables, y diseno de estrate-

gias de marketing social responsable” Secretaria de Industria, Subsecretaria de
Alimentos. Gobierno de la Pcia. de Cérdoba, CFl. Cérdoba, Marzo 2011.
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GRAFICO 5
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« Desarrollo de productos

De las 21 empresas que elaboran productos alimenticios
mas saludables, el 40% lo hizo a través del desarrollo de
un producto nuevo. El 60% restante, con base en uno
ya existente y le realizé modificaciones para lograr un
atributo saludable en su producto. En todos los casos las
industrias alimenticias se basaron en desarrollos propios
y no mediante la compra de patentes o formulas.

« Rotulado nutricional

El 291% de las industrias incorporan informacion nutri-
cional complementaria a la declaracién de nutrientes
obligatoria que exige la ley.

Se entiende por la misma cualquier expresion y/o repre-
sentacion que afirme, sugiera o implique que un alimen-
to posee propiedades nutricionales particulares, especifi-
camente pero no solo en relacién a su valor energético y

a su contenido en proteinas, grasas, carbohidratos y fibra
alimentaria, sino también en vitaminas y minerales.

Si bien la declaracion de la Informacién Nutricional
Complementaria es de caracter opcional para todos los
alimentos, se observa en los rétulos analizados que no
rednen los requisitos para dar el cumplimiento de estas
normas cuando la misma es utilizada.

Los empresarios entrevistados coinciden en mencionar
las dificultades que se le presentan al consumidor para
comprender la informacion incluida en el rétulo; lo que
mas prevalece es el interés por constatar algun ingredien-
te o las fechas de elaboracion o caducidad del producto.
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« ¢Por qué decidieron realizar un producto alimen-
ticio mas saludable?

De los 21 (38%) industriales entrevistados que elaboran
productos mas saludables, el 47,6% indicé que la deci-
sion radicod en la oportunidad de mercado y el 38,1%
refirié que actualmente tiene demanda de ese tipo de
productos. En menor porcentaje sefialaron la posibili-
dad de ofrecer un producto innovador, con caracterfs-
ticas saludables y que los hacia sentir bien elaborar un
producto sano.

« Desarrollo de nuevos productos a futuro

El 80% de las industrias entrevistadas no tiene pensado
desarrollar un producto alimenticio saludable a futuro.
Los que indicaron que sf (20% restante) dijeron que tie-
nen pensado hacer:

TABLA 3 PRODUCTOS QUE TIENEN PENSADO
DESARROLLAR A FUTURO LAS

EMPRESAS

PRODUCTO QUE TIENE PENSADO o
0

DESARROLLAR A FUTURO

Pan o galletas con fibras y sin sal 36,4%
Productos sin sodio o reducidos en sodio 18,2%
Productos con agregado de calcio 18,2%
Gaseosa baja calorfas 91%
Agua con calcio y magnesio 71%
Productos sin azUcar para diabéticos 71%
Productos con prebidticos 71%
Reemplazo de azicares 71%
Agregado de fibras solubles e insolubles 71%

Fuente: Barbero L., Aldeco C, César G., Esbry N., Pérez V. “Estudio para
el desarrollo de productos de la industria alimenticia mds saludables,
y disefio de estrategias de marketing social responsable” Secretaria de
Industria, Subsecretaria de Alimentos. Gobierno de la Pcia. de Cérdoba,
CFl. Coérdoba, Marzo 2011.

« Innovacién en el desarrollo de productos alimen-
ticios mas saludables

En términos generales se reconoce que en las industrias

alimentarias, la innovacion tecnoldgica - ya sea de pro-

ducto, proceso u organizacional - esta sujeta a restriccio-

nes especificas, asociadas a la base natural de su produc-

cion, y a las caracteristicas del consumo de alimentos.

En relacion a la aplicacion de alguna innovacion para
el desarrollo de un producto nuevo o modificacién del
producto que elaboran, 17 empresas realizaron o tienen
pensado realizar innovaciones en el desarrollo presente
y/o futuro del alimento mas saludable (30% de las indus-
trias entrevistadas).

TABLA 4 INNOVACION APLICADA POR LAS 17 EMPRE-
SAS ALIMENTICIAS QUE ELABORAN PRODUC-

TOS ALIMENTICIOS MAS SALUDABLES

INNOVACION APLICADA FRECUENCIA PORCENTAJE
Procedimientos 17 100%
Packaging 14 82%
Productos 13 81%
Organizacional 8 47%

Pregunta de respuestas multiples. 17 casos — 52 respuestas

Fuente: Barbero L., Aldeco C, César G., Esbry N., Pérez V. “Estudio para
el desarrollo de productos de la industria alimenticia mds saludables,
y disefio de estrategias de marketing social responsable” Secretaria de
Industria, Subsecretaria de Alimentos. Gobierno de la Pcia. de Cérdoba,
CFl. Cérdoba, Marzo 2011.

En este trabajo se han analizado los procesos de innova-
cién en las industrias alimentarias segun el tipo de no-
vedad aplicada como se muestra en el cuadro anterior:

« Procedimientos en las formas de elaborar el alimento;
ya sea agregando, modificando, reduciendo o reem-
plazando algun componente del producto.

« Cambios en el packaging, ya sea en forma, tipo de
envase e informacion nutricional complementaria re-
firiendo a sus cualidades nutricionales.

» Laelaboracion de un producto nuevo (o la modifica-
cion significativa de uno ya existente).
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« Modificacion de algun componente en la estructura
organizacional de la empresa, en la fuerza laboral (ca-
pacitacion o incorporacién de nuevos empleados) o
en el proceso de elaboracion del producto.

« Sistema de calidad que aplican y/o certifican

Un 41% de las industrias entrevistadas no aplica ningun
sistema de calidad. De quienes si lo hacen, el 64% refirio
aplicar Buenas Practicas de Manufactura, siendo ademas
el porcentaje que mayor nimero de certificaciones tiene.
Otros sistema aplicados son: POES (21%), HACCP (12%) y
normas 150 (12%).

La mayoria de las grandes empresas han certificado sis-
temas de gestion de calidad internacional (ISO, HACCP)
que implicaron un cambio radical en la organizacion y
gestion interna, por la determinacion de objetivos, la nor-
matizacion de las tareas, la introduccion del analisis de
puntos criticos de control y la capacitacion del personal.
Una de las razones principales se debe a que estas ac-
ceden a otros mercados en los que este tipo de certifi-
caciones son muy importantes desde el punto de vista
de garantia de calidad y como herramienta de venta, y
marcan una diferencia con respecto a la competencia.

Las pequefnas empresas No cuentan con sistemas de certi-
ficacion; los controles son efectuados principalmente en la
recepcion de la materia prima y en el producto terminado.

Enfoque empresarial sobre la elaboracién de pro-
ductos alimenticios mas saludables

Para este andlisis se tuvieron en cuenta variables que per-
mitieron caracterizar la vision estratégica del empresario,
qué andlisis hace del ambiente, valorizando las fuerzas
que van a intervenir en pro o en contra, describiendo a
su modo de ver las oportunidades y obstaculos en rela-
cion al desarrollo de estos productos, y cudles son desde
su Optica las demandas del consumidor.

La vision entendida como “el camino al cual se dirige la
empresa a largo plazo y sirve de rumbo vy aliciente para
orientar las decisiones estratégicas de crecimiento junto
a las de competitividad” (McGraw Hill, 2004), tomando en
cuenta el impacto de las nuevas tecnologias, de las necesi-
dades y expectativas cambiantes de los consumidores, de
la aparicion de nuevas condiciones del mercado, etcétera.

Vision

En general la vision estratégica, suerte de proyeccion del
presente hacia el futuro o una reflexion del futuro en el
presente, se encuentra de algin modo acotada debido a
la falta de informacion que hay sobre el tema, tanto en la
sociedad como en el ambito de la produccion.

Creen que hay una buena oportunidad de mercado aun-
que no en la actualidad, y que serd creciente con el correr
de los anos. Muchos indicaron no poder invertir sobre
lo incierto ya que por el momento es solo una vision y
todavia no es una realidad. Sus clientes no les solicitan
productos alimenticios mas saludables (por el contrario
prefieren sabor a calidad nutricional) y, apostar a la oferta
cuando no hay demanda, los llevaria a perder rentabili-
dad y mercado.

Muchos manifestaron que uno de los principales incon-
venientes es la falta de informacién en la poblacion sobre
el tema. Consideran que la educacion es la herramienta
indicada a la hora de modificar los malos habitos alimen-
tarios que hay en la poblacion y que el Estado tiene un
papel muy importante en la formacion de la opinion pu-
blica respecto de este tema.

Indicaron que los avances tecnoldégicos generaran bue-
nos cambios en la produccién de alimentos en gene-
ral y que de acuerdo a la paulatina implementacion de
estos mejorara la calidad, inocuidad y funcionalidad de
los alimentos.

A quienes les cuesta mas llevar adelante la elaboracion
de productos alimenticios mas saludables es a las Pymes;
que no se reconocen con la capacidad econémica o pro-
ductiva adecuada ni poseen suficientes mercados a los
que llegar. Consideran que “es un mercado copado por
las grandes industrias y en el cual no podemos ingresar”.

« Oportunidades

Entendiendo las mismas como ventajas ofrecidas por
el medio en que se actua, los industriales consideran
que las principales oportunidades para la elaboracion
de productos alimenticios més saludables se corres-
ponden con: la aparicion de un nuevo nicho de mer-
cado notable por una creciente tendencia mundial
hacia “lo saludable”.
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A su vez creen que el Estado generard, a partir de esta
nueva tendencia, una mayor promocion de las industrias
que sigan esta linea de produccion; ya sea brindando
capacitacion y/o incentivos econémicos a las empresas
de Cordoba, por un lado, y campanas de concientizacion
de la poblacién que fomenten el consumo de productos
alimenticios mas saludables, por otro.

Una fraccion menor de entrevistados indicé que una de
las oportunidades actuales es la aparicion de nuevas ma-
terias primas aptas para la elaboracion de alimentos. Y
aunqgue no todos comparten la vision de los beneficios
que puede traer elaborar productos alimenticios mas sa-
ludables, algunos consideran que una de las estrategias
competitivas del mercado actual es generar valor agre-
gado a sus productos. Esto, dicen, producird una mayor
demanda, y por consiguiente un aumento en la produc-
cién y rentabilidad de su negocio.

Un 22% de los entrevistados considera que no hay opor-
tunidades en la elaboracion de productos alimenticios
mas saludables. Las razones que refieren son la escasa
rentabilidad que les brinda elaborar su producto mas sa-
ludable y porque no hay actualmente un nicho de mer-
cado que justifique el esfuerzo y la inversion.

» Obstaculos

Las principales trabas para los industriales giran en torno
alos costos de produccion y baja rentabilidad que devie-
ne elaborar alimentos saludables.

Destacan como una posible causa de la escasa demanda
hacia los productos de estas caracteristicas, la falta de in-
formacién y concientizacién de los consumidores. Los in-
dustriales no aseguran que falta mercado, sino que toda-
via es muy incipiente y que la poca demanda existente la
absorben las grandes industrias de la Provincia o del pais.

Consideran también que hay poco apoyo estatal en el
tema y marcan la necesidad de créditos blandos y capa-
citacion en la elaboracién de alimentos saludables. Mu-
chos de ellos creen imposible tener que modificar su es-
tructura edilicia o laboral para un segmento de mercado
infimo y que no asegura el retorno de la inversion.

En muchos casos se marcé la importancia de realizar
controles a industrias que consideran “truchas” o que no

cumplen con el marco regulatorio basico. Esta “compe-
tencia desleal” para ellos, recae en una baja en las ventas
y no aporta a la inocuidad de los alimentos, ya que no
se realizan los controles que debieran, lo cual abarata los
costos y se transfiere al valor final del producto, que es lo
que busca el consumidor.

Otros aspectos negativos mencionados, y no menos im-
portantes, son: la falta de legislaciéon adecuada sobre el
temay una mala cultura alimentaria en la poblacion.

En menor medida se nombré la escasez de insumos o
materia prima adecuada para la elaboracién de alimen-
tos saludables. Un 7% dijo que no ve obstéculos.

« Demanda

El 31% de los entrevistados consideran que la poblacién
no demanda alimentos saludables. Creen que hace fal-
ta mas informacién en la sociedad sobre alimentacién
saludable. Indican que los consumidores eligen los pro-
ductos por precio y no por las cualidades nutricionales
del alimento.

Ven que la gente mayor es la que toma conciencia sobre
los alimentos que consumen pero solo porque su salud
se ve afectada y deben prevenir situaciones que empeo-
ren su estado actual o bien para generar una prolonga-
cion de su expectativa y calidad de vida.

Muchos entrevistados consideran que quienes buscan
productos alimenticios mas saludables lo hacen mas por
estética que por salud. Las publicidades apuntan a eso,
dicen, y los consumidores no toman real conciencia de
que los habitos saludables son diferentes de los que se
plantean en la television.

Otros aspectos mencionados como demanda de los
consumidores son: productos naturales, sin conservantes
ni agregados quimicos, que sean innovadores, de calidad
y con buen precio. Algunos indicaron que les piden pro-
ductos aptos para celiacos o diabéticos aunque tampoco
hay mucha informacién entre los entrevistados ni interés
debido a la falta de mercado.

« Fomento y necesidades de asistencia
Siete de cada diez empresas no ha recibido apoyo para
la elaboracion de alimentos més saludables ya sea por



DOCUMENTOS PROVINCIALES | PROVINCIA DE CORDOBA

parte del Estado (en cualquiera de sus niveles), entidades
privadas u organismos del tercer sector.

Solo han recibido algun tipo de apoyo en capacitacion
0 a través de beneficios fiscales. Se manifestaron reticen-
tes a pedir préstamos, en funcién de las altas tasas y ga-
rantias reales (hipotecarias) exigidas por las instituciones
financieras, ademas de la gran burocracia existente para
otorgar estos beneficios.

Las necesidades de asistencia manifestadas son:
Financieras y Tecnoldgicas: entre las principales necesi-
dades del sector sobresalen, por un lado las condiciones
de acceso a créditos “blandos” y flexibles, y por otro los
subsidios para nuevas tecnologias e infraestructuras.

De marketing y difusion de sus productos: por sus escasas
posibilidades de inversion en marketing y comunicacion,
que deviene en una menor presencia del producto en
la sociedad, se potencia la falta de mercado para estos
emprendimientos.

Académicas: la capacitaciéon sobre temas relacionados a
la produccion. Ambos topicos fueron relacionados con la
posibilidad de invertir y mejorar o aumentar su produc-
ciény venta.

De contralor: fueron nombrados como necesidades, los
controles bromatoldgicos y de control de calidad para
aquellos productores de alimentos fuera del sistema re-
glamentario provincial o municipal y la intervencion del
Estado en la regulacion de los precios del mercado.

Comunicacién y acciones sociales de bien publico: para
este andlisis se tuvieron en cuenta las variables: publici-
dad, contacto con poblaciéon, meta y acciones comunita-
rias y/o de responsabilidad social empresaria (RSE).

- Publicidad y contacto con la poblacion meta

El 44% de las empresas entrevistadas no realiza publicidad
en ningun medio de comunicacion y privilegian el contac-
to “cara a cara"y que “su producto sea su publicidad".

Quienes si lo hacen utilizan folleterfa y publicidad en
radios y medios locales o regionales. En menor medida
mencionaron su participacién en eventos con stands o
sponsoreo de algun equipo deportivo local.

Las industrias de mayor envergadura y con mercados mas
amplios, realizan publicidad en TV de alcance nacional. En
muchos casos no tienen venta directa al publico y su co-
municacion es personal con distribuidores o vendedores.

Casi el 80% tiene contacto personal con sus clientes,
sean estos publico directo o un tercero. Un 40% posee
pagina web y casi un 35% realiza sus contactos a través
del teléfono.

« Acciones comunitarias y/o de RSE

El 62% realiza algun tipo de accion comunitaria o solida-
ria sin llegar a considerarse como sistematica y organiza-
da. Principalmente son donaciones a instituciones o es-
cuelas del dmbito mas cercano a la industria, de acuerdo
a las demandas que van surgiendo del entorno.

En menor medida ofrecen pasantias o capacitaciones,
donde la experticia y la transmision de conocimientos
respecto de la fabricacion de los productos, atiende a
cuestiones de los procesos productivos, mas que al de-
sarrollo de nuevos productos.

Por otra parte manifiestan una escasa vinculacion con
sectores responsables de la informacién al consumidor y
educacion alimentaria, ya sean publicos o privados.

Poco mas del 10% de las industrias ha realizado o tiene
pensado realizar algun proyecto de Responsabilidad So-
cial Empresaria, pero ninguno de estos esta relacionado
a la alimentacién saludable.

Como puede observarse y en relacion a los objetivos
planteados en el estudio la relacion con la comunidad
que llegan a establecer estas empresas condicen con
cuestiones mas de filantropia que de un concepto y un
trabajo sostenido que impacte reciprocamente en el me-
dioy en la propia empresa.

La voz de las camaras empresariales

A modo de complemento de este primer estudio diag-
nostico, se realizaron entrevistas a las cdmaras represen-
tativas de distintos sectores alimenticios para que brin-
daran su vision sobre el temay a las de las industrias de
cada sector en relacion a la produccion de alimentos
mas saludables.
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A continuaciéon se detallan los contactos mantenidos,
aungue no todos los sectores en la fabricacion de ali-
mentos pudieron responder debido a multiples factores.

La finalidad de este relevamiento es obtener una vision

complementaria a la de los industriales que ayude a con-

tinuar entendiendo la realidad del sector. Las Cadmaras o

Asociaciones participantes fueron:

« Asociacion Industriales de la Alimentacion de Cérdo-
ba (ADIAC)

«  Asociacion de Frigorificos e Industriales de la Carne (AFIC)

« Asociacién Provincial de la Industria Lechera (APIL)

« (Cdmara Industrial de Aceites Vegetales de Cordoba

« Centro Industriales Panaderos y Afines de Coérdoba
(CPAC)

o Union Industrial de Cordoba (UIC). Departamento
de Alimentos

« (Cdmara de Fabricantes de Pastas Alimenticias de Cérdoba

o (Cédmara de Supermercados de Cérdoba

« Profesionales en la industria

Consultados sobre si las empresas del sector cuentan con
profesionales para la produccién de sus alimentos, todas
respondieron de manera afirmativa. Las principales profe-
siones del rubro estaban representadas en distinta medida
en las empresas; entre ellas ingenieros quimicos, bromaté-
logos, nutricionistas, técnicos en alimentos, bioquimicos y
veterinarios para el caso de la industria carnica.

« Productos alimenticios mas saludables

Como se hizo en la primera etapa, se solicité a los indus-
triales una definicién de productos alimenticios mas sa-
ludables a los entrevistados y en la mayorfa de los casos
coincidié en una asociacion directa de la inocuidad de
los alimentos como caracteristica saludable sobresalien-
te. De la relacion de esta con la funcionalidad de los ali-
mentos solo un entrevistado la hizo.

Pocas empresas son las que estan produciendo alimen-
tos con mejor perfil nutricional y generalmente son las
mas “grandes”.

Los principales avances en la industria alimenticia se die-
ron en las posibilidades de exportacion y en la incorpo-
racién de nuevas materias primas que se adaptaron bien
a la produccién y permitieron modificar algunos alimen-
tos, mejorando sus atributos nutricionales.

e Vision

La vision de los industriales, reflejado en las distintas
Cémaras y en relacion a la elaboracion de productos ali-
menticios mas saludables, radica en la imposibilidad de
hacerlo debido a la escasa demanda de ese tipo de pro-
ductos, el aumento en los costos que conlleva y la poca
capacidad de invertir: “...en muchos casos los empresarios
ven esto como un gasto y no como una inversion. ..
"...algunos industriales no conocen demasiado del tema, no
estdn asociados a la cdmara o no se informan y tampoco

necesitan hacerlo debido a la escasa demanda.”

A su vez todos reconocieron que ha habido un gran
avance en el tema en los Ultimos 20 afios y que la ten-
dencia es mundial.

« Oportunidades

» Las empresas continlan su produccién habitual pero
tienen posibilidades de expandir la oferta de alimentos.

« La industria se va a plegar a fabricar productos ali-
menticios con perfiles mas saludables si ve un nicho
de mercado, el cual es bajo pero en crecimiento.

« La necesidad de consumir estos alimentos puede ser
creada desde la comunicacion.

« Posibilidad de articular con otros sectores y generar
una sinergia en el sector.

« Necesidad de capacitar a la poblacion en el mejora-
miento de su alimentacion y de su salud.

« Existencia de una amplia variedad de canales para
generar demanda.

+ Obstaculos

« Costo de algunas materias primas.

«  Modificacién de los procesos y sus formas de imple-
mentacion.

« Poca capacidad de innovacién e inversion.

« Escasa demanda actual de alimentos saludables.

«  Poco conocimiento del tema en la poblacion en general.

« Acceso a créditos flexibles.

- Capacitacion

Se realizan charlas y seminarios de sensibilizacion promo-
vidos por las distintas cdmaras o por el Estado y canali-
zado a través de estas. Sobre la tendencia del mercado
en relacion a alimentos/salud/bienestar todavia es muy
incipiente y de a poco aparecen nuevas capacitaciones
cada vez mas relacionadas.
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« Principales medios de contacto entre la camara'y
las industrias del sector

« Pdagina web

« Revista institucional

« Teléfono, correo electronico y reuniones periddicas

« Consumidor
Los entrevistados consideran que en los sectores socia-
les mas bajos eligen precio a calidad y que es en dichos
alimentos donde hay mayores irregularidades en el pro-
ceso productivo. Es decir, lo mas barato tiene el peor
perfil nutricional.

"Hay tendencia a comenzar a cuidar la salud. La transicion
es lenta y grande, tanto para las autoridades como para los
consumidores. El objetivo es pensar en prevenir las enferme-
dades cronicas.”

La demanda es incipiente y falta informacién en todos los
niveles. “Compran lo que el envase le vende. Eligen lo “light”
sin tener claro qué es y no hay preocupacion en informarse.”

;Qué considera que podria hacerse para que la indus-
tria alimentaria de Cérdoba produzca alimentos con
mejor perfil nutricional?

« Cambiar algunas materias primas. Hay incentivo para
el uso de sustancias alternativas que mejoran el apor-
te nutricional a los productos.

« Mayor apoyo estatal en la implementacion de politi-
cas que incentiven la produccion.

» Politicas publicas de educacion escolar. “Va a ser la
demanda futura y el cambio es a largo plazo.”

« Educar al consumidor. Mayor publicidad y concienti-
zacion de la poblacion.

Consideran que se puede trabajar uniendo las empre-
sas, el gobierno y las cdmaras pero que hay cierta apatia
en las industrias para participar. "Hay convocatorias para
que participen y brinden su opinién pero no hay respuesta y
participan muy pocas empresas |[...] y hay muchos lugares
donde participar.”

"En la industria alimenticia se responde a la demanda. Si la
gente no pide sano, no se elabora. Falta concientizacion, mds
en la poblacién que en las industrias. Es posible pero hace falta
mayor difusién del tema. .. el consumidor sabe poco.”

Comunicacion y devolucion de los
resultados obtenidos

De acuerdo a los datos recogidos en las diferentes ins-
tancias de esta investigacion y siguiendo con las tareas
previstas, se considerd necesario realizar algunas ac-
ciones que permitieran al equipo técnico, sensibilizar
a los emprendedores con la temética y difundir el es-
tudio y sus resultados. Dar a conocer este diagndéstico
del mercado y sus implicancias, conllevd el propoésito
de contribuir a que los empresarios se encaminen en el
desarrollo de estos productos no solamente para satis-
facer las necesidades locales y nacionales sino también
a nivel internacional. Y a que complementen intersec-
torialmente los esfuerzos de las autoridades guberna-
mentales en alentar la construccion de estrategias mas
efectivas para la prevencion de factores de riesgo ali-
mentario y de promocién de la calidad de vida.

De este modo y haciendo constar que los derechos de
autor de la investigacion son del Consejo Federal de
Investigaciones, se realizd una presentacion en Power
Point sintetizando el estudio y se envid por correo
electronico a todos los responsables de las empresas
entrevistadas, sus camaras y demas instituciones que
fueron entrevistadas.

También se complementd con otras estrategias: la di-
fusion en los medios de prensa locales y en las revistas
institucionales de las cdmaras. En la Cdmara de Fabri-
cantes de Pastas Alimenticias y Afines de Cérdoba (Ca-
FPAAC) se concreté ademads una jornada participativa
con empresarios-miembros de la Cdmara en la que se
utilizé la metodologia de taller.

Alo largo de la reunion se abrié una especie de debate
e intercambio de opiniones sobre las limitaciones que
tienen los industriales para fabricar alimentos mas salu-
dables; las principales mencionadas fueron coincidentes
con la investigacion: la falta de mercado y el poco cono-
cimiento que poseen ellos como fabricantes y la socie-
dad en general sobre este tema. Las industrias de menor
envergadura son las que mas obstaculos encuentran en
la elaboracion de este tipo de alimentos ya que tienen
otros inconvenientes para resolver antes que incursionar
en su fabricacién (conflictos con el personal, el aumento
de los insumos, impuestos, etc.).
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Conclusiones parte |

Con la participacion de los actores que representan la in-
dustria alimentaria cordobesa se lograron identificar pro-
blemas, coincidiendo sus opiniones respecto de algunos
principales, y sus causas.

Nos remitiremos al andlisis de los nudos criticos que
tienen mayor impacto en la problemética identificada
donde, segun la mirada de los empresarios, se diferen-
cian claramente: un andlisis de la oferta de la industria ali-
mentaria, la demanda de la poblacion y las necesidades
sefaladas a las politicas publicas.

La industria de la alimentacién de la provincia de Cor-
doba estd atravesando realidades diversas. Si bien es un
buen momento para la produccion de alimentos, no el
mas propicio para invertir en mejoras estructurales, edili-
cias o de crecimiento.

Hay un conocimiento general, por parte de los entrevis-
tados, de la tendencia mundial hacia los alimentos salu-
dables, pero que todavia no se ha instalado en nuestro
pais. “Producir algo para lo que no hay mercado es riesgoso,
en las actuales condiciones..."

Mientras mas pequefia es la empresa mayores dificul-
tades enfrenta para ampliar la variedad de productos y
trabajar en el mejoramiento de los que ya produce. Las
escasas posibilidades de inversion en marketing y comu-
nicacion, que deviene en una menor presencia del pro-
ducto en la sociedad, potencia la falta de mercado para
estos emprendimientos. “No contamos con los recursos
necesarios para generar ni oferta ni demanda.”

Aducen, ademads, “falta de conocimiento de la sociedad
en general” sobre las caracteristicas que hacen a un pro-
ducto alimenticio mas saludable. Y consideran que, por
razones culturales, nuestro pais tiene habitos deficientes
en su alimentacion y la poblacion prefiere “un alimento
sabroso a uno sano.”

Muchos industriales indicaron que los escasos controles
por parte de los organismos pertinentes llevan a una
‘competencia desleal” y a una caida en la calidad de la
produccion de alimentos. Asi mismo, manifiestan: “el con-
sumidor busca precios y no calidad.”

Aunque casi en el 90% de los casos hay un profesional del
rubro in situ, muchos de ellos no lo hacen diariamente en
la empresay en algunos casos asisten solo una vez al mes.
La aparicion de nuevas carreras ligadas a la produccion de
alimentos ha diversificado las profesiones competentes a
mas de quince, considerando las diferentes areas en que
solos o interdisciplinariamente interactian en las empre-
sas. La escasa presencia de licenciados en nutricion en las
industrias habla del bajo interés en la busqueda de mejo-
rar el perfil nutricional de sus portafolios de productos e
informar al consumidor respecto de ello.

Es dificil como ser social, separarse de la idea simple que
un producto alimenticio mas saludable es el que cumple
requisitos de inocuidad, hecho con productos naturales,
0 que no contiene conservantes o agregados quimicos.
Asi, se consumen productos pensando que hacen bien a
la salud solo porque cumplen con estos parametros. La
escasa conciencia de la poblacién sobre la importancia
de la relacion entre habitos alimentarios saludables y la
prevencion de enfermedades, se convierte en parte del
problema, segun la visién de los entrevistados.

Cuatro de cada diez industrias alimenticias de la provin-
cia de Cordoba produce, al menos, un producto alimen-
ticio mas saludable. La reduccion en las cantidades de
grasas, sodio y azUcar, o el agregado de vitaminas, fibras
0 &cidos grasos mas beneficiosos para la salud son las
principales modificaciones que introducen a sus pro-
ductos. En muchos casos, este proceso no tuvo costo
alguno para la empresa y hasta llegé a reducir el valor
final de su producto.

Aunque las perspectivas en cuanto al mercado pueden
presentarse alentadoras en el futuro, ocho de cada diez
entrevistados dijo que no tienen pensado desarrollar un
producto con estas caracterfsticas. Las causas que aducen
son los altos costos de inversion y la falta de mercado.

Todos confian en que el Estado estard a la vanguardia
en la promocién de la produccion de alimentos mas
beneficiosos para la salud, mediante la concientizacion,
capacitacion y el acceso a créditos “blandos”. “El Estado
a veces ayuda pero los esfuerzos no son suficientes; y, sin
apoyo, a las Pymes nos cuesta mucho mantenernos [...]
mdxime si tenemos que arriesgar nuestra fuente de ingre-
50s sin acompanamiento.”
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Lscasa demanda de productos alimenticios mas salu-
dables es absorbida por las grandes empresas y por
aquellas que tienen como nicho de mercado a con-
sumidores de niveles socioecondmicos mas elevados.
“Generalmente quienes solicitan este tipo de alimentos
son personds que se preocupan por su salud, con mayor
instruccién y de un poder adquisitivo sobre el promedio.”
Reconocen que a los consumidores, en general, no les
preocupa tanto la calidad de lo que ingieren sino el pre-
cio final del producto.

La falta de mercado se debe, en gran medida, a la im-
posibilidad de posicionar los productos alimenticios mas
saludables e instaurar en la sociedad la importancia de su
contribucion a la salud. La escasa publicidad -y el poco
alcance de la misma- por parte de la mayoria de las em-
presas y el bajo nivel de inversién en comunicacion por
parte de las politicas publicas, conspiran contra la gene-
racién de mayor demanda de este tipo de alimentos.

IMAGEN 1

Principales problemas identificados:

« Buen momento para producir productos
alimenticios.

« Falta de mercado provocada por la escasa
demanda del consumidor desinformado de la
relacion entre los alimentos y la salud.

« Manifestaron necesidades de asistencia fi-
nanciera y tecnoldgica, académicas, de marke-
ting y difusion de los productos y de contralor:
« Dificultad de las pequefas empresas de
ampliar la oferta de productos o mejorar su ca-
lidad para ser mas beneficiosos para la salud
porque suponen altos costos de inversion.

« Competencia desleal en el mercado por
escaso contralor.

« Escaso desarrollo y cumplimiento de sistemas
de gestion de calidad (40 % no aplican BPM).

En la busqueda de estrategias para contribuir al mejora-
miento de la situacion se distinguieron varias ventajas del
sector que surgieron del andlisis de la situacién asi como de
las oportunidades manifestadas por los empresarios en re-
lacion a lo que les ofrece el mercado donde actuan.

IMAGEN 2

Aspectos favorecedores encontrados:
« Buen momento para producir productos
alimenticios.
« Conocimiento de la tendencia mundial de
desarrollar productos que aporten beneficios
para la salud.
« 4 decada 10 empresas ya elaboran produc-
tos alimenticios mas saludables.
« Atributos nutricionales que modificaron:
disminuyeron las grasas, la sal y el azlcar, agre-
garon vitaminas, fibras o acidos grasos mas be-
neficiosos para la salud.
« Creen que el Estado generard, a partir de
esta nueva tendencia, una mayor promocion a
las industrias.

Tal como quedd reflejado, uno de los principales pro-
blemas para la produccién de alimentos mds saludables
es la escasa demanda. El Estado, como ente regulador,
debe instalar el tema en la sociedad motorizando di-
versas estrategias, ya sea en los medios masivos de co-
municacion, en programas de educacion alimentaria
nutricional a escolares, reorientando segun criterios
de alimentacion saludable para la mejor gestion de
los Programas Sociales Alimentarios y comedores es-
colares, y llevando a cabo acciones de concientizacion
a los distintos actores, tanto a los responsables de eje-
cutar con transversalidad las politicas publicas como
a las industrias o a los responsables de los retailers de
distribucion de sus productos.

Mas elementos de andlisis de este punto tendremos al
finalizar la proxima etapa planteada al CFl para este estu-
dio donde se propuso investigar respecto de los “Conoci-
miento, actitudes y practicas de consumo de productos
alimenticios mas saludables de la poblacion cordobesa”.
Esto permitira aportar al disefo de estrategias comuni-
cacionales y educativas que tiendan a generar mayor de-
manda de este tipo de productos.

Modificar la cultura alimenticia de nuestro pais suena utoé-
pico, pero debemos tener en cuenta que los cambios son a
largo plazo. La educacion (mientras mas temprana mejor)
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es la principal herramienta con la que contamos como
sociedad para generar cambios estructurales en los ha-
bitos perjudiciales para la salud

La investigacion cientifica ha hecho mucho en pos del
mejoramiento de los alimentos y en muchos casos ha ge-
nerado cambios sustanciales en los habitos alimenticios.
Que el consumidor prefiera un producto rico a uno sano
no es novedad, pero generar interés social en el tema tal
vez sea uno de los desafios junto a una regulacion en los
precios, equiparandolos a los productos alimenticios que
en la actualidad no son beneficiosos para la salud. Ante la
opcion en géndola de elegir un producto que le aporte
beneficio a la salud y rico al mismo precio de uno que
no lo es, la decision deberia ser clara para el comprador.

El escaso conocimiento no es solo del consumidor, sino tam-
bién de la industria misma. Salvo en aquellos contados
casos en que se ha desarrollado una real conciencia so-
bre la utilidad de la produccién alimenticia, es donde se
trabaja en la informacién auto gestionada y funcional al
mejoramiento de los alimentos.

La mayoria de las empresas entrevistadas no esta en con-
diciones de invertir en capacitacion y mucho menos en
tecnologia o en cambios de estructura organizacional.
Desde la Secretarfa de Industria se informo que ya se estd
trabajando en el lanzamiento de lineas de créditos para
Pymes, con el objetivo de fomentar el mejoramiento de
la producciéon en Cordoba.

Actividades de capacitacion como de promocion de los
productos, optimizaria los resultados en relacion a la con-
cientizacion y a la nueva mirada de la tendencia del merca-
do. La participacion conjunta de Secretarfas, Cadmaras que
representan cada sectory el trabajo con los Colegios Profe-
sionales fortaleceria propuestas como las enunciadas.

Certificaciones que las distingan como promotoras de
productos alimenticios mas saludables porque modifica-
ron el perfil de dcidos grasos, o disminuyeron el azucar,
por ejemplo, incentivarian a las empresas que adhieran a
cambiar el perfil nutricional de sus productos, o desarro-
llen nuevos. Estas acciones consolidarian mas iniciativas
de desarrollo e involucrarian a las empresas con los es-
fuerzos que realiza el pais para desarrollar programas de
promocion de estilos de vida saludables.

La creencia generalizada entre los entrevistados es que
la inversion que deben hacer para transformar mejorar el
perfil nutricional de sus productos alimenticios es muy alta
y en muchos casos No es asi. La importancia de capacitar
sobre las formas de mejorar un alimento y cémo hacer el
proceso, desmitificaria y alentaria a las empresas a realizar
cambios en su forma de producir. Las empresas provincia-
les de mayor envergadura son quienes tienen mayor inci-
dencia en la elaboracién de productos con esta tendencia.
La realizacion de jornadas o talleres con exposicion de pro-
fesionales y/o industriales que hayan tenido experiencias
positivas, fomentaria nuevos modos de produccion ali-
menticia que mejore el perfil nutricional de su oferta.

No menos importante es cuidar la inocuidad y buenas
practicas de manufactura de los alimentos. En esta ma-
teria se ha avanzado mucho en los Ultimos afos aunque
no se ve reflejado en la vision de los industriales sobre
lo que llaman "competencia trucha”. Aumentar los con-
troles bromatoldgicos, exigir la aplicacion de Buenas
Practicas de Manufactura asegurarfa una mayor calidad
de la produccion, una disminucion de la “competencia
desleal”y, por sobre todo, una mejor perspectiva a futuro
de los empresarios que intentan aportar y hoy sienten la
frustracion de competir contra quienes operan fuera del
sistema regulatorio.

Sibien los entrevistados dan cuenta de diversas acciones
a nivel provincial o municipal en los controles bromato-
|6gicos o instancias de capacitacion llevadas adelante
por la Subsecretarfa de Alimentos o las Direcciones de
Bromatologia locales para preservar las condiciones de
higiene e inocuidad, todavia hay marcadas diferencias en
los alcances de la aplicaciéon de las normas vy la verifica-
cién de su cumplimiento.

La baja presencia de profesionales en el proceso de ela-
boracion de los alimentos es algo que se viene revirtien-
do con el paso de los afios y mas aun con la diversifi-
cacién de carreras especializadas en el rubro. Pocas son
las industrias que dan real valor a la incorporacién de un
profesional de la alimentacién en forma permanente o
como asesor externo continuo. Fomentar la presencia de
profesionales competentes en reemplazo del personal
idoéneo en las industrias implicarfa manejar con respon-
sabilidad social la forma en que se elaboran los alimentos
en la provincia de Cérdoba.
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Incentivos que permita profesionalizar las pequefas in-
dustrias, generar practicas pre profesionales, pasantias
de especializacién, y proyectos de investigacion y desa-
rrollo con las universidades, optimizaria la introduccion
de mejoras constantes, investigando, diseflando y desa-
rrollando nuevos productos y tecnologias tendientes a
mejorar el nivel de nutricion de los consumidores.

El trabajo conjunto entre el Gobierno de la Provincia y
las distintas unidades académicas podrian generar pro-
puestas de postgrado que tiendan a certificar especia-
listas en el tema.

La presente investigacion diagnostica pretende contribuir
a la produccion de conocimientos sobre la realidad situa-
cional encontrada en el sector de la industria alimentaria
de la provincia de Cérdoba, para posibilitar una aproxima-
cion mas precisa en relacion a la produccion de alimentos
con perfiles nutricionales mejorados dando respuesta a
aquellos interrogantes que motivaron este estudio.

Concluida esta primera etapa, y acorde a lo establecido
en el plan de trabajo se ahondard en identificar y analizar
las propuestas de las politicas publicas locales, asi como
con en conocer cudl es la mirada del consumidor cordo-
bés en relacién a la temdtica.

Por ello, las sugerencias o propuestas sobre posibles
caminos de intervencion desde el Estado provincial se
encontrarfan en el espacio de interseccion de estas tres
perspectivas: Oferta, Demanda, y Necesidad, espacio
donde se sobrepone la oferta de las industrias alimen-
ticias, la demanda de los consumidores y la definicion
de necesidades del Estado provincial. Pero como el
solapamiento de acciones desde distintos sectores no
es integracion, se requerird una articulacion mayor, un
entrelazamiento y no solo una superposicion de accio-
nes de estas politicas, de manera que sean inherentes,
aunque sin perder sus caracteristicas identificadoras.
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Parte Il

Analisis de politicas publicas, legislacion
y tendencias del mercado de alimentos

Introduccion

Las empresas alimenticias locales tienen valiosas opor-
tunidades para mejorar su competitividad, tanto para
insertarse en el mercado regional como para exportar
sus alimentos, y en especial, de ponerse al alcance de las
tendencias actuales respecto de los objetivos de la nu-
tricion humana, como son la promociéon de una mejor
alimentacion y calidad de vida, y la prevencién de enfer-
medades crénicas no transmisibles.

Diferenciar positivamente los alimentos en funcién de
criterios de nutriciéon puede resultar un factor de dife-
renciacion entre las empresas del sector, ademas del
agregado de valor por las connotaciones positivas que
pueden implicar para la salud.

A la vez, una potencial insercién en mercados internacio-
nales y por consiguiente, la homologacion de los estan-
dares de calidad con los paises importadores que exigen
la aplicacion de metodologias para asegurar la calidad e
inocuidad, y el cumplimiento de normativas de rotulado
respecto de la informacion nutricional exigida para los
sellos de calidad.

Del mismo modo, pueden resultar incentivos para com-
petir, la aplicacion de tecnologias que permitan refor-
mular los productos existentes o desarrollar nuevos de
manera que puedan ser identificados como alimentos
sanos Yy reafirmar asf, el compromiso de la empresa con
el suministro al mercado de alimentos saludables.

En esta segunda parte del estudio, se ha puesto el acen-
to en indagar algunas de estas variables que pudieran
contribuir al desarrollo de alimentos mas saludables,

encuadrando la informacién en tres ejes bastante am-
plios: politicas publicas, educacion alimentaria y legisla-
ciones vigentes.

Se pensé entonces en la necesidad de conocer las
decisiones politicas y los marcos normativos y legales
que definen los contextos actuales de produccion.
Para ello, se relevaron en forma exhaustiva, las politi-
cas publicas que el Estado nacional y la provincia de
Coérdoba estan desarrollando, vinculadas con la pro-
duccion y comercializacion de productos alimenticios
mas saludables como asi también, su participacion en
la promocién de habitos y estilos que mejoren la cali-
dad de vida de la poblacién y cudles serian los aspec-
tos que favorecen u obstaculizan la implementacién
de estas politicas.

Pero, también se tuvo en cuenta que el crecimiento de
la oferta de estos alimentos, podria verse incrementada
en tanto y en cuanto el consumidor conozca y demande
productos con estas caracteristicas. Por lo que se abor-
daron las cuestiones vinculadas a la educacion del con-
sumidor, que desde edades tempranas, puede adquirir
habitos que conduzcan a un futuro mas saludable.

Se obtuvo informacién que dio cuenta de planes y accio-
nes educativas dirigidas a los escolares y a la poblacion
en general, para modificar los habitos perjudiciales de
alimentacion e incorporar nuevas practicas de consumo.

Igualmente, se considerd la necesidad de conocer las
normativas y leyes vigentes que constituyen un sopor-
te fundamental para la produccién y para el consumo, y
que aportan elementos para una vision mas integral de
estas problemaéticas.
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Para contar con esta informacion, se seleccionaron diver-
sas fuentes de los sectores gubernamentales, accedien-
do a documentos oficiales, en las paginas v sitios oficiales
de Internet de cada Ministerio, a través de la consulta con
funcionarios y/o actores claves de los programas releva-
dos -principalmente en el nivel provincial-, ademas de la
consulta con otras fuentes secundarias.

No hay dudas de que uno de los propositos a plantearse
a corto, mediano y largo plazo debiera ser la posibilidad
de generar dmbitos de accion compartidos y activos, en
donde confluya la sinergia y el compromiso del sector
publico y privado, para lograr impactos que resulten en
términos de desarrollo econémico para la industria ali-
menticia y mas salud para la poblacién cordobesa.
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Capitulo 1

Planes y programas vinculados con la
promocion, produccién y comercializacion

de alimentos saludables

Acercar distancias entre la situacion actual y la situacion
requerida es funcion de las politicas publicas. Implica
el reconocimiento del Estado hacia una situacion que
debe ser modificada, y establece determinados prin-
cipios bajo los cuales se van a organizar y sistematizar
aquellos procesos y recursos que permitan alcanzar los
objetivos deseados.

Sin embargo, es importante destacar que esta responsa-
bilidad del Estado de atender a las demandas sociales no
excluye el compromiso y la participacion de la sociedad
civil, para el logro del bien comun.

Es por ello que uno de los conceptos centrales que sus-
tenta este estudio es la necesidad de articular las posi-
bilidades y capacidades de los distintos actores sociales
con el conjunto de politicas publicas, para un beneficio
reciproco y equitativo.

La cooperacion y coordinacion entre los distintos secto-
res, puede contribuir a mejorar las intervenciones, con
estrategias adecuadas a los diversos contextos socioeco-
némicos vy culturales que permitan la participacion con-
junta de consumidores y emprendedores, con la orga-
nizacion de acciones que contemplen el uso racional
de los recursos, para que impacten positivamente en el
desarrollo econdmico de la industria alimenticia y en la
salud para la poblacion cordobesa.

Definiciones y conceptos basicos

A lo largo de la historia de nuestro pafs, la instrumenta-
cién de las politicas publicas, ha sido dificultosa. Algunos
de estos inconvenientes se han debido a la demora en
la asignacion de partidas presupuestarias, a la falta de

coordinacién entre los niveles nacionales, provinciales y
municipales, o porque no se han impulsado asociaciones
estratégicas que movilicen la accion intersectorial con los
distintos sectores publicos y privados, para concentrar
decisiones, esfuerzos y recursos en pos de cumplir las
prioridades establecidas y brindar respuestas mas con-
cretas e integrales.

Hablar entonces de transversalidad de las politicas publi-
cas, apunta a una mayor integracion horizontal, al forta-
lecimiento de los puntos de contacto entre los diferentes
sectores con el fin de lograr el reconocimiento y la satis-
faccion de las necesidades ciudadanas.

Y la intersectorialidad presupone relaciones e intercam-
bios con otras entidades y la tendencia al trabajo coope-
rativo, al interior y hacia el exterior de cada espacio.

La Organizacion Mundial de la Salud (OMS) sostiene
desde hace varias décadas que la salud, a nivel pobla-
cional, puede concebirse como un asunto social, eco-
némico y politico, asi como un derecho humano y que
deben cumplirse ciertos prerrequisitos para que la pro-
mocion de la salud sea posible: la paz, la proteccién,
la educacion, la alimentacion, el ingreso, un ecosistema
estable, recursos sustentables, justicia social y equidad
(OMS. Ottawa, 1986).

Y el enfoque intersectorial es la manera de tender puen-
tes entre los recursos y valores de la sociedad y los ele-
mentos estructurales y funcionales del sistema de salud.

También se entiende como principio necesario para sus-
tentar politicas de salud al empoderamiento de los gru-
pOs sociales para que “...sean capaces de expresar sus ne-
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cesidades, plantear sus preocupaciones, diseAar estrategias
de participacion en la toma de decisiones y llevar a cabo ac-
ciones politicas, sociales y culturales para hacer frente a sus
necesidades.” (OMS, n.d).

Completando esta serie de aspectos que debieran tener-
se en cuenta para el disefio de politicas publicas acordes
a la realidad de hoy, es la consideracion de las diferentes
formas de relacién e interaccion social, donde la informa-
cion y la comunicacion impregnan casi todos los actos
de la vida cotidiana.

Actualmente, la poblacién tiene acceso a la informacion
y al conocimiento a través de multiples formas y fuentes.
Se suma a estas cuestiones, la presencia indiscutida de
los medios audiovisuales, que muchas veces condiciona
y hasta dictamina simbodlicamente, cudles deberfan ser
las opciones a seqguir.

En el caso de la alimentacion, circula informacion que
trata de seducir a los consumidores a seguir determina-
dos criterios para adquirir alimentos, balancear su dieta o
simplemente para motivarlos a experimentar el placer de
una rica comida.

Se necesita entonces del conocimiento para poder to-
mar las decisiones mas convenientes para la propia salud
ante la diversidad de contenidos que se ofrecen y las di-
ferentes intenciones con que se distribuyen los mensajes.
Conocer puede ser el inicio de un cambio de conducta
en la persona, que mejore su estado nutricional y que en
sus habitos prevalezcan las decisiones pertinentes para
una alimentacion mas saludable (Manzanera: 2008).

Estas particularidades que hacen a la informacion vy la
comunicacion también afectan a los entornos produc-
tivos, industriales y comerciales. Si estos sectores poseen
el conocimiento necesario acerca de las materias primas
y procesos que pueden contribuir a mantener o mejorar
las condiciones de salud, podrd ampliarse la oferta del
mercado con otras opciones.

En una palabra, atender a las probleméticas articulando
recursos y potencialidades (transversalidad e intersecto-
rialidad) harad que lo publico pueda ser resuelto, sin des-
cuidar lo especifico de cada campo, y con un impacto
que atraviese todas las dimensiones sociales.

El conocimiento serd una herramienta fundamental
para que la poblacion ejerza una participacién mas
activa en las politicas publicas y exija su cumplimiento
(empoderamiento).

Politicas y programas vinculados

En general, las politicas destinadas a la nutricion vy a la
alimentacion, tratan de asegurar la disponibilidad, el ac-
ceso, la distribucion y la buena utilizacion de los alimen-
tos, como asf también de contemplar otros factores del
sistema, que influyen en la seguridad alimentaria vy, por
lo tanto, en el estado nutricional de la poblacion (Serra
Majem, Bartrina, 2006).

Es considerada como uno de los factores fundamentales
que incide en el logro de estos objetivos, la necesidad de
modificar los hédbitos alimentarios de la poblacién para
evitar déficits nutricionales y habitos dietéticos desfavo-
rables que incidan en la calidad de vida presente y futura
de las poblaciones.

Los especialistas en promocién de la salud destacan la
importancia de abordar estas problematicas con una
vision integral, que involucre a todos los sectores de la
poblacion (Serra Majem, Bartrina, 2006).

Anteriormente se logré un conocimiento aproximado
de las industrias alimentarias y su vision sobre la elabo-
racion de alimentos mas saludables. En esta etapa, se
trata de conocer las politicas publicas que se relacionan
con el logro de una alimentacion mas saludable, tenien-
do en cuenta que los ministerios nacionales y provin-
ciales, y otros organismos descentralizados de gobierno
son los encargados de ejecutar las acciones concretas o
programas. De esta manera, las politicas se concretan
tratando de brindar respuestas a las necesidades y de-
mandas de la poblacion.

"PROGRAMA. Conjunto organizado de actividades, pro-
yectos, procesos o servicios orientados a la consecucion
de objetivos especificos (ONU. 1984:15-16). Conjunto de
proyectos que persiguen los mismos objetivos. Establece
las prioridades de intervencion, identifica y ordena los
proyectos, define el marco institucional y asigna los recur-
sos que se utilizardn (Cohen y Franco 1993:86)." (Citado
por Vifias-Ocampo, 2006).
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Resultados del relevamiento.
Planes y programas vigentes en el
ambito nacional

Este relevamiento (a noviembre de 2010) da cuenta de
acciones y programas de los siguientes organismos:

El Ministerio de Agricultura, Ganaderia y Pesca de la Na-
cion (MAGyP), delega incumbencias en la Secretarfa de
Agricultura, Ganaderia, Pesca y Alimentos (SAGPyA) y en
la Direccién Nacional de Transformacion y Comercializa-
cion de Productos Agricolas y Forestales, para la produc-
cién y comercializacion de alimentos, incluyendo politi-
cas destinadas al mejoramiento de la calidad y agregado
de valor a estos productos.

Desde este Ministerio surgen la mayoria de lineamientos
y normativas a los cuales debe ajustarse la produccion
alimenticia. De acuerdo al tipo de alimentos que se pro-
ducen, corresponde también la intervencion de diferen-
tes organismos de contralor que certifican la proceden-
ciay lainocuidad de las materias primas.

Programa Nacional de Agregado de Valor

Tiene por objeto potenciar y maximizar las oportunida-
des de productos y/o servicios diferenciados provenien-
tes de las distintas cadenas agroindustriales. Comprende
la diferenciacién a través del establecimiento de estan-
dares superadores por encima de los requisitos basicos
(Sello Alimentos Argentinos), por su identidad particular
debida al lugar de produccion y/o métodos de elabora-
cién locales (Indicaciones Geogréficas), por los sistemas
de gestion de calidad (Gestion de la Calidad y Diferencia-
cion de Alimentos) o porque son producciones organicas
(Produccién Organica).

A su vez, se estimula a la exportacion de estos productos
(PROARGEX) y a que formen parte de servicios turisticos
especializados (Turismo Rural).

Entre otras publicaciones, elaboran también material in-
formativo dirigido a los consumidores para la compra y
preservacion de los alimentos, y cuestiones referidas a la
buena alimentacion y al rotulado.

Participa de acciones en Educacién Alimentaria Nutricio-
nal (EAN) colaborando con la Organizacion de las Nacio-
nes Unidas para la Agricultura y la Alimentacion (FAQ), la
Campana de Prevencion del Sindrome Urémico Hemoliti-
co (SUH) y la Educacion Alimentaria en los Supermercados.

La Comision Nacional de Alimentos - CONAL - es un orga-
nismo eminentemente técnico que se encarga de las ta-
reas de asesoramiento, apoyo y seguimiento del Sistema
Nacional de Control de Alimentos (SNCA), con el objetivo
de asegurar el cumplimiento del Codigo Alimentario Ar-
gentino (CAA). El Sistema estd integrado por la CONAL, el
Servicio Nacional de Sanidad y Calidad Agroalimentaria
(SENASA), la Administracién Nacional de Medicamentos,
Alimentos y Tecnologia Médica (ANMAT), junto a las au-
toridades provinciales y del Gobierno Autbnomo de la
Ciudad de Buenos Aires.

Se han fijado como competencias inherentes al Ministe-
rio de Salud de la Nacién, aquellas relacionadas con la
salud de la poblacién, y la promocién de conductas salu-
dables de la comunidad.

Entre sus funciones, le corresponde intervenir en la fis-
calizacion de todo lo relacionado con la elaboracién,
distribucion y comercializacién de alimentos; y en la
normatizacion, registro, control, y fiscalizacion sanitaria y
bromatolégica de alimentos.

También le concierne la promocién de la educacion sani-
taria a través de las escuelas primarias, secundarias o es-
peciales, para crear desde la nifiez conciencia sanitaria en
la poblacién. Siempre en el ambito de su competencia y
en coordinacion con los ministerios pertinentes.

El Ministerio de Salud de la Nacién tiene a su cargo la eje-
cucion de politicas especificas para promover una vida
mas saludable y reducir los factores de riesgo que pue-
dan conducir a patologfas crénicas. Para ello, desarrolla
los programas que se detallan a continuacion.

Plan Argentina Saludable

El Plan Argentina Saludable responde a lo establecido
en la Estrategia Nacional para la Prevencion y Control de
Enfermedades no Transmisibles. Su objetivo es la preven-
cion de los principales factores de riesgo de las enferme-
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dades cronicas, en particular el consumo de tabaco, la
alimentacion inadecuada v la inactividad fisica. Promue-
ve habitos y entornos saludables a la vez que regula pro-
ductos y servicios.

Dentro de este, se han establecido programas y acciones
que conduzcan al logro de estos propésitos.

Programa Nacional de Control del Tabaco

Trata de disminuir la prevalencia del tabaquismo a través
de la regulacion de la accesibilidad al tabaco, la promo-
cion de estilos de vida sin tabaco y el fomento de am-
bientes libres de humo.

Programa de Actividad Fisica y Salud

Para incrementar el porcentaje de la poblacién que rea-
lice actividad fisica moderada o alta, apunta a la mejora
de la accesibilidad a la actividad fisica, a la promocion de
pautas de vida activa, con la adecuacion de la estructura
urbanay el transporte.

Programa Nacional de Alimentacién Saludable

Tiene como propdsito instrumentar acciones con el
fin de promover y construir habitos saludables en la
poblacién, y asi evitar los riesgos de una alimentacion
desequilibrada, trabajando en los alimentos que com-
plementen los requerimientos nutricionales de las per-
sonas en general.

Establece tres ejes para organizar las acciones: la regu-
lacion de la accesibilidad a alimentos, la promocion de
conductas alimentarias saludables y la mejora de la ofer-
ta de alimentos.

Enfatiza la necesidad de la participacién social, intersec-
torial e intergubernamental para crear redes de traba-
jo y desarrollar la capacidad nacional necesaria para el
control de los factores de riesgo y sus determinantes.

Para ello han realizado algunos convenios con la indus-
tria alimentaria, y cdmaras de supermercados como acto-
res clave en el cumplimiento de estas metas.

Concurso Nacional “Menos Sal Mas Vida”

El Ministerio de Salud de la Nacién a través del Plan Na-
cional Argentina Saludable junto con la Federaciéon Ar-
gentina de la Industria del Pan y Afines (FAIPA), el Insti-
tuto Nacional de Tecnologia Industrial (INTI) y el auspicio
de la Organizacion Panamericana de la Salud (OPS), han
implementado este concurso para todas las panaderias
de produccién artesanal del pais. Con esta estrategia, se
buscar reducir la cantidad de sal presente en los produc-
tos de panificaciéon ya que el pan es uno de los alimentos
que mas sal aporta a la dieta de los argentinos.

Como parte de los requisitos, las panaderias se com-
prometen a difundir en sus salones de venta, la conve-
niencia para toda la poblacion de modificar el consumo
de sal. Para acceder al premio la panaderia debera de-
mostrar que el pan que elabora, tiene agregado de sal
igual o menor al 1,5 % y ademas, que elabora pan sin
sal agregada.

Convenio entre el Ministerio de Salud y los
Mercados Frutihorticolas

Este convenio con la Federacion Nacional de Operado-
res de Mercados Frutihorticolas de la Republica Argen-
tina (FENAOMFRA), permite que los asociados a este
organismo (mds de 100 000 verdulerias de todo el pais)
participen como puntos de difusién de materiales de co-
municacion que promuevan la alimentacion saludable,
para informar a la poblacién sobre las propiedades que
tienen las frutas y verduras, y la importancia de aumentar
su consumo diario.

Programa Cuidarse en Salud

Se trata de un programa cuyo propdsito es contribuir
a instalar una cultura del cuidado, proteccién y pro-
mocién de la salud, atendiendo la prevencion de en-
fermedades a través de dispositivos de educacion, in-
formacion y comunicacion dirigidos a la poblacién en
general, con activa movilizacion y participacion social.
Es un programa esencialmente comunicacional forta-
lecido con componentes asistenciales, que combina
multiples practicas en las que participan diferentes
actores sociales para promover conductas saludables
en la poblacién.
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Bajo las consignas de estos programas se desarrollan cam-
panas de difusion y concientizacion, talleres y otros eventos.

La informacion epidemioldgica se obtiene a través de
dos mecanismos:

La Encuesta Nacional de Nutricién y Salud (ENNyS). Apunta
a la disponibilidad de informacién precisa, valida y ac-
tualizada que permita dar cuenta de la magnitud de los
problemas, su distribucién geogréfica, por edad u otra
condicion relevante, como soporte fundamental para
definir acciones, mejorar aspectos del disefio de las poli-
ticas publicas y la direccionalidad de sus intervenciones.

Se centra en el estado nutricional y condiciones relativas
a la salud materno-infantil con representatividad nacio-
nal, regional y provincial.

La Encuesta Nacional de Factores de Riesgo (ENFR). Se rea-
lizé por primera vez en el afo 2005, para contar con un
muestreo de la evolucion de los principales factores de
riesgo que desencadenan afecciones crénicas como dia-
betes, obesidad y enfermedades cardiovasculares, cono-
cidas como Enfermedades No Trasmisibles (ECNT).

La segunda encuesta, en 2009, ha relevado datos sobre la
salud general de las personas y consultado informacion
sobre la realizacion de controles médicos (presion arte-
rial, colesterol, glucemia), actividad fisica, consumo de
tabaco, alimentacion y consumo de alcohol. También in-
dago sobre la realizacion de controles preventivos como
Papanicolaou y mamografia y seguridad vial, uso de cas-
coy consumo de alcohol (INDEC: 2010)

También se ejecutan otras politicas sanitarias a través de
estos programas:

Programa Nacional Municipios y Comunidades
Saludables

La estrategia de municipios y comunidades saludables
consiste en fortalecer la ejecucién de actividades de
promocién de la salud en el nivel local, colocando a esta
como prioridad del programa politico.

Se define como una politica sanitaria de abordaje territo-
rial que integra sectores y jurisdicciones nacionales, pro-
vinciales y municipales.

"Municipios Saludables son aquellos que abordan integral-
mente los factores que determinan y condicionan negativa-
mente el estado de salud con politicas publicas adecuadas,
definidas de forma patrticipativa e intersectorial para reducir
las brechas de inequidad existentes en sus territorios.”

Programa Nacional de Sanidad Escolar (ProSanE)

El Programa esta orientado a continuar y potenciar el
trabajo realizado en los nifos menores de 5 afos en el
momento de incorporarse al sistema escolar, en el dmbi-
to al que concurren con habitualidad y permite detectar
las patologias propias de la nifiez, efectuando su segui-
miento y tratamiento, controlando patrones basicos del
desarrollo del nifio como altura, peso y vacunacion, entre
otros, que sirva para lograr reducir las inequidades en-
tre la poblacion de las distintas jurisdicciones. Al mismo
tiempo el ProSank lleva adelante acciones de prevencion
y educacion para la salud (Resolucion 439/2008. Ministe-
rio de Salud de la Nacion).

El Proyecto Funciones Esenciales de Salud Publica
(FESP)

Se ha concebido como una herramienta de fortaleci-
miento institucional en las dreas estratégicas de gestion
del Ministerio de Salud de la Nacion y de las provincias.
Tiene el propdsito de mejorar la salud de la poblacion
con una mirada integral dirigida a aumentar las capa-
cidades de los sistemas de salud, la prevencién y pro-
mocién de la salud, la participacion comunitaria vy la
inclusion social.

Entre las actividades que el Proyecto FESP lleva a cabo
para la reduccion de los factores de riesgo de la pobla-
cion se encuentran la formacién de personal, el desarro-
llo de sistemas de informacion, la formulacion de politi-
cas de salud publica e investigacion y la financiacion con
base en resultados de desempefio.

Otro organismo vinculado a la salud, pero descentraliza-
do de la Administracion Publica Nacional, es la Adminis-
tracion Nacional de Medicamentos, Alimentos y Tecno-
logia Médica (ANMAT), que colabora en la proteccién de
la salud humana, asegurando la calidad de productos de
su competencia: medicamentos, alimentos, productos
de uso doméstico, médico y de diagndstico.
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Trabaja en estrecha relacion con el Ministerio de Salud,
y su objetivo principal es "...garantizar que los medica-
mentos, alimentos y dispositivos médicos a disposicién de
la poblacién, posean eficacia (cumplimiento del objetivo
terapéutico, nutricional o diagndstico) sequridad (alto co-
eficiente beneficio/riesgo) y calidad (respondan a las nece-
sidades y expectativas de la ciudadania).”

Una de sus dependencias es el Instituto Nacional de Ali-
mentos (INAL) que aborda cuestiones mas especificas de
los productos alimenticios. Se encarga de autorizar, registrar,
controlar y fiscalizar la calidad y sanidad de los alimentos,
como asf también de autorizar la publicidad de medica-
mentos de venta libre, suplementos dietarios y dispositivos
de uso médico para facilitar y orientar a los consumidores.

El ANMAT también tiene a su cargo vigilar el cumpli-
miento de lo dispuesto en la Resolucion 20/2005 del
Ministerio de Salud y Ambiente de la Nacién y en la Dis-
posicion ANMAT 4980/2005, que regula la publicidad
de los productos alimenticios estipulando los criterios
a los que debe ajustarse. Desde esta normativa se deja
establecido que las propagandas y/o publicidades po-
dran propender al consumo adecuado del producto,
presentando sus propiedades objetivamente sin enga-
Aos o equivocos, brindando informacion veraz, precisa
y clara acerca del mismo.

El Ministerio de Desarrollo Social, como encargado de
las politicas sociales, coordina y ejecuta el Plan Nacional
de Seguridad Alimentaria, con acciones de asistencia,
prevencion y politicas compensatorias para asegurar el
acceso de la poblacién vulnerable a una alimentacion
adecuada, suficiente, y acorde a las particularidades y
costumbres de cada region del pafs.

Se dirige especialmente a familias con nifios menores
de 14 afnos, a mujeres embarazadas, desnutridos, disca-
pacitados y adultos mayores que viven en condiciones
socialmente desfavorables y presentan una situacion de
vulnerabilidad nutricional.

El Plan Nacional de Seguridad Alimentaria promueve:

« Asistencia alimentaria a familias en situacién de vul-
nerabilidad social.

- Incentivo a la autoproduccién de alimentos en las fa-
milias y redes prestacionales.

- Asistencia a comedores escolares, huertas y granjas
familiares.

-+ Atencién a la embarazada y al nifio sano.

. Fortalecimiento de la gestion descentralizada de
fondos.

Con respecto a las politicas de educacion alimentaria,
puede decirse que el Ministerio de Educacion de la Na-
cién, no ofrece actualmente programas especiales que
trabajen esta tematica.

En el afo 2004, el Sistema Educativo Argentino y de
acuerdo a las particularidades de cada Nivel, definié los
Nucleos de Aprendizaje Prioritarios (NAP), saberes cuya
ensefanza debe garantizarse de modo equivalente en
las diferentes instancias jurisdiccionales. Alli se contem-
plan aspectos relacionados con la alimentacion y la nu-
tricién que los nifios o jovenes deberian aprender. Cada
provincia tiene la responsabilidad de incluir estos cono-
cimientos en sus disefios curriculares y en las propues-
tas pedagodgicas que se desarrollan en las instituciones
escolares de cada jurisdiccion.

En el afio 2008, la Direccion de Gestién Curricular y For-
macion Docente, Secretarfa de Educacién Basica, Mi-
nisterio de Educacion, en conjunto con la Secretaria de
Agricultura, Ganaderia, Pesca y Alimentos (Ministerio de
Economia y Produccion) y la Organizacion de las Nacio-
nes Unidas para la Agricultura y la Alimentaciéon (FAO)
llevaron adelante el Proyecto en Educaciéon Alimentaria
y Nutricional (EAN), en las Escuelas de Educacion Gene-
ral Basica/Primaria (TCP/ARG 3101).

Al abordar la situacién de la ensefianza de la alimenta-
ciony la nutricion en las escuelas de educacion gene-
ral basica/primaria, este organismo internacional (FAO)
reconoce que la alta cobertura del sistema escolar de
nuestro pafs, ofrece una excelente oportunidad para la
educacion alimentaria y nutricional. Y si bien el Minis-
terio de Educacion promueve su incorporacion, aun
no se ha implementado sistematizadamente, debido a
la falta de profesores y maestros capacitados y de ma-
teriales educativos con un enfoque orientado a lograr
cambios de conducta y actitudes que contribuyan
efectivamente a la salud y el bienestar de los escolares
y permitan a estos servir de enlace entre la escuela y el
hogar (FAQ, 2006).
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Surge entonces la necesidad de llevar adelante un pro-
grama con estas caracteristicas para que los alumnos
construyan una vision de la alimentacién humana como
fendbmeno complejo, que integra las dimensiones bio-
|6gica y sociocultural, ademas de contribuir a mejorar
la salud y la nutricién de los niflos en edad escolar. Para
ello se incorpord la educacion en alimentacion y nu-
tricion en los proyectos curriculares de las escuelas de
Educacion General Basica (EGB)/Primaria, en el contexto
del Proyecto de Alfabetizacion Cientifica del Programa
Integral de Igualdad Educativa (PIIE) del Ministerio de
Educacion de la Nacion.

Se aplico en Misiones, Salta, Chubut y Buenos Aires para lo
cual, se elaboraron materiales educativos y con el aporte
de los consultores internacionales de la FAQ, los profesio-
nales nacionales participantes en el proyecto se capacita-
ron en metodologias de diagndstico y evaluacion de las
actividades de educacién alimentaria y nutricional.

Se apuntd a lograr que los nifios adquieran una capa-
cidad critica para elegir una alimentacion saludable en
un mundo que cambia rapidamente, con una continua
diversificacion de los alimentos procesados y una pér-
dida de los estilos de alimentacion familiar, asi como
lograr que los nifios en situacién de mayor vulnerabili-
dad, aprendan a usar los recursos con los que cuentan y
a conocer los procesos y tecnologias necesarios para la
obtencién de alimentos inocuos (FAO, 2006).

Actualmente, se detallan en la pagina web del Ministerio
de Educacion los materiales educativos elaborados para
este Programa, pero no estan disponibles para su acceso.

Por su parte, el Ministerio de Economia y Finanzas Publi-
cas de la Nacion, cuenta entre sus dependencias con la
Secretaria de Comercio Interior, que asigna a la Subsecre-
taria de Defensa del Consumidor, la tarea de difundir y
promover la organizacion social para que todas las per-
sonas tengan derecho a un consumo equitativo, solida-
rioy sustentable.

Ademas de velar por el cumplimiento de las leyes y dis-
posiciones vigentes, lleva adelante acciones de Educa-
cion y Capacitacion en Consumo, en diversos ambitos y
destinadas tanto a la educacién formal como a la educa-
cién popular.

Finalmente, otro aspecto de estas politicas, con inciden-
cia en la produccién de alimentos es lo concerniente a
los avances tecnoldgicos vy las posibilidades de mejora
que implican. Para ello, interviene el Ministerio de Cien-
cia, Tecnologia e Innovacion Productiva que impulsa el
desarrollo de la ciencia y la tecnologia nacional mediante
la promocioén de la investigacion cientifica, la formaciony
repatriaciéon de recursos humanos, la modernizacién de
infraestructura y equipamiento, y el estimulo a la innova-
cion de base tecnoldgica en el sector productivo.

Ofrece lineas de financiamiento y subsidios para instituciones
académicas, empresariales, industriales, o de otros sectores
que buscan incorporar o desarrollar tecnologfas, ademés de
propiciar el avance del conocimiento cientifico-tecnoldgico.

Los proyectos que pueden recibir estos beneficios deben
responder a una serie de ejes temdticos, entre los que se
destaca el Apoyo a la Innovacion Productiva y Social.

La Agencia Nacional de Promocion Cientifica y Tecnolo-
gica, a través del Fondo Argentino Sectorial (FONARSECQ)
apoya actualmente, los proyectos que tengan como
meta generar innovacién, mejorar capacidades criticas
en PYMES de la cadena productiva lactea a través de
desarrollos tecnoldgicos que apunten a la produccion y
creacion en el drea de los Alimentos Funcionales.

Organiza anualmente el Concurso Nacional de Innova-
ciones - INNOVAR -, con el Apoyo de la Universidad Tec-
nolégica Nacional (UTN) y el Ministerio de Economia y
Finanzas Publicas. La finalidad es estimular y difundir los
procesos de transferencia de conocimientos y tecnolo-
glfa, aplicados a productos y/o procesos que mejoran la
calidad de vida de la sociedad. Y promover las innova-
ciones que permitan sustituir productos importados que
regeneren la trama productiva del pais.

Participan con premios el Instituto Nacional de Educa-
cion Tecnoldgica (INET) del Ministerio de Educacion de la
Nacion, el Instituto Nacional de Tecnologia Agropecuaria
(INTA), el Instituto Nacional de Tecnologia Industrial (INTI),
la Comision Nacional de Energia Atdmica (CNEA) y la Or-
ganizacion Mundial de la Propiedad Intelectual (OMPI).

En la edicion 2009 de este concurso, el proyecto premia-
do en el 4rea de Tecnologifas para el Desarrollo Social
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correspondidé a "Yogur prebidtico: un proyecto solidario”
(ID 3208), elaborado por representantes de la provincia
de Tucuman: Cerela-Conicet - Sistema Provincial de Sa-
lud- Cerros Tucumanos, Ministerio de Desarrollo Social
(Gobierno de Tucuman).

El proyecto consiste en el desarrollo de un yogur pre-
bisdtico que contribuye al mejoramiento del estado nu-
tricional de nifios con necesidades basicas insatisfechas,
cuya implementacién es a través de programas sociales.
Es un alimento funcional que mejora el estado general
del organismo, al aumentar las defensas naturales por es-
timulacion del sistema inmunoldgico. Al consumirlo, los
nifos estan en mejores condiciones frente a infecciones
intestinales y respiratorias.

No es un producto comercial. Su bajo costo permite in-
cluirlo en este tipo de programas debido a la participa-
cion de Pymes y centros de investigacion oficiales.

La Agencia Nacional de Promocion Cientifica y Tecnolé-
gica en asociacion con el Grupo Arcor es responsable del
“Premio Nacional Arcor a la Innovacién en Alimentos”. La
entrega de este premio tiene por objetivo fomentar la
cultura de la innovacién y el desarrollo tecnoldgico en el
sector de la alimentacion.

En segundo lugar en el afio 2009 fue seleccionado el
proyecto "“Obtencion de pastas con propiedades de alimen-
tos funcionales” presentado por el Ing. Alberto Ledn, de
la Facultad de Ciencias Agropecuarias de la Universidad
Nacional de Cérdoba.

En un estudio inédito en nuestro pais, investigadores del
Instituto Superior de Investigacion, Desarrollo y Servicios
en Alimentos (ISIDSA) elaboraron pastas con alta calidad
nutritiva y tecnolégica en relacion a las consumidas en el
mercado. En el experimento se incorporaron harinas de
amaranto, de semillas de uva y de soja, y distintos tipos
de fibras, componentes que ademas ayudan a la preven-
cion de distintos tipos de enfermedades.

Planes y Programas vigentes en el ambito de
la provincia de Cérdoba

El marco institucional de la provincia de Coérdoba
presenta algunas semejanzas con su par de la Nacién,

a la vez que la ejecucion de ciertos programas se fo-
caliza en diferentes dmbitos a los propuestos en el
Gobierno nacional.

El Ministerio de Agricultura, Ganaderfa y Alimentos (MA-
GyA) es quien implementa programas y politicas agrope-
cuarias que promuevan el desarrollo econémico y social
de los productos agropecuarios, la incorporacion de va-
lor agregado a la produccion primaria y el fortalecimien-
to de la agroindustria.

Define como parte de sus objetivos, elaborar y pro-
poner programas de educacion alimentaria, dirigido a
los consumidores de alimentos, con campafas de in-
formacion y difusion de la composicién nutricional de
los mismos. También contempla cuestiones referidas a
convenios, legislacién y acuerdos marcos para la puesta
en marcha de estrategias de interaccion sectorial entre
la Nacion, Region Centro, Provincia y Municipios en ma-
teria de politica alimentaria.

La Secretaria de Alimentos es quien planifica, ejecuta y
controla las politicas tendientes a garantizar la elabora-
cion de alimentos genuinos e inocuos en el dmbito de
la provincia de Cérdoba. Para ello brinda asesoramiento,
capacitacion, controla el cumplimiento de la legislacion
vigente, y supervisa el registro de los establecimientos
y productos alimenticios acondicionados para el consu-
mo de la poblacion.

Desarrolla campanas de difusion y capacitacion en Bue-
nas Practicas de Manufacturas (BPM) con diferentes he-
rramientas, entre las que se destacan micros de capacita-
cion para difundir por television, que ademaés se ponen a
disposicion de la poblacién en su pagina web. Estan diri-
gidos a cualquier persona que manipule alimentos para
cuidar la salud humana en los procesos de elaboracion,
tanto a nivel industrial como familiar.

La Secretarfa de Alimentos, en el marco del Programa de
Informacién, Educacion y Comunicacién, ha impulsado
la creacion de la Red Provincial de Control Alimentario,
para afianzar la articulacion: Nacién — Provincia — Muni-
cCipio, con centralizacion normativa desde la Provincia,
en coordinacion con los entes nacionales y descentrali-
zacion operativa en el dmbito de las autonomias muni-
cipales. La actualizacion sobre el Control de Alimentos
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y la Promocién de la Seguridad Alimentaria, ademas de
la comunicacion permanente, son los aspectos que se
abordardn desde este espacio.

El Ministerio de Salud de la provincia de Cérdoba, asu-
me el ejercicio de la funcion asistencial — sanitaria en
toda la jurisdiccion provincial, la prestacion de nume-
rosos servicios de variada complejidad brindados por
sus propios efectores; la implementacién de programas
sanitarios —tanto los planificados y financiados en la
Provincia, como aquellos que planificados y financiados
por el Estado, son ejecutados en su jurisdiccion-, y la
actividad regulatoria vy fiscalizadora de los sistemas vy
servicios de salud, publicos o privados, que funcionan
en el territorio provincial (Min. de salud, 2010).

Los programas nacionales que ejecuta abarcan una am-
plia gama de temadticas. Entre ellos se encuentran los
destinados a la promocion de la salud y en cierto modo,
relacionados con la alimentacion saludable.

Programa Nacional de Municipios y Comunidades
Saludables

Asume la coordinacion operativa entre los hospitales
provinciales y todo el servicio de salud en municipios y
comunas de la Capital e interior. Es su funcion, reorientar
las demandas que se reciben de los municipios, coordinar
la asistencia técnica en temas especificos de promocion
de la salud, monitorear y evaluar los procesos de desarro-
llo de la estrategia en los diversos municipios miembros
de la red, coordinar la comunicacion virtual con 'y entre
municipios, mantener actualizado el sitio web y movilizar
recursos para la asistencia técnica e investigaciones ope-
rativas en el nivel local.

Son mas de ciento veinte los municipios de Cérdoba que
participan de este programa desarrollando iniciativas para
modificar los factores que determinan y condicionan ne-
gativamente la situacion de la salud colectiva y fomentar
aquellos que inciden en ella positivamente, para reducir
las brechas de inequidad existentes en la poblacion.

Programa de Sanidad Escolar (ProSanE)

El programa se plantea en una tarea permanente como
es la prevencion, en un dmbito especificamente relacio-

nado al aprendizaje como es la escuela, sobre la base
de un compromiso del Estado con el nifio en su am-
biente, a partir del derecho de los nifios y nifas al cui-
dado de la salud. Uno de sus objetivos es la articulacion
de estrategias de promocion, protecciéon y educacion
para la salud y otro enriquecer el rol educador en salud
de la escuela.

Participa también del Consejo Federal de Salud donde se
acuerdan vy articulan las politicas publicas entre las pro-
vincias y la Nacion.

Integra el Proyecto Funciones Esenciales de Salud Publica
(FESP) en el cual, el Ministerio de Salud se compromete
a coordinar, ejecutar y rendir cuentas ante el Estado na-
cional, de las acciones cumplidas, resultados obtenidos y
recursos invertidos para fortalecer las funciones esencia-
les de la salud publica.

El Ministerio de Salud ha tomado la iniciativa de estable-
cer dentro de sus dependencias, una Subsecretaria de
Integracion Sanitaria para que desempefie las funciones
de regular, supervisar y asegurar el cumplimiento de las
politicas sanitarias para la promocion, prevencion y recu-
peracion de la salud de los ciudadanos. Serd también la
encargada de coordinar y fiscalizar las acciones de salud
efectuadas por los municipios vy la prestacion a estos de
asesoramiento o asistencia financiera mediante conve-
nios, para el funcionamiento, desarrollo o integracion
de servicios sanitarios, para asegurar las politicas de sa-
lud en el sector y el logro de la implementacion de los
principios de la Atencién Primaria de la Salud renovada
con enfoque de derecho, e interfase de articulacion del
Ministerio de Salud y el Sistema de Servicios Publicos de
Salud en jurisdiccion municipal y comunal.

Otras politicas publicas relacionadas con la alimentacion,
se canalizan a través del Ministerio de Desarrollo Social,
bajo el formato de programas sociales como el Progra-
ma Alimentario Provincial, Programa Ayudando a Crecer
o el Programa de Atencién al Celfaco. Forman parte del
Plan Nacional de Seguridad Alimentaria y se busca ga-
rantizar el acceso de la poblacion, con alta vulnerabilidad
y riesgo de subsistencia, a los alimentos indispensables
para cubrir sus necesidades basicas en forma adecuada y
suficiente, promoviendo la libre eleccion de aquellos que
complementen su nutricion.
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El Programa de Asistencia Integral Cérdoba (PAICOR) tie-
ne por objetivo brindar asistencia alimentaria dentro del
sistema educativo formal, para contribuir a la inclusion
y permanencia de la poblacion en edad escolar. Provee
de implementos escolares basicos y realiza acciones
complementarias tendientes a mejorar o adquirir habitos
vinculados a una alimentaciéon saludable, por ejemplo:

"o

"Cuidarnos es crecer”, “Meriendas saludables en jardines

"o

de infantes”, “Programa de comedores asistidos".

La Secretaria de la Juventud también promueve una mejo-
raen la calidad de vida y expectativa de los jovenes, impul-
sando cambios culturales y conductuales en estos grupos.
Les ofrece incorporarse al Programa “De Diez " de Promo-
cion de Habitos de Vida Saludables, para el desarrollo y
la difusién de habitos de vida saludable. Realiza jornadas
informativas, recreativas y de sensibilizacién con modelos
sociales. Ademas, trabaja en la formacién de promotores
que promuevan estos habitos en sus barrios y localidades.

Con funciones similares a las de su par de la Nacion, el
Ministerio de Educacion de la Provincia propicia el acce-
50 a una educacion que incluya los saberes relacionados
con la alimentacion y la nutricion. Desde los disefios cu-
rriculares para cada nivel del sistema educativo prescribe
objetivos y contenidos relacionados con esta area, que
deben serincluidos en los proyectos curriculares de cada
institucion educativa.

Otras politicas de educacién alimentaria se canalizan a
través de la Subdireccion de Promocion Social y Salud
con el Programa Un Recreo Méas Sano - Promocién de
Alimentacion Saludable y Modos de Vida Activos.

Las acciones estan destinadas a la comunidad educa-
tiva conformada por directivos, docentes, estudiantes,
padres y cooperadora de 120 escuelas dependientes
de la Direccion de Escuelas de Nivel Inicial y Primario
del Ministerio de Educacién de la Provincia de Cérdo-
ba. Tiene el propdsito de promover y fortalecer habitos
y comportamientos saludables en los estudiantes de
nivel inicial y primario de las escuelas seleccionadas a
través de la promocion de una alimentacién adecua-
da. Y propiciar experiencias gratificantes en relacion a la
practica de actividades corporales y ludo motrices que
permitan valorarlas en funcion de la construccion de un
proyecto de vida saludable.

Participan los equipos técnicos interministeriales de la
Subdireccién de Promocion Social y Salud, Subdireccion
de Educacion Fisica, ambas del Ministerio de Educacion,
Area de Nutricion de la Direccion de Maternidad e Infan-
cia del Ministerio de Salud, Departamento de Nutricion y
Area de Actividad Fisica de la Direccion PA.|.Cor depen-
diente del Ministerio de Desarrollo Social. Desde el sector
privado, la Cdmara Frutihorticola de Cérdoba y la Funda-
cion “Mas Frutos”, aportan las frutas destinadas al consu-
mo de los alumnos durante el recreo, en estas escuelas.

Brindan talleres sobre alimentacién y practicas corpora-
les y ludo motrices saludables a diferentes actores de la
comunidad educativa de las escuelas seleccionadas, con
material gréfico para difundir la propuesta y profundizar
los contenidos brindados. Realizan el monitoreo y aseso-
ramiento para las diferentes actividades o acciones lle-
vadas a cabo por cada escuela en relacion al programa.
Se distribuyen las unidades saludables compuestas por
tres frutas, durante dos dias de la semana escolar, segun
cronograma previamente establecido.

El Ministerio de Ciencia y Tecnologia de la Provincia de
Cérdoba (MINCYT) se responsabiliza de definir, pro-
poner, implementar y gestionar la politica en ciencia,
tecnologia e innovacion dentro de la provincia de Cor-
doba, de manera consensuada con los actores de la
trama politica, cientifica, social, educativa y productiva,
generando los mecanismos apropiados para poner el
conocimiento al servicio de la sociedad y contribuir a
mejorar la calidad de vida de los cordobeses y la com-
petitividad del sector empresario.

Una de las directrices estratégicas que ha sefalado el
Ministerio para su gestion, es la de asistir a las empresas
locales en sus procesos de modernizacion e innovacion
y fomentar la inversion en Investigacion, Desarrollo e In-
novacion (I+D+1).

Para el cumplimiento de estas metas, propone diversos
programas entre los que se desataca la convocatoria de
proyectos para el Fondo Tecnolégico Cordoba (FONTEQ).

Financia en forma parcial proyectos orientados a la pro-
mocién de los procesos de innovacion tecnolégica de
emprendedores tecnolégicos, micro y pequefas em-
presas, de los sectores de metalmecanica, alimentos
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(cadena de valor integral), salud humana y tecnologias
de la informacién y comunicaciones orientadas en forma
excluyente a las dreas de TV digital; tecnologia educati-
va; salud: procesamiento de imagenes, Juegos Infantiles
para desarrollo de habilidades psicomotrices; robdtica —
domdtica (software y hardware).

La convocatoria presenta tres modalidades, que financian:

1. Aporte no reembolsable para el financiamiento de
proyectos de elaboracién de planes de negocios para
innovaciones y/o formulacion de proyectos de inno-
vacion tecnoldgica.

2. Proyectos de innovacion tecnoldgica (desarrollo,
transferencia y transmision de tecnologia).

3. Proyectos de capacitacion y reentrenamiento de re-
cursos humanos en tecnologias innovadoras y con-
sejerfas tecnologicas.

Otro programa avala los Proyectos de Investigacion y
Desarrollo (PID) que comprende aquellas propuestas
de generacion de conocimiento original y/o innovativo,
cientifico y/o tecnolégico, sobre temas libremente ele-
gidos, con objetivos definidos que incluyan una expli-
cita metodologia de trabajo y conduzcan a productos
y resultados verificables y evaluables, y destinados al
dominio publico.

Con los Proyectos FONTAR ANR 800-2010 se convoca a
empresas Pymes. Estos deben estar orientados a mejorar
las estructuras productivas y la capacidad innovadora de
las empresas productoras de bienes y servicios de distin-
tas ramas de actividad, mediante “proyectos de innova-
cion 'y desarrollo tecnoldgico”, que conduzcan a generar
innovaciones a nivel nacional de productos y/o procesos.
Brindan asesoramiento para el disefo, formulacion, pre-
sentacion y seguimiento a los proyectos presentados por
empresas de Cérdoba.

Desde la Direccion de Vinculacion Tecnoldgica se estd
impulsando el desarrollo de un programa “Red de Inno-
vacion en Alimentos Funcionales” (que se dard a cono-
cer bajo la sigla REDIAF). Esta red tendra la finalidad de
potenciar la gestion del conocimiento, la tecnologfa y la
innovacion mediante la cooperacion, integracion y com-
plementariedad de capacidades existentes en los secto-
res involucrados en la tematica.

Este Ministerio cuenta ademéas con un programa de De-
sarrollo Agroalimentario Sostenible para la Region Cen-
tro, dirigido al estudio y solucién de problemas tecno-
|6gicos, econémicos, productivos, sociales y ambientales
comunes a la Region, vinculados al sistema agroalimen-
tario (SAA) que integra los siguientes actores: las agroin-
dustrias, los pequenos, medianos y grandes productores
agropecuarios, las empresas y organizaciones dedicadas
a la elaboracién y distribucion de alimentos.

El Ministerio de Industria, Comercio y Trabajo de la Pro-
vincia de Cérdoba, y la Direccion de Defensa al Consu-
midor ofrecen capacitacién a las escuelas para abordar
la temética del consumo como préctica individual y so-
cial relevante, como practica econémica y como ejerci-
cio de un derecho.
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Capitulo 2

La educacion alimentaria nutricional.
Su importancia para la promocion
de una alimentacion mas saludable

Este estudio refuerza la idea de que es necesario formar
una conciencia critica en los consumidores desde tem-
prana edad, con un modelo educativo en alimentacion
y nutricién en las escuelas, y ademas educar a los consu-
midores (poblacién en general) para un uso inteligente
de la informacién nutricional al momento de seleccionar
los productos alimenticios que las empresas le ofrecen.

Los conocimientos sobre alimentacion y nutricion, asf
como la adquisicién de habitos alimentarios saludables,
influirdn directamente en el consumo alimentario y, por
ende, en el bienestar nutricional.

Por lo tanto, las politicas publicas u otras acciones que
tienden a mejorar la nutricion vy la salud de la poblacion
tienen en la Educacion Alimentaria Nutricional un com-
ponente esencial.

Como ya se enunciara en capitulos anteriores, con res-
pecto a la metodologfa para la recoleccién de informa-
cion y la obtencion de datos que dieran cuenta de las
acciones que se estan desarrollando para educar a los
escolares y a la poblacién en general sobre la alimenta-
cién, se recurrié a la consulta de algunos referentes del
sistema educativo nacional y provincial como asi tam-
bién del sistema publico de salud. También se realizd una
Recoleccién de Informacion Secundaria (RIS) para revisar
las estrategias vigentes o aplicadas anteriormente, y los
resultados obtenidos.

Definiciones y conceptos basicos
La Educacion Alimentaria Nutricional (EAN) se concibe como:

"El conjunto de actividades de comunicacién destinado a
mejorar las prdcticas alimentarias no deseables, a través de

un cambio voluntario de las conductas relacionadas con la
alimentacicn, teniendo como finalidad el mejoramiento del
estado nutricional de la poblacién”. (FAO, 1992).

También la Estrategia Mundial sobre Régimen Alimenta-
rio, Actividad Fisica y Salud (2004) resalta la responsabili-
dad de los estados miembros para reducir la presencia
de Enfermedades Crénicas No Transmisibles (ECNT), con
la adopcion de medidas que aseguren tanto el suminis-
tro de informacion equilibrada a los consumidores para
facilitarles la adopcion de decisiones saludables como la
disponibilidad de programas apropiados de promocion
de la salud y educacién sanitaria. Para ello recomienda
abocarse a la educacién, comunicaciéon y concientiza-
cién del publico, con mensajes consecuentes, coheren-
tes, sencillos y claros.

Otorga especial importancia a la educacion en materia
de alimentacién y actividad fisica, asi como la adquisi-
cién de conocimientos basicos desde la escuela inicial y
primaria hasta la educacién para adultos, para promo-
ver dietas mas sanas y resistir a las modas alimentarias y
a la informacion engafiosa sobre estas cuestiones.

Si se desea lograr una modificacién en los habitos ali-
mentarios de la poblacién es fundamental contar con
los conocimientos adecuados que conduzcan al cam-
bio de actitudes, y el mejoramiento de las conductas
y/o practicas (Angeleri et al,, 2008).

Sin olvidar que la voluntad de la persona es una as-
pecto clave para que estas transformaciones en las
conductas alimentarias sean posibles (ADA. J., 1996.
Citado por Olivares, 2010).
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Caracterizacion de la Educacion Alimentaria
Nutricional en ambitos educativos formales y
no formales

Sin dudas la alimentacion es un hecho cotidiano, familiar
a todas las personas y comunidades, y la escuela es reco-
nocida como un ambito oportuno para formar temprana-
mente consumidores responsables y mejor informados,
por lo que se convierte en un desafio para ella, pensar la
alimentacion en toda su amplitud y complejidad.

No puede olvidarse que una buena nutricion es fun-
damental para el desarrollo fisico y mental de niflos/as
y adolescentes, que ellos son consumidores actuales
y a futuro y que necesitan informacion y educacién
especificas para adquirir patrones alimentarios salu-
dables y perdurables. Ellos (los escolares) constituyen
un importante vinculo entre la escuela, su hogar y la
comunidad (Olivares, 2006).

Los especialistas plantean la necesidad de desarrollar
y proponer un enfoque pedagdgico y didactico para
abordar la educacion alimentaria, que articule con-
ceptos provenientes de distintos campos de conoci-
miento y que integre, en alguna medida, los saberes
cotidianos, para dar lugar a un nuevo modelo que
pueda ajustarse a los problemas y a los contextos
educativos especificos, sin renunciar al pensamiento
tedrico (Bahamonde, 2006).

Esto significa promover desde la escuela aprendizajes
y habilidades a través de la educacion alimentaria, que
integren conocimientos sobre habitos alimentarios sa-
ludables y nutricion, la prevencion de enfermedades,
la higiene e inocuidad de los alimentos, la autopro-
duccién de los mismos, la modalidad de servir, comer
y compartir, la incorporacion de nuevas preparaciones
y alimentos y la revalorizacion de preparaciones locales
como parte de la identidad cultural, que representen
un valor agregado y contribuyan a la construccion de
la comensalidad familiar y a una soberania alimentaria
familiar y comunitaria local (Antun, 2007).

Y en especial, que la escuela piense al alumno, como
protagonista y razén de ser de las intervenciones edu-
cativas para que sea capaz de adoptar estilos de vida
mas saludables (Descamps-Latscha, 2006).

Paises como Chile, han podido revisar sus practicas de
educacién alimentaria dentro del sistema educativo y ob-
servan que la presencia de algunos aspectos didactico-
pedagdgicos, es decisiva para lograr buenos resultados.
Del mismo modo, consideran que el acompafamiento
de las autoridades gubernamentales es esencial para la
continuidad de las acciones y para reducir los factores
ambientales adversos como la venta de alimentos poco
saludables en los quioscos escolares, la publicidad, oferta
y precio de estos productos (Olivares, 2006).

Fuera del dmbito escolar, también se desarrollan ex-
periencias de EAN que pueden encuadrarse en la lla-
mada Educacion No Formal (ENF). Suele caracterizarse
este tipo de educacion como aquella “...que se trata de
procedimientos, que con mayor o menor radicalidad, se
apartan de las formas candnicas o convencionales de la
escuela” (Trilla-Garcfa Garrido). Sin embargo, estas expe-
riencias educativas se dirigen hacia objetivos concretos
y se les reconoce un caracter voluntario y altamente
participativo, porque son los sujetos quienes deciden
involucrarse en estos procesos (Tesauro de la Educa-
cion/Unesco-0OIE, 1984, p. 202. Citados por Sdez Alonso-
Fernandez-Salinero Miguel, 1998).

Entendiendo a la educacién como una practica social,
como posibilidad de cambiar al otro, desde una inten-
cionalidad formativa de mejoramiento, la ENF es otra
posibilidad para dar respuestas a necesidades concretas,
con acciones que buscan involucrar a las comunidades y
sus integrantes, trabajando en espacios de intervencién,
para lograr un cambio social.

Esta es la finalidad que persiguen las gufas alimentarias,
para formar a la poblacion y generar cambios en sus con-
ductas alimentarias.

Las Guias Alimentarias como herramienta
educacional

La educacién nutricional enfatiza la necesidad de pro-
porcionar a los individuos elementos que le permitan
prevenir enfermedades nutricionales originadas por el
déficit en el consumo de energia o nutrientes especificos
como asi también, las enfermedades crénicas no trans-
misibles relacionadas con la dieta, de creciente prevalen-
Cia en nuestro pails.
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Una de las iniciativas tendientes a educar a la pobla-
cién para que desarrollen habitos mas saludables son
la Guias Alimentarias. La clasificacion de alimentos por
grupos de acuerdo con sus caracteristicas nutricionales,
disponibilidad local y habitos alimentarios es una estra-
tegia que data desde hace muchos afios y que facilita la
educacion nutricional.

La Asociacion Argentina de Dietistas y Nutricionistas
(AADYN) elaboré en el afio 2000, las Gufas Alimentarias
para la Poblacion Argentina, con recomendaciones para
"...alentar el consumo de alimentos variados, corregir los
hdbitos alimentarios perjudiciales y reforzar aquellos ade-
cuados para mantener la salud. Al mismo tiempo orientan
al consumidor en la eleccion de alimentos sanos, propios de
su cultura y en el aprovechamiento del presupuesto familiar,
al aprender a comprar y combinar los alimentos de manera
correcta.” (Lema, Longo y Lopresti, 2003).

Estas Guias Alimentarias también se acompafan de una
"Grdfica de Alimentacion Saludable”, (forma parte del isolo-
gotipo que representa a este estudio) que ayuda a elegir
y combinar los alimentos. Ha sido disefada para reflejar
cuatro aspectos fundamentales a tener en cuenta en la
alimentacion cotidiana:

1. Consumir una amplia variedad de alimentos.

2. Incluir alimentos de todos los grupos a lo largo del dia.
3. Consumir una proporcién adecuada de cada grupo.
4. Elegir agua potable para bebery preparar los alimentos.

(Lema, Longo y Lopresti, 2003)
Limitaciones de la herramienta

Cada dia se dispone de mayor cantidad de alimentos
importados y productos procesados con caracteristicas
especiales, con lo que se plantean nuevos retos para rea-
lizar educacion alimentaria nutricional dado el creciente
interés de las personas por alimentos funcionales, que no
se encuentra incluidos en el esquema tradicional de las
guias alimentarias.

Tradicionalmente se han agrupado los alimentos to-
mando en cuenta el aporte nutricional (macro y micro-
nutrientes). Sin embargo, esta clasificacion hace que el
consumidor tenga una idea muy general acerca de las
cualidades de los productos alimenticios.

Actualmente se dispone de una mayor variedad de ali-
mentos, y una cantidad inmanejable de informacion
dietética. Estos productos procesados provenientes de
todas partes del mundo, tienen etiquetas muy variadas,
las cuales incluyen informacién detallada acerca de las
propiedades nutricionales, y muchas de ellas anexan in-
formacién complementaria respecto a dieta y salud.

Este andlisis nos impone una revision exhaustiva en las te-
maticas basicas de educacion nutricional, incluyendo los
nuevos alimentos que salen al mercado, y los atributos que
se expresan en el etiquetado nutricional y publicidad de ali-
mentos, esto con la finalidad de que el enfoque esté mas
cercano a la realidad y necesidades de los consumidores.

Las Guias Alimentarias para la
Poblacion Infantil

Teniendo en cuenta que habfa un sector de la poblacién
que no era alcanzado por estas guias, la Direccion Na-
cional de Salud Materno Infantil del Ministerio de Salud
y Ambiente de la Nacién se encargd de emitir Las Guias
Alimentarias para la Poblacion Infantil, destinadas a pa-
dresy cuidadores.

Estas guias para la alimentacion de los nifios mas peque-
Aos, surgen como una recomendacion de las anteriores
y se adecuan a las caracterfsticas especiales de la alimen-
tacion en las etapas iniciales de la vida, momento en que
precisamente se establecen las bases de las conductas
alimentarias futuras. Procuran incorporar la nutricion
dentro del contexto de las pautas de crianza del nifo
con una vision integral, tratando de compartir y promo-
ver en las familias algunas recomendaciones y practicas
que atiendan las necesidades del nifio y aseguren su cre-
cimiento y desarrollo en plenitud.

Contiene mensajes que orientan acerca de la lactancia,
incorporacion de alimentos a la dieta de los pequenos,
habitos de alimentacion e higiene, y reitera la importan-
cia de las comidas compartidas en familia, desde los pri-
meros afos de la infancia.

La promocidn de los cambios de conducta

Cuando el objetivo de las politicas publicas es el mejora-
miento de la nutricion y la garantia del mayor bienestar



DOCUMENTOS PROVINCIALES | PROVINCIA DE CORDOBA

de la poblacion se deben llevar adelante acciones de de-
sarrollo y promociéon de consejeria alimentaria nutricio-
nal que vincula la investigacion cientifica con las necesi-
dades nutricionales de la poblacion.

En Estados Unidos por ejemplo, dentro de estas poli-
ticas se encuentran ademds de las Gufas Alimentarias,
la determinacion de indices de alimentacion saludable,
planificadores de menues con planes alimentarios di-
rigidos a la poblacion, y las actividades de promocion.
Estas estrategias involucran al Gobierno, a la industria,
los supermercados, los educadores, los medios de co-
municacion masiva.

“En la promocidn de cambios de conductas se aconseja con-
centrar los esfuerzos educativos en los vigilantes nutriciona-
les o cuidadores nutricionales de las familias, que son a me-
nudo, pero no siempre las madres, las personas que realizan
las compras y cocinan habitualmente en el hogar”, ya que
influyen en una gran proporcion de la alimentacion las deci-
siones tomadas por la familia”. (Wansink B., 2009).

Con el fin de conocer las claves sobre la conducta de la
poblacion y adecuar distintos tipos de motivaciones que
promuevan el cambio de comportamientos de la misma,
el Centro de Politicas y Promocién de la Nutricion del De-
partamento de Agricultura de los Estados Unidos reali-
76 una reciente investigacion centrada en el “Vigilante o
Cuidador Nutricional de los Hogares”.

Analizaron sobre mil catorce vigilantes nutricionales, cua-
les de ellos eran los mas influyentes ya que esto tiene dis-
tintas implicancias para el marketing social en nutricion
que abogue el consumo de alimentos saludables. Esta
investigacion refirié que los cuidadores creen influir en el
71 % de las decisiones alimentarias de los miembros de
sus familias, sea directamente dentro del hogar o indirec-
tamente, sea para bien o para mal.

La implicancia del estudio estd en centrar la atencién
en la persona que toma las decisiones, no en todos los
miembros de la familia. Las acciones de promocién para
el cambio de comportamiento del cuidador nutricional
de la familia pretenden dotarlos de las destrezas y la in-
formacion que necesitan para modelar un estilo de vida
y alimentacion saludable (USDA, 2009).

Resultados del relevamiento sobre
experiencias de Educacion Alimentaria
Nutricional (EAN)

Se abordd en los apartados anteriores, la importancia de
las politicas publicas como respuesta a las necesidades
de la poblacion, los principios de transversalidad, inter-
sectorialidad y empoderamiento, y las posibilidades que
tienen las empresas de ejercer la Responsabilidad Social
Empresaria para contribuir a mejores condiciones en el
medio ambiente, en el crecimiento, en el bienestar y en
la calidad de vida de las comunidades donde opera.

Desde esta perspectiva se tomardn ejemplos de expe-
riencias de Educacion Alimentaria Nutricional, que com-
prenden tanto a la educacién formal como a la no formal
y se desprenden tanto de las politicas publicas, como de
aquellos programas que surgen desde las iniciativas de
RSE de las empresas alimentarias.

Experiencias internacionales de EAN

Son practicas realizadas que muestran algunas posibili-
dades de articulacion entre los sectores publicos y priva-
dos para promover estilos de alimentacion saludable en
escolares y consumidores.
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CUADRO 3 EXPERIENCIAS INTERNACIONALES DE EAN

PAIS

ESPANA

PROGRAMA

Observatorio Idea Sanahttp://ideasana.fundacioneroski.es/web/es/campanas/observatorio3/

RESPONSABLE

SUPERMERCADOS EROSKI

PRINCIPALES ACCIONES

A través de la difusion de informacion veraz y contrastada sobre patrones y habitos alimen-
ticios saludables, el Observatorio Idea Sana EROSKI aspira a concienciar a la sociedad de la
importancia de la nutricion y la salud, asi como de la necesidad de acompanar los habitos
saludables de la practica de ejercicio fisico.

2006, “COMER BIEN, COMER SANO, PRIMERA CAMPANA SALUDABLE: esta campafa
tenfa como objetivo llegar a méas de un millon de consumidores. Se ofrecieron pautas senci-
llas a los consumidores para potenciar los habitos de alimentacion saludable, ejercicio fisico

y ocio basandose en los criterios elaborados por los expertos del Observatorio y teniendo
como punto de partida los estudios realizados. Para alcanzar estos objetivos, se desarrollaron
numerosas actividades, se colocaron stand informativos en las tiendas donde nutricionistas
dieron informacion a los consumidores. Se celebraron Escuelas Idea Sana, foros en distintas
ciudades con la intervencién de doctores, nutricionistas y psicélogos. Se editaron folletos
informativos que se repartieron en los puntos de venta. Se ofrecié la informacién recogida en
la Revista Idea Sana, cuya tirada es de 500 000 ejemplares, y en su pagina web.

Esta campana siguid con la linea de trabajo trazada por EROSKI en el afio 2005 cuando lanzo la
campana “Prevenir la Obesidad es una idea sana”, en colaboracion con la Fundacién Espanola del
Corazon, y con el apoyo de la Asociacion Espafiola de Dietistas y Nutricionistas, la Fundacion
para la Diabetes y 5 al Dia. Gracias a esta iniciativa, se llegd a mas de 1 250 000 consumidores
de una forma directa. Para lanzar la campana “Comer Sano Comer Bien” EROSKI se apoyd en
diferentes estudios que analizan la situacion actual del consumidor, teniendo en cuenta: habitos
de alimentacién saludable, de desayuno, de ejercicio fisico y ocio entre la poblacién infantil y
también en los referidos a los habitos de consumo de carne entre las familias.

2007, PREVENIR LA OBESIDAD ES UNA IDEA SANA: ALIMENTOS FRESCOS
Continuando el trabajo de 2006, se diseno la campana: PREVENIR LA OBESIDAD ES UNA
IDEA SANA para llegar directamente a 1 millon de consumidores. El eje de esta campanfa era:
adquirir — conservar — manipular — consumir alimentos frescos.

Se impulso la realizacion de un gran estudio segmentado en cuatro partes. Las conclusiones
del primer estudio de 2007 permitieron conocer los hdbitos de compra de las familias cen-
trados en “productos frescos”. Ademas de analizar como se organiza y planifica la compra de
estos alimentos, cuanto tiempo se dedica, etc. y también el grado de reconocimiento de los
alimentos frescos, qué relacion y experiencia tienen las familias con ellos, etcétera.
Posteriormente, se abordaron los habitos de conservacion de este grupo de alimentos, si se
lo hace correctamente y potenciar habitos de conservacion adecuados y “saludables”.

En el tercer estudio analizaron la situacion actual frente a los habitos de cocina saludable

de los alimentos frescos, cudl es la experiencia de las familias en el momento de cocinar los
alimentos, si es un placer o una molestia y marcar tendencias. Se ofrecieron consejos practi-
cos para compartir la cocina y utilizar productos frescos de temporada.En el cuarto estudio
se tuvo en cuenta los hébitos de alimentacion de productos frescos fuera del hogar. Practi-
camente el 20% de la poblacion come regularmente fuera de casa. ;Saben qué pedir, cémo
elegiry equilibrar sus menus? ;Demandan alimentos frescos? Son algunos de los aspectos
que conoceremos en este informe que cerraré la campana de sensibilizacién 2007.
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PAIS

REPUBLICA DE CHILE

PROGRAMA

NUTRIEXPO - ALIMENTACION PROTECTORA - HABITOS Y PREVENCION

RESPONSABLE

MESSE CHILE
PATROCINADO POR: GOBIERNO DE CHILE - INTA INSTITUTO DE NUTRICION Y TECNOLOGIA
DE LOS ALIMENTOS - 5 AL DIA — EMPRESAS EXPOSITORAS

PRINCIPALES ACCIONES

NutriExpo es una Feria itinerante que visita los colegios, con informacion y muestra de

productos y alimentos en la linea de la correcta nutricion. Presenta una mini obra de teatro

llamada “La Pirdamide Magica” que entrega en forma ludica a los alumnos del primer ciclo

algunos consejos que les ensefa a diferenciar los alimentos sanos de los chatarra y la impor-

tancia de la actividad fisica.

Esta actividad es un aporte de las empresas expositoras y no tiene ningun costo para el co-

legio. El compromiso con el colegio es que la invitacion se haga extensiva a la comunidad.

A cada alumno del primer ciclo que ingresa a NutriExpo se le realiza sin costo alguno el

IMC, (Indice de Masa Corporal), el resultado de este test se entrega en una libreta individu-

alizada con los datos personales, peso y altura, mas informacion nutricional especifica para

esa edad, de forma que los padres puedan saber la “tendencia corporal” de su hijo y poner

atencion al potencial problema de la obesidad, ademas fichas informativas por expositor.

Las tablas de IMC son confeccionadas por el INTA.

La mision de NutriExpo es informar a los alumnos y cooperar con el colegio en algunos ac-

ciones como:

« Aportar algunas herramientas que ayuden al estudiante a adoptar habitos y conductas
alimenticias rdpidamente, ya que estan en etapa formativa.

« Hacerlos comprender que son un grupo propenso a la obesidad.

« Darles la posibilidad de reconocer visualmente productos que aportan calidad y nutri-
cién, acordes con el espiritu de la muestra.

» Que aprendan a familiarizarse con las etiquetas que contienen la informacién nutricional
de los productos.

El Banco BCl distinguié con el Premio a la Responsabilidad Social Empresaria, a este proyec-

to, por su aporte a la comunidad escolar y su preocupacion por la obesidad.
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PAIS

BRASIL

PROGRAMA

COCINA BRASIL

RESPONSABLE

SERVICIO SOCIAL DE LA INDUSTRIA (SESI) EN' ASOCIACION CON EMPRESAS, ESCUELAS,
ASOCIACIONES, MUNICIPIOS, INSTITUCIONES RELIGIOSAS Y ORGANISMOS NO GUBERNA-
MENTALES.

PRINCIPALES ACCIONES

Mediante la combinacion de tres ingredientes clave para una buena comida - la calidad, el
sabor y la economia - el programa de cocina ensefa a preparar los alimentos con prudencia
y sin residuos.

La iniciativa, en marcha desde 2004, se inspird en el programa Comer Bien, el SESI de Sao
Paulo. Desde entonces, la combinacién de alimentos y especias para una nueva forma de
preparacion, Cocina Brasil presenta la vida de los menus de las comunidades industriales
con alto valor nutricional y bajo costo.

Aprovechando todas las partes del alimento, incluyendo lo que se suele desestimar por el
tallo, corteza, hojas y semillas, los profesionales ensefian recetas sabrosas y nutritivas, res-
petando las diferencias regionales. Hay 30 unidades maviles en todo el pais, equipadas con
cocina didéctica y experimental donde los nutricionistas y entrenadores ofrecen cursos de
forma gratuita.

PAIS

REPUBLICA ORIENTAL DEL URUGUAY

PROGRAMA

COCINANDO POR URUGUAY

RESPONSABLE

MINISTERIO DE SALUD PUBLICA - PROGRAMA COCINA BRASIL, EN LATINOAMERICA.

PRINCIPALES ACCIONES

El Programa Cocina Uruguay es la primera experiencia implementada desde el Programa
Cocina Brasil, en Latinoamérica, basandose en la identidad cultural y alimentaria. El obje-
tivo de este Programa es promover la educacién alimentaria, en pro de una mejora de los
habitos alimentarios que favorezcan el mejor estado de salud en todos los grupos etarios,
especialmente los méas vulnerables como son las embarazadas y la primer infancia. El Pro-
grama Cocina Uruguay surge a partir de coordinaciones realizadas con el Servicio Social de
la Industria Brasilera (SESI).

El eje estratégico del Programa Cocina Uruguay se basa en la realizacion de actividades
educativas por medio de un curso tedrico practico. Este curso de 10 horas de duracion, es
efectuado en la Unidad Mévil, dictado por nutricionistas y auxiliares de cocina. Realizando
preparaciones nutritivas, faciles y econdmicas. Es en el aula donde participa la poblacion
interesada teniendo un cupo de 35 personas por curso, y se dicta dos por dia.

Quienes realizan los cursos al finalizar los mismos cuentan con un recetario y material
didéctico como forma de continuar el proceso de ensefianza aprendizaje. El Programa
Cocina Uruguay se apoya en los mensajes contenidos en las Guias Alimentarias Basadas en
Alimentos (G.A.B.A) impulsadas por el Ministerio de Salud Publica y elaboradas por un grupo
interinstitucional de trabajo siguiendo lineamientos propuestos por la FAO y la OMS.
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CUADRO 4 EXPERIENCIAS DE EAN EN ARGENTINA
CIUDAD/PROVINCIA TUCUMAN, CHACO, CORRIENTES, CORDOBA, BUENOS AIRES Y SANTA CRUZ
PROGRAMA PROYECTO ESCUELAS DEL BICENTENARIO. COMPONENTE SALUD
IPE-UNESCO. MINISTERIO DE EDUCACION (PROGRAMA INTEGRAL PARA LA IGUALDAD Y LA
RESPONSABLE FQUIDAD EDUCATIVA (PIIE). Y MINISTERIO DE SALUD, UNIVERSIDAD SAN ANDRES, CONICET,

ONG, MUNICIPALIDADES, FUNDACIONES Y EMPRESAS

Escuelas del Bicentenario es un proyecto que articula el sector publico y privado con un do-

ble objetivo: colaborar con la mejora de escuelas primarias publicas que atienden a pobla-

cion vulnerable en todo el pais y contribuir con el disefio de politicas publicas, desarrollando

dispositivos de mejora escolar escalables, sustentables y replicables.

Atiende a 133 escuelas publicas y dos Institutos Superiores de Formacién Docente, abarcan-

do una poblacién de alrededor de 65 000 nifios y mas de 2000 directivos y docentes.

El Componente Salud parte de la estrategia de Escuelas Promotoras de Salud de la Organi-
PRINCIPALES ACCIONES  zacién Panamericana de la Salud (OPS). Propone cuatro ejes principales:

1. Educacién para la salud con enfoque integral.

2. Entornos y ambientes saludables.

3. Servicios de atencion integral en salud y alimentacion

4. Participacion social y comunitaria.

Consiste en actividades promotoras de salud integral, que incluyen no solo practicas de

atencion para los problemas de salud sino también educacion para la salud, desarrollo de

hébitos y entornos saludables, practicas alimentarias promotoras de salud, entre otras.

CIUDAD/PROVINCIA PROVINCIA DE CORRIENTES
PROGRAMA PROGRAMA DE EDUCACION ALIMENTARIA EN ACCION
RESPONSABLE GOBIERNO PROVINCIAL — EMPRESA TECNOFOOD

Participan conjuntamente sectores del Gobierno provincial, organizaciones no guberna-

mentales, productores de alimentos, médicos, nutricionistas, docentes, alumnos y comuni-

dad educativa.

Se dirigen a modificar habitos que se asocian a las principales causas de las enfermedades
PRINCIPALES ACCIONES  nutricionales que afectan a nuestra sociedad.

Comprende la capacitacion de los docentes en un programa de educacion alimentaria

para que puedan implementarlo como un proyecto institucional propio con una practica

contextualizada.

Posee pagina web para consulta y actualizacion de los docentes.
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CIUDAD/PROVINCIA

ROSARIO - SANTA FE

PROGRAMA

Campana por una Alimentacion Saludable - La obra de teatro “Supersaludable en el maravil-
loso mundo de los alimentos”.

RESPONSABLE

Filial Rosario de la Unién de Usuarios y Consumidores

PRINCIPALES ACCIONES

La campanfa busca lograr una solucién a largo plazo por eso actla sobre la educacion y el
trabajo en las escuelas de la mano de los docentes. Contempla la realizacion de talleres de
capacitacion para docentes, donde se entregan manuales y fichas de trabajo pedagdgico,

y el contenido esta basado en la importancia de los nutrientes, y qué representan cada uno
de ellos. Ademas explica como llevar adelante una dieta sana y saludable, explicitando con
ejemplos sobre cudles son las comidas y porciones que no deben faltar en la alimentacion
de los nifios. Las escuelas son invitadas a presenciar la obra de teatro “Supersaludable”, que
pone en debate y a través de distintos personajes, qué es una buenay mala alimentacién en
los mas chicos. Esta campana resulté premiada entre 70 asociaciones de todo el mundo por
la Fundacion Anne France de Holanda.

CIUDAD/PROVINCIA

BUENOS AIRES - LA PLATA

PROGRAMA QUIOSCOS SALUDABLES

RESPONSABLE Elaborado en conjunto con el Mercado Regional de La Plata y la Direccion de Salud del municipio
Las escuelas publicas de la ciudad de La Plata instalardn “quioscos saludables” con entrega
de frutas a los alumnos, para estimular una alimentacién mas sana.
Junto con la implementacion de los quioscos, “se dictaran charlas educativas en colegios,

PRINCIPALES ACCIONES respecto a la nutricion, ingesta de verduras y frutas y la importancia para los jovenes en su

dieta alimenticia”.
Se espera que esta iniciativa sea imitada por los quiosqueros privados, y se plieguen a
agregar a su oferta alimenticia, alimentos mas sanos.

CIUDAD/PROVINCIA

RIO GALLEGOS - SANTA CRUZ

PROGRAMA PROGRAMA QUIOSCO SALUDABLE ESCOLAR

Consejo Deliberante, Aguas Danone, Distribuidora Don Aldo, Mercado Concentrador de la Costa 'y
RESPONSABLE Dietética “Por mas Salud”.

http://www.hcdrg.gov.ar/noticias/septiembre html

Funcionan en 12 escuelas y tienen como Unico objetivo modificar hdbitos alimentarios
PRINCIPALES ACCIONES incorrectos y reforzar los adecuados para promover una vida saludable en los educandos y

en sus respectivas comunidades.
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CIUDAD/PROVINCIA

LARROQUE, ENTRE RiOS

PROGRAMA

"ALIMENTARNOS EN FAMILIA"

RESPONSABLE

Fundacion Essen “Por Una Alimentacion Infantil Saludable”, Municipio de Larroque, especialistas
en nutricién, comunidades educativas de escuelas primarias de la localidad, medios de comuni-
cacion, Sindicato de Empleados y Obreros Municipales, Comision del Barrio San Isidro Labrador,
personal del Centro de Salud Municipal “Dr. Santiago Bougnard”, Secretarfa de Cultura, Deporte y
Turismo. http://www.hcdrg.gov.ar/noticias/septiemnbre. html

PRINCIPALES ACCIONES

El proyecto consistio en realizar actividades de educacion alimentaria y promocion de
hébitos saludables en familias en situacion de vulnerabilidad social que residen en barrios
periféricos de la ciudad de Larroque. Los destinatarios directos fueron las madres o personas
encargadas del cuidado de los nifios e indirectamente, la poblacién en general. En la prim-
era etapa del proyecto se realizaron 10 talleres de cocina los cuales consistieron en brindar
conocimientos tedricos. En la segunda etapa, se realizaron talleres de habitos saludables
para chicos. Se tomaron tres ejes tematicos: higiene, actividades recreativas y alimentacion
saludable. En ambas etapas se elabord material educativo para facilitar la comprensién y
producir un efecto multiplicador

CIUDAD/PROVINCIA

CORDOBA

PROGRAMA

UN RECREO MAS SANO - PROMOCION DE ALIMENTACION SALUDABLE Y MODOS DE VIDA ACTIVOS

RESPONSABLE

Ministerio de Educacion, Ministerio de Salud, PA.lCor, Ministerio de Desarrollo Social. La Cdmara
Frutihorticola de Cérdoba y la Fundacion “Mas Frutos”.

PRINCIPALES ACCIONES

El proyecto consistio en realizar actividades de educacion alimentaria y promocion de
hébitos saludables en familias en situacion de vulnerabilidad social que residen en barrios
periféricos de la ciudad de Larroque. Los destinatarios directos fueron las madres o personas
encargadas del cuidado de los nifios e indirectamente, la poblacién en general. En la prim-
era etapa del proyecto se realizaron 10 talleres de cocina los cuales consistieron en brindar
conocimientos tedricos. En la segunda etapa, se realizaron talleres de habitos saludables
para chicos. Se tomaron tres ejes tematicos: higiene, actividades recreativas y alimentacion
saludable. En ambas etapas se elabord material educativo para facilitar la comprension y
producir un efecto multiplicador.
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CUADRO 5 PROGRAMAS DE RESPONSABILIDAD SOCIAL EMPRESARIA (RSE) ENFOCADOS A LA EDUCACION ALIMENTARIA

CIUDAD/PAIS

ARGENTINA - CIUDAD AUTONOMA DE BUENOS AIRES Y EL GRAN BUENOS AIRES

PROGRAMA

“LLA SERENISIMA VA A LA ESCUELA
www.Isvaalaescuela.com.ar

RESPONSABLE

LA SERENISIMA

PRINCIPALES ACCIONES

Actualmente La Serenisima esta llevando a cabo un programa llamado “La Serenisima va
a la escuela”. Se trata de una iniciativa educativa que busca generar habitos alimenticios
saludables, basados en una dieta variada y equilibrada, que incluya los distintos grupos de
alimentos, con el objetivo de mejorar la calidad de vida de las personas.

“La Serenisima va a la Escuela” es un programa dirigido a estudiantes de 4°y 5° grado y sus
respectivos docentes, de colegios publicos y privados de la Ciudad Autdnoma de Buenos
Aires y el Gran Buenos Aires.

La campana busca instalar en el aula la importancia de una alimentacion sana a través

de diferentes materiales gréficos y un atractivo video educativo, que permita a los nifios
reflexionar activamente acerca de los valores nutricionales de los alimentos que consumen.
La actividad, basada en el uso de innovadores recursos didacticos, es llevada a cabo por do-
centes especializados, quienes cuentan con el asesoramiento y el soporte de nutricionistas
de la compania y del Departamento de Informacién Nutricional de la misma.

Con la premisa de llegar cada vez a mas personas, La Serenisima ha desarrollado un micro-
site exclusivo para esta campaha educativa, disponible en www.Isvaalaescuela.com.ar, en
donde todos los visitantes podran encontrar juegos didacticos, articulos de interés, recetas
saludables, entre muchas otras actividades.

En sus tres afos de vida, “La Serenisima va a la Escuela” hasta el momento se han visitado
mas de 200 colegios. A lo largo de sus ediciones, se han dictado més de 300 charlas, llegan-
do con contenidos especialmente desarrollados a mas de 7500 alumnos de 4°y 5° grado.

CIUDAD/PROVINCIA

BUENOS AIRES

PROGRAMA

PROGRAMA EN HABITOS DE VIDA SALUDABLE (NUTRICION)

RESPONSABLE

FUNDACION DANONE - ORGANIZACION DE ESTADOS IBEROAMERICANOS PARA LA EDUCACION,
LA CIENCIA'Y LA CULTURA (OFI), CUENTA CON EL AUSPICIO DE LA UNIDAD DE PROGRAMAS ESPE-
CIALES DEL MINISTERIO DE EDUCACION DE LA NACION Y LA DIRECCION GENERAL DE CULTURA Y
FDUCACION DEL GOBIERNO DE LA PROVINCIA DE BUENOS AIRES.

PRINCIPALES ACCIONES

(NUTRICION) ? se aplico, durante el ciclo lectivo 2008 en 20 escuelas de nivel EGB 2 del Par-
tido de Almirante Brown, dependientes de la Direccion General de Escuelas de la Provincia
de Buenos Aires. Se entregaron gratuitamente cartillas para alumnos y material de apoyo
para los docentes, quienes ademas participaron de un taller de capacitacion.

(NUTRICION) ? estimulé la participacion de mas de 5000 estudiantes mediante el trabajo en
el aula de este material especialmente elaborado y convocando a un concurso de afiches
sobre el tema: “Recomendaciones para una vida saludable”. Alumnos, docentes y escuelas
de los carteles ganadores recibieron premios.
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CIUDAD/PROVINCIA

BUENOS AIRES

PROGRAMA LA AVENTURA DEL DESAYUNO”
RESPONSABLE KELLOGG ARGENTINA

Es un programa destinado a chicos de escuelas del AMBA que procura educarlos sobre
PRINCIPALES ACCIONES la importancia de la nutricion y la actividad fisica como componentes para una vida sana,

mediante charlas, material grafico y obras de titeres.

CIUDAD/PROVINCIA

LAS TUNAS. MUNICIPIO DE TIGRE -BUENOS AIRES

PROGRAMA “ALIMENTARNOS Y MOVERNOS PARA VIVIR MEJOR”
RESPONSABLE KRAFT FOODS - ASOCIACION CIVIL CENTRO PARA EL DESARROLLO LOCAL LAS TUNAS PARA EL
PROGRAMA “FORTALECIMIENTO DE FAMILIAS VULNERABLES"
Trabaja en apoyo comunitario con el foco en la nutricion y en la promocion de habitos sa-
PRINCIPALES ACCIONES ludables. Promueve conductas de alimentacién saludable en escuelas de comunidades de

bajos recursos. Apoya a comedores y realiza donaciones

CIUDAD/PROVINCIA

BUENOS AIRES

PROGRAMA PROGRAMA UNILEVER DE REEDUCACION ALIMENTARIA (PUR.A)

RESPONSABLE UNILEVER - FACULTAD DE CIENCIAS VETERINARIAS DE LA UNIVERSIDAD DE BUENOS AIRES (UBA)
CENTRO DE DESARROLLO COMUNITARIO (CDC) - GOBIERNO DE LA CIUDAD DE BUENOS AIRES
Es uno de los Proyectos de Desarrollo Sustentable con la Comunidad que se llevan adelante
en Argentina. Su objetivo es prevenir enfermedades y mejorar la calidad de las comidas

PRINCIPALES ACCIONES capacitando en el seqguro manejo de alimentos a aquellos que trabajan en la cocina.

Durante 2009 se realizaron 10 talleres de 2 jornadas, en la Ciudad de Buenos Aires, que
alcanzan a los mas de 300 centros comunitarios que luchan contra el hambre. Han partici-
pado las organizaciones que dan de comer a mas de 25 mil nifos y ancianos.

CIUDAD/PROVINCIA

PARTIDO DE LOMAS DE ZAMORA - BUENOS AIRES

PROGRAMA PROYECTO “NUTRICION EN LA ESCUELA"

RESPONSABLE FUNDACION BUNGE Y BORN — CESNI — ESCUELAS
Tiene el propdsito de instalar conocimientos sobre educacién alimentaria en escuelas
primarias, a través de una serie de intervenciones de capacitacion que mejoran el ambiente
alimentario-nutricional escolar.

PRINCIPALES ACCIONES  Material de capacitacion: “Ensefiar a Comer — Guia para la ensefianza de Nutriciéon en la

Escuela” junto al cuadernillo "Ensefiar a Comer — Actividades Practicas para la ensefianza de
Nutricion en la Escuela”.
Se trabajo en escuelas del partido de Lomas de Zamora, alcanzando a unos 3700 alumnos.
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CIUDAD/PROVINCIA

SAN JUAN - CATAMARCA - LARIOJA - MENDOZA

CREACION DEL INSTITUTO DE CAPACITACION LABORAL EN GASTRONOMIA Y HOTELERIA -

PROGRAMA ACCIONES DE CAPACITACION A LA COMUNIDAD

RESPONSABLE ALTA TECNOLOGIA ALIMENTARIA S.A. - LA SECRETARIA DE MINERIA Y LA SECRETARIA DE TURISMO
DE LA PROVINCIA DE SAN JUAN.
Brinda cursos gratuitos de capacitacion laboral a diferentes comunidades, buscando proveer
a las personas de herramientas y conocimientos para su crecimiento y desarrollo profesional.

PRINCIPALES ACCIONES La empresa tamblen'hq desarrollado un plan de apoyo alimentario destinado a es;gelas c,er—
canas a los emprendimientos emplazados en zonas remotas en donde presta servicios, asf
como también talleres de educacion alimentaria y capacitacion con posibilidades laborales
en el drea de gastronomia.

PAIS REPUBLICA ARGENTINA

PROGRAMA TALLERES DE EDUCACION ALIMENTARIA

RESPONSABLE PAMPERS Y WAL-MART — CARITAS
Talleres de educacion alimentaria para promover conductas de buena alimentacién y brin-
dar capacitacion en aspectos fundamentales de la nutricion infantil, en seguridad higiénico-

PRINCIPALES ACCIONES  bromatoldgica, en el adecuado aprovechamiento de alimentos, en el embarazo y la nifez

destinada a mamas en situacion de riesgo que participan de las actividades de los centros
de Caritas en distintas didcesis de nuestro pais. Reporta beneficios a cerca de 10 000 nifios.

CIUDAD/PROVINCIA

SALTA, TUCUMAN , CORRIENTES , POSADAS, CORDOBA, RIO CUARTO, SANTA FE, ROSARIO , MENDOZA , NEUQUEN, MAR
DEL PLATA , BAHIA BLANCA Y COMODORO RIVADAVIA

PROGRAMA “TURRON CON CAUSA SOCIAL"

RESPONSABLE ARCOR — UNICEF- ESCUELAS
Con la compra de un nuevo turrén de edicién limitada fortificado con vitaminas A, Cy D se
colabord con los proyectos a favor de la educacion que UNICEF lleva adelante en nuestro pafs.
“Ganate un cine para tu escuela’, dirigida a todas los colegios argentinos que premia a
aquellos establecimientos educativos que logren juntar mayor cantidad de envoltorios de

PRINCIPALES ACCIONES este nuevo turrén fortificado de Arcor.

Participaron escuelas de todo el pais y hubo un ganador por distribuidor Arcor: Salta,
Tucuman , Corrientes , Posadas, Cordoba, Rio Cuarto, Santa fe , Rosario , Mendoza , Neuguén
Mar del Plata, Bahia Blanca y Comodoro Rivadavia.

En total se entregaron 19 “cines escolares” compuestos de un proyector multimedia, un
reproductor de DVD, 30 peliculas infantiles y material didactico para trabajar en clase.
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CIUDAD/PROVINCIA CORDOBA
PROGRAMA EL PROGRAMA "TALENTOS PARA LA VIDA", MENTE SANA - CUERPO SANO — VIDA SANA
RESPONSABLE MANFREY — PADRES, MONITORES INFANTILES, PROFESORES Y PROFESIONALES.

Pretende motivar a los nifios y alentarlos en la practica del deporte, para lograr en ellos
una mejor calidad de vida. Apoya al deporte regional en el cual se difunden valores como
constancia, trabajo en equipo, solidaridad y aire libre.

Deportes que apoya: futbol, basquet, voleibol y automovilismo.

Informacion estudiantil: en la continuidad del tiempo ha estado comprometida con la edu-
cacién apoyando a las instituciones educativas locales y ahora brindando informacién a los
estudiantes a través de la web.

También desarrolla un programa ambiental.

PRINCIPALES ACCIONES

CIUDAD/PROVINCIA CORDOBA
PROGRAMA UN DOBLE POR UNA SONRISA
RESPONSABLE LA LACTEO

Campana solidaria que entrega dos litros de leche por cada punto convertido por el equipo
de basquet del Club Atenas de Cérdoba.

La leche es donada a instituciones cordobesas vinculadas con el alimento, atencién y cui-
dado de niflos necesitados.

PRINCIPALES ACCIONES
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Capitulo 3

Herramientas aplicadas por la industria de
alimentos y del retail en marketing saludable

Introduccion

Las empresas productoras, desde las grandes corpora-
ciones hasta las Pymes, saben que su éxito o al menos
su supervivencia, depende del ajuste de su oferta a la
demanda del mercado.

Si no acomodan su produccion a lo que el publico
consumidor quiere, las posibilidades de desaparecer
en el tiempo crecen sobremanera.

Asf, la economia de las empresas depende de su capa-
cidad de adaptacion a la demanda. Para ello, trabajan
todo el tiempo en la busqueda y el descubrimiento de
los requerimientos de su consumidor y de los cambios
o0 mutaciones que van sufriendo esos requerimientos,
de la mano de nuevas tendencias.

Esa partir de alli, de la llegada de una orientacién hacia
la alimentacién saludable, de la mano de los nuevos
conocimientos, de la educacion y de las posibilidades
tecnoldgicas, que las empresas (en primer término las
grandes corporaciones y las mas pequefas pero inno-
vadoras) se han visto atraidas, y por qué no, obligadas,
a virar su atencién a estas nuevas tendencias.

Los productores de alimentos, entonces, van ajustan-
do sus lineas de productos, ya sea mediante substitu-
cion, adaptaciones o ampliaciones de linea, para llegar
a ofrecer a sus clientes un portafolio de productos con
una mayor participacion de este tipo de productos.

Cuando la mayorfa de las sociedades van en busca
de una evolucion, donde el concepto de alimenta-
cion acompana al concepto de calidad de vida, las

empresas no tienen mas opciones que seguir ese
camino y adaptarse.

Hace 30 afos el concepto principal era el de “alimen-
tarse bien para vivir". Esa idea ha ido enriqueciéndose
con el tiempo; en la actualidad el vivir pasé a ser un
"vivir bien, y consecuentemente vivir mas”. De cara al
futuro, el concepto estard enfocdndose a “vivir mejor”
con una mejor calidad de vida.

Asi, surge una gran oportunidad para las empresas que
desarrollen productos con foco en componentes fun-
cionales, saludables o con sentido nutricional.

"Algunas de las formas aplicadas por la industria para
mostrar mayor compromiso o responsabilidad social
alimentaria, tienen que ver con la generacion de pro-
ductos innovadores con atributos nutricionales agrega-
dos o funcionales, la reorientacion del perfil nutricional
de los portafolios de marcas, la migracién hacia perfiles
de grasas mds saludables, simplificando la informacidn
del rotulado nutricional, declarando las propiedades y/o
diferenciando y certificando atributos nutricionales. Las
estrategias corporativas, sea por responsabilidad social,
marketing, o normas, parecen estar iniciando un camino
en la tendencia de lo saludable.” (Britos, S.).

En el presente capitulo se relevaron las herramientas apli-
cadas por la industria alimenticia y el retail en marketing
saludable, y se analizaron estas estrategias en dos casos
testigo para dar mayor claridad a la temdtica.
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Tendencias del mercado hacia el concepto de
“salud y bienestar”

La realidad epidemioldgica mundial, a la que la Argentina
no es ajena, esta relacionada con la denominada “nue-
va nutricién”, que centra el interés en la relacion entre la
alimentacion, la promocion de salud y la prevencion de
enfermedades cronicas.

En esta tendencia mundial por “la salud y el bienestar”
que destaca el consumo de alimentos mas saludables, es
fuerte la propensién hacia la eliminacion de sal, aztcar y
grasas, asi como el agregado de mas fibras y funcionali-
dad y mas alimentos naturales. Se destaca la tendencia al
consumo de alimentos para la salud del aparato digesti-
vo 'y el sistema inmunolégico.

La especialista en tendencias Lic. Lu Ann Williams, en su

conferencia realizada en el 1. Food Technology Summit

realizado en Buenos Aires en el 2010, refiere que observar
estos movimientos “ayuda a innovar y diferenciarse de
los demas”, y sefala diferentes categorias:

« Lasimplicidad y sencillez: como el retorno a lo bésico.

o Lo sustentable: alimentos amigables con el medio
ambiente.

« Mas comidas caseras: como consecuencia de la crisis
"‘quedarse es la nueva salida”.

« Nutricion inherente: se buscan envases con virtudes
naturales y saludables en asociacion con las afirma-
ciones de alimentos saludables.

» Funcionales: componentes con efectos beneficiosos
para la salud, los suplementos, probioticos.

« Productos libres de gluten: cobran importancia los
antiguos granos (@amaranto y quinua).

« Nueva entrega de energia: la taurina y el guarana son
dos ejemplos.

« Contra tendencia a las bebidas energéticas: para el
relax y el buen dormir (extreme relaxation beberage).

« Sabores extremos: sabores intensos, no solo picantes,
como menta y chocolate intensos, fruta extrema, las
hierbas y las especias agregan sabor.

« Realautenticidad: los consumidores estan interesados
en tener experiencias auténticas. La comida china, ja-
ponesa Y tailandesa son ejemplo de esta propension.

Las empresas, entonces, no solo trabajan para adaptarse
a estas tendencias, sino que empiezan a mantener una

lucha competitiva por destacarse como pioneras o li-
deres, para posicionarse y ser elegidas por la poblacion,
inicialmente adoptadores tempranos e innovadores VY,
posteriormente, los grupos de seguidores de tendencias
y el mercado masivo en general.

Acciones empresariales en términos de ali-
mentacion saludable

En el esfuerzo por posicionarse, las empresas van reali-
zando también un esfuerzo para adaptar su comunica-
cion, para lograr ese objetivo de ser vistas como las que
mejor responden a sus clientes en las nuevas demandas.

Como consecuencia de su lucha en el mercado, las em-
presas se ven en la obligacion de realizar un esfuerzo de
comunicacion beneficioso para el consumidor. Si no les
es posible afrontar los costos de una enorme campanfa
publicitaria, deben ser creativos y encontrar otra manera
de llegar al publico objetivo.

Esa comunicacion busca, con el objetivo de posicionar
sus marcas y productos, informar y educar al consumi-
dor sobre la alimentacion saludable en general y sobre
los beneficios de sus productos en particular. La finalidad
mas loable de esa comunicacion es ayudar al consumi-
dor a tomar las mejores decisiones para su salud en la
eleccion de su alimentacion.

En ese camino las &reas de marketing y comunicacion eli-
gen estrategias para llegar a sus consumidores, de acuer-
do a sus objetivos especificos.

Por ejemplo, si su finalidad es el mercado futuro y las nue-
vas generaciones, optan por las nuevas tecnologfas y se
basan en recursos ludicos. En otros casos, como productos
multitarget, se apunta a voceros o referentes que legitimen
con argumentos racionales y respaldo cientifico.

Compafiias, de mayor pode, optan por el sponsoreo de
acciones de educacion o el apoyo de causas, agregando
prestigio y legitimidad a su oferta.

Citando ejemplos concretos Nestlé, con una fuerte orien-
tacion a los nifos y jévenes realiza un importante enfo-
que en los decisores de compra, basicamente madres, con
informacioén institucional, en su web o su revista “Nestlé
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Sentite Bien”. Para ello, impulsa el destaque de las cuali-
dades nutricionales en sus packs, resaltando la carga de
nutrientes adicionados. Se vale de figuras ludicas (dibujos
y personajes) para reforzar el mensaje en el influenciador
de compra, basicamente el nifio o pre adolescente.

Mastellone Hnos. con La Serenisima, sigue el mismo ca-
mino. En los productos de consumo adulto, como yogu-
res probidticos o quesos adicionados o bajos en grasas,
recurre a testimoniales, apoyados por lideres de opinién
de alta credibilidad, con mensajes racionales. En produc-
tos de consumo infantil, se recurre a figuras o héroes de
fantasfa para inducir el consumo, generando identifica-
cién con valores aspiracionales del nifio (crecer, ser mas
alto y fuerte).

En las bebidas gaseosas, que presentan una dificultad
mayor dada su naturaleza, se apela -como Coca Cola- al
impacto emocional del disfrute, mediante lo bueno que
es, para la calidad de vida, disfrutar de las gratificaciones.
En el largo plazo, las embotelladoras estan migrando a
un mix de productos que limitan el porcentaje de gaseo-
sas carbonatadas para dar lugar a productos mas sanos,
como aguas finamente gasificadas, aguas minerales sa-
borizadas o, directamente a productos isoténicos, fuer-
temente asociados con el deporte.

La lucha por el logro de credibilidad y el mejor posicio-
namiento de la marca que la empresa produce promete
acentuarse a medida que pasa el tiempo. Seguramente
las estrategias tenderan a sofisticarse a medida que el
consumidor se vuelva més conocedor y no quede facil-
mente expuesto a falsas promesas o a claims engafosos.

Las empresas, basicamente, pueden plantearse - no en
forma antagonica- algunos de los siguientes objetivos,
en torno a la comunicacion sobre alimentacién saluda-
ble: objetivos de eleccion, de educacion, de posiciona-
miento sano, de futuro mercado.

Para el cumplimiento de esos objetivos, encuentran al-
gunos medios que, segun el publico que buscan y los
resultados esperados se adaptan mejor que otros.

Asi, pueden optar por comunicacion masiva, con accio-
nes de publicidad/propaganda en los medios tradiciona-
les de difusion (TV, radio, prensa gréfica).

En otros casos adoptan los nuevos formatos digitales,
mediante la provision de informacion por Internet. En
otras ocasiones, también se aprovecha la presencia de
los productos en el punto de venta, para utilizar este
como un centro de difusion de la informacién sobre ali-
mentacion saludable.

Analisis de casos testigo. Grupo Bimbo

Grupo Bimbo es una de las empresas de panificacion
mas importantes del mundo, innovadora, con produc-
tos de calidad reconocida que, a su vez, se preocupa
en promover el consumo de alimentos adecuados,
pensando en la salud, la nutricion y el bienestar de
las personas.

En palabras de la empresa: “... cada producto Bimbo que
forma parte de tu alimentacion diaria es un valioso aporte
de nutrientes, que suma a tu dedicion de cuidarte, de cuidar
a los tuyos y de cuidar el estilo de vida que elegis vivir. Apor-
tando cada dia productos innovadores y nutritivos”.

Objetivos de educacion

« Acciones directas

Visitas educativas a colegios: invitan a conocer como
se hace el “pan mas rico” y les ofrecen ver la foto del gra-
do en la visita a la fabrica en la web:

(IMAGEN 3)

« Sponsoreo

En el marco de su compromiso por impulsar una mejor
calidad de vida y la adopcién de habitos saludables, se
puede citar como ejemplo el respaldo como sponsor
oficial a la delegacion uruguaya que firméd Grupo Bimbo
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Uruguay con el Comité Olimpico Uruguayo (COU) que
participo en distintas disciplinas de los Juegos Olimpicos
de Beijing 2008.

+ Internet
La informacién disponible en su pagina hace referencia
a 9 topicos.

La empresa, comerciales donde estdn los videos publicita-
rios en YouTube, Bingo contigo: con informacion por si se
quiere ser distribuidor o trabajar en la empresa, Visitas a
planta, como se describié en el punto anterior, mail de
contacto, productos presentados en un carrusel con la
descripcion de cada uno, recetas diversas.

Juegos Virtuales y wallpapers: 1os mismos no tienen ma-
yores contenidos de Educacién Alimentaria Nutricional
para los nifos, lo cual consideramos una oportunidad
perdida en educacion temprana.

(IMAGEN 4).

En Blog Informacidn Nutricional con informacién al con-
sumidor organizada en dos puntos: “Todo sobre Nutri-
cién” con informacion relativa al peso, alimentacion,
prevencion, nutricion, necesidades especiales: diabetes,
obesidad, alergias, osteoporosis y “Evaliate y come sana-
mente” donde permite al consumidor conocer su IMC,
célculo de su peso saludable, requerimientos caldricos
segun actividad fisica, planes de alimentacién segun ne-
cesidades caldricas, gufas de alimentacion con las gréfi-
cas de My Piramid de Estados Unidos y El Ovalo Nutricio-
nal de la Republica Argentina.

Informacidn a Referentes: dirige su informacién a profesio-
nales de las ciencias de la salud y a sus pacientes “acer-
cando la ciencia a mas personas’, con informacion sobre
congresos, notas relevantes, publicaciones, informacién
para el paciente, sitios de interés y un registro con el fin
de enviar mailing con publicaciones y boletines.

Bimbo en las Redes Sociales

(IMAGEN 5):

GOo

Todas las semanas presentan en Twitter, Facebook y My
Space una receta que el publico consumidor puede ha-
cer utilizando sus productos. Ademas pueden ver sus co-
merciales en YouTube y dejar su opinion.

¥

Obijetivos de posicionamiento

« Acciones de Posicionamiento “Sano”

De acuerdo con las directrices nacionales e internacio-
nales fijadas por instituciones como el Ministerio de Sa-
lud y la OMS, la industria de alimentos debe trabajar en
la reduccién de grasas totales, grasas trans, azicar y sal
en los productos, asi como disminuir el tamafo de las
porciones para ofrecer mayores beneficios a favor de la
salud de los consumidores.

Por ello fundamentan haber trabajado en 4 grandes éreas:
a) Eliminacion de grasas trans

(IMAGEN 6)

LIBRE

de ACIDOS GRASOS
TRANS

———

Desde el 2006 han venido eliminando las grasas trans en
todas las categorias de productos.

En 2009 el 100% de ellos fueron reformulados para elimi-
narlas definitivamente.
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(IMAGEN 7)
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b) Reduccion de grasas, azticares y sal

En este rubro han trabajado en reducciones tanto signifi-
cativas, es decir mayores al 25%, como imperceptibles en
categorias como: pan, botanas, bollerfa, confiteria, paste-
les, galletas y barras.

c) Desarrollo de porciones estandarizadas

Se contribuye a moderar las calorfas que ingirieren los
consumidores y, por lo tanto, cuidan de su peso. Por ello,
a partir de 2006 han puesto al alcance de los mismos:

« Productos con menos de 100 calorias

« Productos en porciones mini

(IMAGEN 8)
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El control de porciones permitird a los nifos sequir dis-
frutando de todos los alimentos que les gustan con
moderacion. Estos productos no estan disponibles en el
mercado local, sino son parte del portfolio internacional
de la empresa.

d) Productos con base en los lineamientos plantea-
dos por la OMS

Emplean diferentes alimentos funcionales como avena,

linaza, fitoesteroles, soja, entre otros, para ofrecer mayo-

res beneficios a los consumidores.

Destacan ademas: “Es importante resaltar que Grupo Bim-
bo ha venido trabajando en la mejora continua de los ingre-
dientes de sus productos, evolucionando hacia la utilizacion
de harinas integrales de grano entero.”

« Acciones de publicidad y marketing responsable
Segun anuncia su pagina Bimbo México, a partir del 16
de agosto de 2010, entraron en vigor 6 nuevos com-
promisos de Grupo Bimbo en materia de publicidad y
promociones infantiles. Estos compromisos seran de
observancia general en los 17 paises donde Grupo Bim-
bo tiene presencia y se aplicardn en todos los produc-
tos que elabora.

Estas acciones se enmarcan en el Programa Comprome-
tidos con tu Salud, que la empresa desarrolla y que a tra-
vés de 5 plataformas busca contribuir a la promocién de
estilos de vida saludable entre la poblacion.

Estas medidas atienden las recomendaciones aprobadas
por la 632 Asamblea General de la Organizacion Mundial
de la Salud.

La orientacion de la publicidad de Grupo Bimbo seguird
fomentando la adopcién de estilos de vida saludables
y, cuando se refiera a nifos menores de 12 afos, estara
sujeta a las disposiciones establecidas en el Cédigo de
Autorregulacion Publicitaria de Alimentos y Bebidas diri-
gidas al Publico Infantil (PABI).

En materia de mensajes publicitarios a nifios menores de
12 anos, Grupo Bimbo anuncié que publicitard sus pro-
ductos en medios impresos y en programas de television,
radio e internet dirigidos al publico infantil, Unicamente
cuando aquellos cumplan con perfiles nutrimentales ba-
sados en evidencia cientifica y estdndares mundiales.

El Grupo considera “programa dirigido al publico infantil”
aquel cuya audiencia de nifios menores de 12 afos sea igual
o mayor al 35%. El pardmetro internacional vigente para de-
terminar una audiencia infantil es de al menos el 50%.

La empresa informé que solo implementard promocio-
nes dirigidas al publico infantil, tales como articulos u ob-
jetos dentro del mismo empaque, en aquellos productos
que cumplan con los perfiles nutrimentales establecidos.
Ademas, los productos dirigidos a nifios menores de 12
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afos no serdn promocionados ofreciendo una mayor
cantidad del mismo producto en el empaque.

Con esto, Grupo Bimbo propone aprovechar la fuerza
de las diversas herramientas publicitarias para posicio-
nar entre los ninos menores de 12 afos, la oferta de
sus alimentos, presentes o futuros, que tienen un ma-
yor valor nutricional.

Asimismo, Grupo Bimbo solo podra incorporar la imagen
de sus personajes o productos a cualquier tipo de juego
interactivo dirigido a niflos menores de 12 afos, cuando
cumplan con los perfiles nutrimentales establecidos.

Obijetivos de eleccidn

« La etiqueta, una nueva herramienta para el con-
sumidor

La etiqueta les presenta a los consumidores informacién

esencial sobre el valor nutritivo y la composicion de los

productos, con el objetivo de ayudarlos a tomar decisio-

nes mas saludables.

(IMAGEN 9)
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El Grupo Bimbo optd por utilizar desde 2009 el es-
guema de etiquetado frontal incluyendo en el frente
de las etiquetas nutrimentales de nuestros empa-
ques informacion de las calorfas por porciéon (conte-
nido energético).

Con el etiquetado frontal, busca ofrecer informacion
nutricional adicional a la ya existente en la parte pos-

terior de los empaques de los alimentos y brindar asf
la informacion de maés facil acceso y comprension a
los consumidores.

Acciones de responsabilidad social

Grupo Bimbo cuenta con un Programa de Responsabi-
lidad Social, que tiene por objetivo apoyar actividades
dirigidas a participar activamente en los desafios en los
que la sociedad actual se encuentra inmersa, este se cen-
tra en cuatro programas:

1. Comprometidos con tu salud

2. Comprometidos con el medio ambiente

3. Comprometidos con nuestros colaboradores

4. Comprometidos con nuestra sociedad

1. Comprometidos con tu salud

Grupo Bimbo desde el afio 2003 llevan adelante un pro-
grama de salud y nutricion: “Comprometidos con tu Sa-
lud” que agrupa diferentes iniciativas enfocadas al bien-
estar de los consumidores y la poblacion en general.

En 2004, alinearon su programa a la Estrategia Mundial
de la Organizacion Mundial de la Salud sobre Régimen
Alimentario, Actividad fisica y Salud; y en 2005 fue oficiali-
zado ante las autoridades correspondientes y la sociedad
en general.

En junio de 2008 hacen formal su compromiso ante la
OMS impulsando acciones que ofrezcan a la poblacion
nuevos productos y promuevan estilos de vida salu-
dables. Resultado de esto son, segun refiere la Unica
empresa mexicana que forma parte de la Internacional
Food and Beverage Alliance, alianza que reportara de
forma periddica a la Organizacién Mundial de la Salud,
los avances que abarcan 5 areas de accion:

Productos: reformulacion e innovacion

Informacién nutrimental a consumidores

Publicidad y marketing responsable

Promocién de la actividad fisica y estilos de vida
saludable

5. Alianzas

A w N -

2. Comprometidos con el medio ambiente
Comprometidos con el planeta: a partir del mes de di-
ciembre de 2009 se implementd el uso de envolturas
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con material biodegradable en BIMBO de Argentina (uso
de empaques 100% amigables con el medio ambiente).

En México ademds, han tomado medidas serias de reciclaje
de residuos y reduccion en el consumo de energia y agua.
El Grupo ha centrado sus esfuerzos en cinco areas claves:
Ahorro de energia

Reduccion de emisiones

Ahorro de agua

Manejo integral de residuos sélidos

Responsabilidad social empresarial relativa a temas
ambientales, a través de su asociacion civil Reforesta-
mos México.

v W -

3. Comprometidos con los colaboradores

No explicitan acciones en este punto, hacen referencia
a los esfuerzos del Grupo en ayudar a los colaboradores
a alcanzar su pleno potencial, pues consideran que ellos
son el corazdn que nos hace ser una gran empresa.

4, Comprometidos con la sociedad

Trabajan para restaurar bosques y selvas en todo el
pafs, crear oportunidades de micro-financiamiento
para propietarios de pequefias empresas y educacion
de los nifos.

Acciones de la industria del retail en términos
de alimentacion saludable

El sistema que permite la disponibilidad de alimentos en
forma y cantidad en los hogares tiene como eslabon de
maxima importancia a la distribucion comercial.

Esta tiene a su maximo exponente en lo que se llaman
grandes superficies de self service. Esta categorfa, cono-
cida como retail moderno, incluye a los super e hiper-
mercados y las cadenas de autoservicios y hard discounts.
Denominaremos a esta categorfa, de ahora en mas y en
forma genérica, Supermercados.

Estos representan el mayor porcentaje dentro del nego-
cio de la distribucion. Por lo tanto tienen mayor penetra-
cion y llegada a la poblacién que ninguna otra forma de
entregar alimentos.

Por su rol protagonico, esta industria se encuentra en el
centro de la escena respecto de la alimentacion saluda-

ble. Dado que los Supermercados son, antes que nada
empresas que obtienen su resultado econdmico de la
compra venta de productos, puede pensarse que, sin
una regulacién adecuada, su accionar estara regido prin-
cipalmente por lograr rentabilidad. Asi, todas sus accio-
nes se subordinaran a ese objetivo, incluso la eleccion de
los productos que se comprardn para lograr venderlos
con la mejor diferencia posible.

Sin embargo, a la luz de las exigencias del consumidor,
los supermercados también han comenzado a desarro-
llar estrategias orientadas a apoyar la tendencia a la ali-
mentacion saludable.

Especialmente las cadenas con origen internacional, tales
como Carrefour, WalMart y las marcas pertenecientes al
grupo Cencosud, llevan adelante desde hace unos pocos
afos, programas de apoyo a la alimentacion saludable.

Asi, Carrefour implementa distintos programas de educa-
cion y difusién para lograr que la poblacion pueda aso-
ciar los alimentos que compra y consume todos los dias
con su salud y de este modo asuma préacticas saludables.
La cadena también apoya los programas conjuntos de
los Ministerios de Economia y Salud de la Nacién, como
la canasta saludable.

Igualmente, la cadena de origen francés, también realiza
aportes con lineas de productos especializadas, como Ca-
rrefour Kids. Por su parte, la cadena realiza, en paises como
Espana, fuertes acciones de difusion, como el calendario
de la Salud, con una Nutrigufa para cuidarse todo el afio.

Jumbo, del grupo Cencosud, por su parte, trabaja
fuertemente en actividades de difusién, fundamental-
mente desde su pagina web, con una nutrida y bien
actualizada cantidad de informacién sobre nutricion
para adultos, dietas, alimentacion de bebés, nifios y
embarazadas, etc.

Disco, cadena de supermercados comprada por el mis-
mo grupo chileno, desarrolla desde al menos principios
de 2009 un programa denominado NutriDisco, que con-
templa desde la publicacion de libros con informacién
sobre el tema hasta programas nutricionales como el
“Sentite bien con Maggie Aicega’, referente deportiva in-
ternacional y Lic. en Nutricion, egresada de la UBA.
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El programa NutriDisco se dedica a brindar a los consu-
midores consejos saludables para su vida cotidiana, que
puedan mejorar su calidad de vida. También lleva ade-
lante los talleres NutriDisco, tanto en areas urbanas como
con actividades vacacionales en la costa argentina.

Estas acciones se sustentan en el desarrollo de Cenco-
sud en su pais de origen, Chile, con la campafia Come
Sano, cuyo objetivo principal es “poner de moda” el
consumo de alimentos saludable y transmitir a los clien-
tes los multiples beneficios que este tipo de alimentos
aportan al cuerpo.

De esta forma Jumbo, junto con el Instituto de Nutriciéon
y Tecnologia de los Alimentos (INTA Chile), se hicieron
cargo de informar y promover el consumo de alimentos
saludables que potencien la calidad de vida de la pobla-
cion. El objetivo académico de esta experiencia permitio
evaluar la efectividad de una accion de promocién de sa-
lud, consistente en la entrega de informacion nutricional,
en forma de folletos, a consumidores de diez supermer-
cados de Santiago.

El proceso de entrega del material educativo se evalud
mediante una encuesta a 898 consumidores que reci-
bieron informacion nutricional. Los consumidores que
respondieron la encuesta presentaron una buena dispo-
sicion; algunas razones para llevarse el material educativo
fueron mejorar la nutricién familiar (42 por ciento) vy el
autocuidado (20 por ciento), entre otras. Solo un 30 por
ciento respondid conocer las guias alimentarias y un 60
por ciento la pirdmide alimentaria.

Se contactaron 407 personas en el seguimiento tele-
fénico, de los cuales el 80 por ciento leyd el material
y un 97 por ciento indico su intencion de aplicar los
contenidos. La mayoria indicd que deseaba aumentar
el consumo de verduras y frutas. Esta predisposicion
al cambio es un primer paso para mejorar los habitos
alimentarios. La comprension de las cartillas validadas
fue buena.

Las conclusiones de esta experiencia indican que el su-
permercado es un lugar apto para entregar informacion
nutricional y los consumidores estan interesados en el
tema, por lo que se sugiere continuar con este tipo de
intervencion educativa en los supermercados.

La Direccion Nacional de Alimentos de la SAGPYA en
nuestro pafs estd coordinando actividades con la Aso-
ciacion de Supermercados Unidos (ASU) y con los res-
ponsables de calidad y de marketing de las distintas ca-
denas de supermercados, con el fin de generar dmbitos
de accion compartidos y activos, en donde confluya la
sinergia y el compromiso del sector publico y privado,
para mejorar la alimentacion de la poblacion e informar
a los consumidores.

Dentro de las actividades cabe mencionar la Campana
CENAR -“Juntémonos a Cenar-, estructurada con base
en un convenio firmado entre la Secretaria de Agricultu-
ray el Supermercado EKI (en Argentina desde 1996, ac-
tualmente con 150 tiendas distribuidas en Capital y Gran
Buenos Aires) con el fin de difundir informacién que per-
mita mejorar la seleccion de los productos por parte de
los consumidores, incluyendo aspectos vinculados con la
inocuidad, con los aportes nutricionales y con la calidad.

Andlisis de caso testigo. Supermercados
Eroski (Espaia)

Es una de las principales empresas de distribucion de
Espana formada por mas de 2440 puntos de venta,
con un modelo socio-empresarial distinto ya que se
trata de una cooperativa que busca generar empleo
sostenible y calidad.

Preocupados por la salud de sus clientes organizan di-
versas iniciativas para educar a los consumidores en el
terreno de la alimentacién, promoviendo hébitos salu-
dables a la hora de comer y proporciondndoles infor-
macion de interés para lograr una dieta mas equilibrada.

La empresa segun analizamos, se plantea los objetivos
que se detallan a continuacion en torno a la comuni-
cacion sobre alimentacion saludable.

Obijetivos de educacion y de posicionamiento

« Formar e informar a los consumidores

Forman parte directa de la alimentacion y las buenas
practicas saludables de sus propios clientes. Estan inte-
resados en su bienestar y su interés es impulsar iniciati-
vas para que los clientes alcancen las cotas mas eleva-
das posibles de vida saludable y bienestar a través de su
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alimentacion. A través de la campafa “Prevenir la obesi-
dad es un Idea Sana”, Eroski pretende apoyar la estrate-
gia NAOS (Estrategia para la Nutricion, Actividad Fisica y
Prevencion de la Obesidad) presentada recientemente
por el Ministerio de Sanidad y Consumo del Gobierno
de Espafa. Esta iniciativa consiste en la celebracién de
diferentes acciones que se desarrollan en las tiendas y
que tendran como objetivo un contacto directo con el
consumidor mediante: Escuelas Idea Sana, Foros y stand
en los centros.

e Stand en tiendas

Se promueve pasar por los centros Eroski al stand infor-
mativo y recoger un regalo. Ademds le recomiendan 50
productos saludables relacionados con cada uno de los
temas planteados en salud.

IMAGEN 10Y 11

« Escuelas Idea Sana (temas alimentacion, salud,
bienestar)

Tiene el objetivo de hacer propuestas a los consumido-

res para generar habitos de vida saludables y beneficio-

sos con el fin de generar actitudes que promocionen el

bienestar como apoyo a la calidad de vida.

IMAGEN 12V 13

Escuela

“Celincos, una vida sin gluten”™

« Forosldea Sana

La campafa “Prevenir la obesidad es una idea sana”
que han puesto en marcha con la colaboracién de
la Fundacion Espafola del Corazoén, y el apoyo de la
Asociacion Espafiola de Dietistas y Nutricionistas, la
Fundacién para la Diabetes y 5 al dia, contempla la
realizacion de foros.

IMAGEN 14

El objetivo es concienciar a la ciudadania de la im-
portancia de adquirir habitos de vida saludable, en-
tre los que destaca practicar una alimentacién sana
y equilibrada.

« Becas y ayudas a la investigacion de Fundacion
Grupo Eroski

Se fomenta la investigacion cientifica y educativa
en alimentacion, nutricion y salud asi como el de-
sarrollo de la bioética en diversos campos de ac-
tuacion e investigacion, convoca tres becas anuales
de 6 mil euros, para la formacién e investigacion
cientifica de titulados superiores universitarios, en
centros espafoles.

Objetivos de eleccién
Los llevan a cabo a través de distintas acciones de educa-

cion, publicidad y packaging y otras directamente en el
punto de venta, como por ejemplo:
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« El rotulado de los alimentos y el Seméaforo
Nutricional

IMAGEN 15
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Siguiendo la normativa europea en materia de informa-
cion alimentaria y nutricional que se facilita al consumi-
dor en los productos, EROSKI impulsa con una nueva
iniciativa que acerca a los consumidores una informa-
cién clara, sencilla y concisa sobre el valor energético y
nutricional de sus productos a través de un etiquetado
nutricional propio: el Semaforo Nutricional.

El nuevo impulso a este etiquetado pone a disposicion
de los consumidores “el mensaje de que debe moderar
el consumo de determinados alimentos y potenciar el
consumo de otros, mediante un coédigo de colores facil-
mente entendible y que se utiliza con éxito también en
otros paises europeos”.

IMAGEN 16
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A través de este cédigo de colores — naranja, amarillo y
verde - el consumidor tiene a su disposicion una herra-
mienta Util para mantener una alimentacion saludable y
equilibrada. Las indicaciones que incluye este etiqueta-
do, situado en el frontal del producto, incluyen tanto el
valor energético en calorias y los cinco nutrientes mas re-
levantes que contiene el alimento, asi como la Cantidad
Diaria Orientativa (CDO) recomendada para una dieta
equilibrada en un adulto.

En ese sentido, los colores sirven para identificar visual-
mente si una racion de ese producto aporta un conteni-
do bajo (verde), medio (@amarillo) o alto (naranja) de nu-
triente para catalogar de un solo golpe de vista el valor
nutricional de ese producto.

« Acciones en el punto de venta

Para el cumplimiento del objetivo de la alimentacion
saludable, podemos identificar una nueva herramienta
disefiada por la empresa y que permitird acercar al con-
sumidor interesado en su salud y adquirir este producto.

Calculadora nutricional: esta nueva herramienta posibili-
ta a través de un dispositivo electrénico que lee los co-
digos de los productos, calcular el valor energético y la
informacién nutricional necesaria para completar a partir
de los mismos una dieta saludable.

Los contenidos de la calculadora nutricional estaran
disponibles en los principales centros EROSKI con avi-
so previo en cada lugar por su caracter itinerante, y
ademas a través de otros medios como internet o la
revista EROSKI Consumer. Con un sencillo software, el
consumidor podré calcular en el stand de la tienda la
cantidad de nutrientes del seméforo nutricional (calo-
rfas, azUcar, grasas, grasas saturadas y sal) que comple-
tan su propio menu.

Objetivos de posicionamiento

Los objetivos de mercadeo en relaciéon al posiciona-
miento de la empresa se llevan adelante con las si-
guientes acciones:

« Acciones de responsabilidad social empresaria
Acorde a la mision de la empresa de “crear un proyecto
y un modelo de empresa que integre a las personas y
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propicie su desarrollo personal y profesional y el com-
promiso en la defensa de los consumidores y del medio
ambiente y contribuir a la mejora de la comunidad en
que actlan” como expresion de su responsabilidad so-
cial. Asimismo, cabria hacer mencién a un tercero, el de
obtener los beneficios que posibiliten un crecimiento
generador de riqueza y su distribucion en un marco de
cooperacion y de participacion societaria.

La responsabilidad social, formo parte del proyecto des-
de su mismo nacimiento como cooperativa de consumo.
Y desde siempre también, la informacién Util para el con-
sumidor en su vida cotidiana ha constituido uno de los
ejes estratégicos de la actuacion.

« Promocién de acciones a favor de los consumidores
Las aportaciones de Eroski, que destina parte de sus be-
neficios a la Fundacion, le permiten promover acciones a
favor de los consumidores, realizar campanas de divulga-
cion, editar revistas y guias, ofrecer becas, colaborar con
organizaciones de ayuda al Tercer Mundo y con campa-
Aas solidarias de recogida de alimentos.

Son los consumidores quienes promueven esas accio-
nes, ya que una parte de sus compras se destina a pro-
porcionar una mayor calidad de vida para todos. Esta
Fundacion se rige por un Patronato en el que estan re-
presentadas las sociedades que forman Eroski, los con-
sumidores, y un grupo de expertos que aportan sus co-
nocimientos en materias como salud, medio ambiente,
solidaridad, nuevas tecnologifas. Y cuenta con un amplio
equipo técnico multidisciplinar que se mantiene cerca
de los consumidores para desarrollar un proyecto social
y humano permanentemente atento a sus necesidades.

IMAGEN 17

La Revista Consumer EROSKI es la revista de consumo de
mayor tirada del pais, y se ha consolidado como una pu-
blicacién lider con informacién veraz y rigurosa. Se com-
plementa en Internet.

Innovacioén e iniciativas sociales: ademdas de contar con un
laboratorio propio de andlisis, promueven becas y ayudas
a la investigacion en Bioética, Biotecnologia y Seguridad
Alimentaria. Y propone a los consumidores iniciativas so-
ciales como entrega de donativos a ONG, contratos labo-
rales para discapacitados, campafias de Comercio Justo,
colectas para nifos refugiados, etc. Por otro lado, apoya y
fomenta la diversidad cultural con acciones de promocién
del arte, la lengua y las tradiciones locales.

Desarrollo sostenible: la protecciéon del medio ambien-
te ocupa un lugar importante en esta Fundacién, que
fomenta acciones ecolégicas en los puntos de venta de
Eroski - bolsas reutilizables, recogida de bolsas-camise-
ta, campanas de sensibilizacién-, en programas de ayu-
da a iniciativas relacionadas con el medio ambiente y el
entorno local, o en proyectos de desarrollo sostenible
para el Tercer Mundo.

Los consumidores como protagonistas: son los clientes
de los establecimientos de Eroski quienes, con su com-
pra habitual, respaldan dia a dia la labor de la entidad,
ya que parte de los beneficios de Eroski se destina a
Fundacion Eroski a través del Fondo de Educacion y
Promocién de la cooperativa Eroski junto con las apor-
taciones de otras sociedades que lo forman el Grupo.
Este proyecto de personas y para personas establece,
ademas, convenios de colaboracion con instituciones,
asociaciones, fundaciones, museos, universidades, ins-
titutos de investigacion y ONG.

« Acciones de educacién al consumidor por Internet
El desarrollo y la oferta de la misma son amplios y siem-
pre incluyen contenidos de informacion tanto al consu-
midor como a los especialistas en salud y nutricion.

« http://www.eroski.es/es

Con el desarrollo del supermercado on line y una vas-
ta informacién sobre salud y bienestar con amplia in-
formacion al consumidor respecto de una seleccion
adecuada de alimentos saludables, difusién de sus
campanfas y publicaciones.
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« http://www.fundacioneroski.es

Con publicaciones, barémetros de consumo e informa-
cion de los proyectos de RSE y campafias que la empresa
lleva adelante como por ejemplo la campafa de preven-
cién de obesidad en las escuelas.

« http://revista.consumer.es
En esta pagina se encuentra disponible la revista que la
empresa desarrolla también en su formato grafico.

» Redes Sociales
Se encuentran conectadas a http://www.diariotube.
com/revista-eroski-consumer-mayo-2010
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Capitulo 4

Legislaciones vigentes. Regulacion de los
mensajes que difunden las caracteristicas
nutricionales de los productos alimenticios

Introduccion

En esta etapa se realizd una revision respecto de la legis-
lacion vigente y la regulacion de los ‘mensajes saluda-
bles” que difunden las caracteristicas de estos produc-
tos alimenticios y orientan al consumidor a un consumo
adecuado. Esto permitio arrojar un andlisis de cudles son
los mensajes ya legislados respecto de las declaraciones
de salud y/o nutricion en los alimentos (health and nutri-
cional claims), asi como identificar fortalezas y debilida-
des de la norma.

Desde hace aproximadamente treinta afos, la industria
alimentaria ha mostrado un desarrollo impresionante en
cuanto a productos modificados en el contenido de sus-
tancias, las cuales cientificamente se ha demostrado que
son beneficiosas o perjudiciales para la salud.

Numerosas investigaciones de indole epidemioldgica y
experimental han demostrado que el consumo de algu-
nos alimentos puede actuar como factor de proteccién
(frutas, verduras, cereales no refinados, leguminosas) o
de riesgo (alimentos ricos en grasas saturadas, coleste-
rol, sal, azlcares simples) de enfermedades crénicas no
transmisibles. De estos estudios han surgido recomenda-
ciones tendientes a disminuir, por ejemplo, el consumo
de grasa o de sodio o bien a incrementar el contenido
de nutrientes de la dieta, como ocurre con los productos
fortificados en vitaminas y/o minerales o los suplemen-
tos alimentarios.

Segun el IFIC (Foundation Food Label Consumer Research
Project) el “alimento saludable” es aquel que en su estado
natural o con el minimo procesamiento, tiene compo-
nentes con propiedades benéficas para la salud. Mientras

que el concepto de “alimento funcional”, se aplica mas
a aquellos productos procesados en donde intencional-
mente se les agrega un componente especifico. Los “nu-
traceuticos” incluyen los suplementos que se elaboran a
partir de combinaciones de vitaminas, nutrimentos inor-
ganicos, sustancias antioxidantes y otros.

Sin embargo es importante aclarar que, desde un punto
de vista normativo, alin no se han establecido claramen-
te las caracteristicas que diferencian uno de otro.

La industria introdujo en el mercado un nimero cada
vez mayor de alimentos con mensajes relacionados con
sus propiedades nutricionales o con los efectos bene-
ficiosos del alimento sobre la salud del consumidor,
como es el caso de los Alimentos Funcionales. Esto se
debi¢ al interés de los consumidores y la necesidad de
informar ampliamente y con precisién para que estos
puedan tomar las decisiones mas adecuadas para su
salud y su calidad de vida.

La comunicacion de las propiedades de cada producto
se hace principalmente a través de su etiqueta, y frente
al progresivo interés de los consumidores, el rotulado ha
venido adquiriendo cada vez mayor relevancia (Kleiman
y Moreno, 2006).

"El objetivo del etiquetado o rotulado de los alimentos es,
fundamentalmente, el de garantizar a los consumidores
una informacién completa sobre su contenido y compo-
sicién, a fin de proteger su salud y cautelar una comercia-
lizacién ética.”

Es una herramienta esencial, que cada vez cobra mayor
importancia en la legislacion alimentaria internacional
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por cumplir doble funcién, control de la seguridad ali-
mentaria y comunicacion entre el consumidor y el pro-
ductor o industrial.

La informacién que brindan los rétulos es de suma im-
portancia, pues debe permitir al consumidor conocer las
caracteristicas particulares de los alimentos, su forma de
preparacion, manipulacion y conservacion, sus propie-
dades nutricionales, su contenido; asi, esa informacién le
facilitard tomar decisiones apropiadas que contribuyan a
mejorar su nutricion, su salud y bienestar.

La etiqueta puede contener también informacién rela-
tiva a una caracteristica determinada, como el origen
del producto o el método de produccién. Algunos
productos son, ademas, objeto de una normativa es-
pecifica, como los organismos modificados genética-
mente, los alimentos alergénicos, los alimentos para
bebes, entre otros.

Resultados del relevamiento

"La legislacion puede definirse como el conjunto de pres-
cripciones o normativas legales emanado del poder legis-
lativo que regula una determinada materia, y cada pais o
agrupacion de paises posee su propia legislacion en mate-
rias alimentarias.”

La regulacion en relacion con los alimentos saludables
estd siendo constantemente revisada y modificada, y
constituye uno de los temas de mayor dinamismo en los
organismos regulatorios y en la industria alimentaria.

Las diferencias entre los avances relacionados a la legisla-
cién entre los diferentes pafses radican primordialmente
en cuestiones politicas internas de cada pais y desde el
inicio de la legislacion respectiva.

El pais lider al respecto es Japdn, que inicio, desde finales
de los anos 80, el fomento de una industria a lo largo de
casi treinta anos, que desarrollara alimentos destinados a
cubrir problemas concretos de una poblacién que enveje-
ce. Cuentan con un esquema muy sélido de los alimentos
FOSHU (Foods for Specific Health Use; Alimentos para usos
de Salud Especificos), con 8 comités cientificos que aprue-
ban las declaraciones nutrimentales, que deben estar sus-
tentadas en evidencia cientifica. Estos comités son:

- Alimento que mejora condiciones gastrointestinales

« Alimentos para reducir colesterol

«  Alimentos para alta presion

- Alimentos para triglicéridos altos

-+ Alimentos relacionados a la absorcion y transporte de
minerales

-+ Alimentos no cariogénicos

- Alimentos para hiperglicémicos

Japdn es el Unico pais que cuenta con una legislacion es-
pecifica para la comercializacion y rotulado de este tipo
de alimentos.

Segun el Codex Alimentarius:

"Proclama Alimentaria” (o “Mensaje Saludable”) es cual-
quier representacion que afirma, sugiere o implica que un
alimento tiene ciertas caracteristicas relacionadas con su
origen, propiedades nutricionales, naturaleza, produccion,
procesamiento, composicion o cualquier otra cualidad (Di-
plocky otros, 1999).

El tema de las declaraciones de propiedades de los ali-
mentos es relevante para todos los grupos de la pobla-
cion, ya que muchos consumidores de diferentes condi-
ciones fisiolégicas y/o patolégicas optan por incorporar
en su dieta alimentos con una funcion determinada rela-
cionada con su salud.

No existen disposiciones legislativas directas sobre alimen-
tos funcionales en la legislacién europea y esta no dice
qué es un alimento funcional. Hay paises como Japdn que
si tienen una legislacion sobre alimento funcional y sf lo
definen. Es a través de la misma sobre etiquetado que se
decidio legislar sobre este tema, es decir a través de las de-
claraciones que puede llevar un alimento en su comercia-
lizacién, y que hacen pensar que existe una funcionalidad
en el alimento que provoca un beneficio.

La Union Europea, conjuntamente con ILSI (International
Life Ciences Institute), ha establecido una red multidisci-
plinaria abocada al estudio de los beneficios para la sa-
lud de los Alimentos Funcionales, a través del proyecto
FUFOSE (Functional Food Science in Europe), iniciado
en 1995 (www.fufose.com/). El Scientific Committee on
Food (SCF), de la Direccién General de Salud y Seguridad
del Consumidor, establece el marco cientifico de referen-
cia sobre el que se acepta o rechaza un nuevo alimento.
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Ademas adoptd y estd implementando a través de la
Autoridad Europea de Seguridad Alimentaria, el “Re-
glamento sobre el uso de las declaraciones nutritivas y
saludables de los alimentos”’, desde diciembre de 2006,
aplicable directamente a Espafa. EI Reglamento 19/24
sali¢ en diciembre de ese aflo y es el que regula la comer-
cializacion de productos que tienen algun efecto benefi-
cio, es decir es lo que regula en la practica los alimentos
funcionales y es de caracter facultativo. En el reglamento
hay un anexo con las declaraciones nutricionales posi-
bles que se pueden utilizar con sus especificaciones.

Este anexo se ha completado con el Reglamento
126/2010 que ahade otras declaraciones posibles. Es de-
cir, solo se pueden hacer declaraciones nutricionales que
estén recogidas en estos dos anexos.

El Reglamento del Parlamento Europeo se relaciona
con las declaraciones nutricionales y de propiedades
saludables de los alimentos: diversas normas emana-
das desde 2002 a la fecha prohiben las declaraciones
nutricionales y de propiedades saludables que sean
falsas, engafiosas o no estén cientificamente compro-
badas y/o que pueden tener efectos negativos sobre
la salud de los consumidores (CE N° 178/2002, CE N°
107/2008 y CE N° 109/2008).

De esta manera, se ha creado un listado armonizado de
las declaraciones y las condiciones para su autorizacion
en toda la Unidon Europea, definida con valores preci-
sos y cuantificables. EI Reglamento europeo se aplica a
todas las declaraciones nutricionales y de propiedades
saludables, incluidas las comunicaciones destinadas a la
comercializacion (etiquetado, presentacion y campanas
publicitarias), asi como las marcas y otras denominacio-
nes comerciales que puedan interpretarse como declara-
ciones nutricionales o de propiedades saludables (CE N°
1924/2006), y no se aplica a las declaraciones relativas a
los efectos perjudiciales de un producto alimenticio.

En términos generales, el etiquetado y/o la campafa pu-

blicitaria en que se haga uso de un mensaje saludable

debe entregar determinada informacion:

+ La importancia de una alimentacion y un modo de
vida saludable.

- La cantidad de alimento y el modo de consumo con
los que se consigue el beneficio declarado.

< Las personas que deben evitar consumir el producto
alimentario.

«Unaindicacién de los riesgos para la salud en caso de
CONSUMO excesivo.

El Reglamento europeo complementa la directiva relati-
va al etiquetado, que prohibe la informacién que pueda
inducir a error al consumidor. El Comisario Europeo de
Sanidad (EFSA), por su parte, se preocupa por la salud
de sus ciudadanos y por hacer que sus politicas sean
realmente beneficiosas.

La Federacion Espafnola de Sociedades de Nutricion, Ali-

mentacion y Dietética (FESNAD) considera que el etique-

tado nutricional ayuda a que la poblacién sea mds cons-
ciente de la relacion que existe entre el estado de salud

y la alimentacion (Feunekes y cols., 2008). Esto es de gran

relevancia si se tiene en cuenta que:

. Existe un claro consenso tanto de profesionales sanita-
rios como de otras partes interesadas (grupos politicos,
empresas U organizaciones afines) acerca de la impor-
tancia de potenciar cualquier iniciativa que contribuya
a mejorar el estado nutricional de la poblacion.

< La poblacién no solo puede entender el etiquetado
nutricional, sino que ademas muestra un gran interés
en relacion a él (Grunert y Wills, 2007).

De manera concomitante a la instauracion del etiqueta-
do nutricional, la industria alimentaria ha respondido a
la demanda de los consumidores y de las asociaciones y
sociedades de alimentacién, nutricion y dietética de me-
jorar el perfil nutricional de los alimentos. Asi, desde el
ano 2004 se vienen observando reducciones en la canti-
dad de grasa saturada, sal 0 azlicar en muchos alimentos,
y aparecen nuevos productos con menores cantidades
de dichos ingredientes. Encuestas llevadas a cabo por la
CIAA han mostrado que la inmensa mayoria de miem-
bros de dicha confederacién han reformulado sus pro-
ductos en estos Ultimos anos (CIAA, 2010).

Aunque el etiquetado nutricional supone un costo eco-
némico, los beneficios que la medida puede aportar en
concepto de disminucion del gasto en materia de salud
publica respecto de las enfermedades cronicas tipicas de
occidente inclina la balanza a favor de su instauracion.
Por ello es importante que los responsables politicos
apoyen esta iniciativa y fomenten campanas para homo-
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geneizar la informacion nutricional contenida en el eti-
quetado nutricional e instruyan a la poblacion acerca de
como seleccionar una dieta saludable mediante un uso
consciente del etiquetado nutricional.

Tal y como sefala el European Food Information Council
(EUFIC), es imperativo que la poblacién reciba educacion
nutricional para que sea capaz de realizar inferencias co-
rrectas a partir del etiquetado nutricional (EUFIC: 2009).

La FESNAD estima, por ultimo, que es crucial:

1. Promocionar el uso del etiquetado nutricional. Ello
permitird al consumidor realizar una seleccion de
una dieta saludable e incentivara a las empresas ali-
menticias a mejorar las cualidades nutricionales de
los alimentos.

2. Instruir a los consumidores acerca de la informacion
nutricional contenida en las etiquetas de los alimentos.

3. Fomentar en los consumidores el hdbito de leery en-
tender el etiquetado nutricional antes de realizar la
compra de un alimento.

4. Instar a los responsables politicos a tomar en consi-
deracién la puesta en marcha de campafas para ho-
mogeneizar la informacion nutricional contenida en
el etiquetado nutricional.

5. Exhortar a los responsables politicos a educar a la
poblacién acerca de como seleccionar una dieta
saludable mediante un uso consciente del etique-
tado nutricional.

En Estados Unidos, la Food and Drug Administration
(FDA) exige, desde 1990, el etiquetado nutricional para
la mayorfa de los alimentos con mensajes relacionados
con la salud (Nutrition Labeling and Education Act, 1990).
La definicién de una proclama que entrega la FDA indica
que “es cualquier informacion que, de forma expresa o
implicita, caracteriza la relacién entre una sustancia y una
enfermedad o una condicion de salud” (Milner: 2002).

Los atributos funcionales de los alimentos o sus constitu-
yentes se comunican a través de los mensajes saludables
aprobados por la FDA, luego de la revisién exhaustiva de
la informacion cientifica relativa al tema.

El Acta Suplementaria en Salud y Educacion Dietaria (DS-
HEA por sus siglas en inglés), permite tres tipos de decla-
raciones, que deben cumplir con los siguientes requisitos:

o La declaraciéon debe ser verdadera, no debe ser ten-
denciosa y puede ser documentada.

« Unadeclaracion seqguida de un comentario, donde se
especifique que la FDA no respalda la declaracién.

« Que la sustancia no es un medicamento.

Estas declaraciones deben estar relacionadas Unicamen-
te con la manutencién de la funcion fisiolégica v la es-
tructura (gj.: huesos sanos, funcionamiento sano de las
vias urinarias). Los alimentos pueden poseer declaracio-
nes sobre estructura/funcién, pero estas declaraciones
deben estar hechas con base en el nutriente que contie-
neny en la Dosis Diaria Recomendada ejemplo: calcio en
leche, potasio en jugo de naranja.

Chile sigue la tendencia global, y el Ministerio de Salud
del pais (www.minsal.cl) ha aprobado el empleo de una
serie de mensajes saludables asociados a la comercializa-
cion de alimentos que contienen ingredientes bioactivos,
como es el caso de algunos que contienen acidos grasos
poliinsaturados Omega-3 de cadena larga, fibra dietética,
prebidticos, probioticos, entre otros, asi como también
se hace uso de descriptores asociados a atributos salu-
dables, como el de alimentos bajos en sodio, bajos en
grasa saturada y colesterol, altos en calcio, entre otros. En
estos casos, el productor puede hacer una declaracion
publica del beneficio que el consumo de estos alimen-
tos representa para el consumidor. El Ministerio de Salud
chileno establecio las normas técnicas sobre las directri-
ces que permiten declarar propiedades saludables de los
alimentos en su rotulaciéon y expendio, con el objeto de
contribuir a que la poblacion sea capaz de seleccionar y
discriminar entre aquellos que les sean mas convenientes
para alcanzar una nutricion y salud éptima.

El Ministerio de Salud ha recomendado buscar una de-
finicion que pueda ser aplicada en forma operativa por
los industriales y comprendida por los consumidores,
para facilitar una compra informada de productos que
poseen valor agregado saludable.

México, por su parte, cuenta con la Ley Federal de Pro-
teccion al Consumidor, la cual en su capitulo Ill, “De la in-
formacion y la publicidad”, Articulo 32, busca proteger los
intereses de los consumidores, para evitar que la publici-
dad y la informacién lesionen las relaciones de consumo
que tienen como principios basicos, la proteccion a la
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vida, la salud, la seguridad o la economia de una colecti-
vidad de consumidores.

Sin perjuicio de lo anterior, el Articulo 32 exige que la publi-
cidady la informacién retinan tres requisitos fundamentales:
o Veraz

«  Comprobable

« Precisa

Por tanto, cuando estas no cumplen con lo antes se-
Aalado, puede tornarse en enganosa o abusiva, enten-
diéndose esta como aquella que refiere caracteristicas
o informacion relacionadas con algun bien, producto o
servicio que pudiendo o no ser verdaderas, inducen a
error o confusion por la forma inexacta, falsa, exagerada,
parcial, artificiosa o tendenciosa en que se presenta.

La mayor parte de los consumidores de alimentos fun-
cionales, se anima a comprar estos productos gracias a
la publicidad, en la cual, a través de los medios de comu-
nicacion, se busca explicar con detalle sus propiedades
y caracteristicas, que los hace participes de sus bonda-
des o beneficios, sin embargo, practicamente en todos
los casos omiten sefialar que la relacion de la ingesta de
estos alimentos debe ir estrechamente relacionada con
una dieta reducida en aztcares y grasas, acompanada de
buenos habitos de consumo, sin que tengan un sustento
técnico-cientifico en funcién del beneficio publicitado.

Se deberd trabajar en el marco de referencia que per-
mita plasmar en la informacién y publicidad de estos
productos las declaraciones nutrimentales o saluda-
bles con estricto apego a criterios cientificamente sus-
tentados, evitando referencias terapéuticas, buscando
proteger la salud de la poblacién al tiempo de estimu-
lar un comercio justo.

La industria de los alimentos debe evitar publicitar y eti-
quetar los alimentos con dichas declaraciones, cuando
no existen estudios cientificos serios y contrastados.

Se deberd homologar la regulacién para los alimen-
tos funcionales, de manera objetiva y considerando el
avance y desarrollo biotecnoldgico de los mismos, para
que las declaraciones que en su momento pueden 0s-
tentar sean cientfficamente sustentables al producto o
bien al ingrediente.

A nivel de Mercosur, el rotulado nutricional es obligatorio
para todos los alimentos y bebidas que son producidos,
comercializados y envasados en los paises miembros,
aunqgue hay ciertas excepciones.

En la Argentina, el rotulado se define como “toda descrip-
cion destinada a informar al consumidor sobre las pro-
piedades nutricionales de un alimento” (Cédigo Alimen-
tario Argentino, 2005) y prevé complementar estrategias
y politicas de salud en beneficio de la salud del consumi-
dor vy facilitar la comercializacién de los alimentos entre
los miembros del Mercosur. Comprende dos elementos:
la declaracion del valor energético y de nutrientes vy la
informacion nutricional complementaria o de mensajes
nutricionales, que es facultativa.

La informacion nutricional complementaria se define
como ‘“cualquier representacion que afirme, sugiera o
implique que un producto posee propiedades nutricio-
nales particulares” y debe ser acompafnada por la decla-
racion de la cantidad del o de los nutrientes acerca de los
cuales se haga referencia en tal declaracion.

Los mensajes nutricionales pueden expresarse como
contenido absoluto o como contenido comparativo. En
el caso de la utilizacion de atributos absolutos, se de-
ben declarar los niveles o cantidades de los nutrientes
y/o del valor energético y ello incluye términos o des-
criptores como bajo, muy bajo, no contiene, sin agre-
gado, alto contenido, fuente, o sindbnimos permitidos
tanto en espafol como en inglés. Si se emplean atribu-
tos comparativos, debe realizarse la comparacién con
uno o0 mas alimentos de referencia y la diferencia en el
atributo de la comparacion debe estar expresada cuan-
titativamente en el rétulo. Los atributos comparativos
incluyen términos como reducido y aumentado o sus
equivalentes permitidos.

Entre los distintos mensajes que pueden figurar en los
alimentos, es importante resaltar algunas de las decla-
raciones que suelen observarse con mayor frecuencia,
que incluyen declaraciones referidas al contenido de los
acidos grasos trans: “libre de trans”, “sin trans’, “0 trans’;
declaraciones referidas al contenido de colesterol “sin
colesterol” 0 "0 colesterol”; declaraciones referentes a la
reduccion del valor energético, al alto contenido de fibra,

entre otras (Olivera Carridn, 2007).
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La Administracion Nacional de Medicamentos, Alimen-
tos y Tecnologia Médica (ANMAT) publico la Disposicion
49802. En su Anexo lll se definen las normas especificas
que deberd cumplir toda publicidad o propaganda de
productos alimenticios.

La publicidad o propaganda debe orientar al consumo
adecuado del producto, presentando sus propiedades
objetivamente, sin engafos o equivocos, brindando in-
formacién veraz, precisa y clara. Se prohibe:

« Promocionar que el consumo del alimento constitu-
ye una garantia de salud.

« Atribuir al producto acciones y/o propiedades
terapéuticas.

« Sugerir que el alimento es un producto medicinal.

« Mencionar que un alimento diagnostica, cura, calma,
mitiga, alivia, previene o protege de una enfermedad.
Solo podran incluirse frases tales como “..ayuda y/o
contribuye a prevenir y/o proteger.."

« Aconsejar su consumo por razones de accion estimu-
lante, de mejoramiento de la salud, de orden preven-
tivo de enfermedades o de accién curativa.

Vale la pena leer todos los items de esta norma, y evaluar
cudl o cudles se infringen en muchos de los comerciales
que hoy aparecen en la television, revistas, diarios y carte-
les en la via publica, para luego replantearse el desafio de
un uso mas responsable de la informacién que se brinda
a los consumidores.

Seguramente no bastard con imponer obligaciones
mas estrictas para el etiquetado de alimentos envasa-
dos. Estas deberdn completarse con mayores contro-
les, por parte de las autoridades competentes, y con
programas de informacion al consumidor. Al momen-
to de confeccionar los textos legales y revisar los tex-
tos comerciales de los rotulos de los alimentos, las em-
presas y los profesionales a cargo deben evitar el uso
de leyendas falsas, exageradas y confusas. Ademas,
deben proteger a la marca del producto del despres-
tigio que generaria que el mismo quede en evidencia
de infraccion, via el Boletin Oficial y/o los medios masi-
vos de comunicacion. Deben proteger al consumidor
y promover un comercio equitativo.

En la Argentina, el Consejo de Autorregulacion Publicita-
ria (CONARP) tiene por misién velar por la practica de la

autorregulacion publicitaria por parte de los anuncian-
tes, las agencias de publicidad y comunicacién y de los
medios de comunicacién en defensa de la ética y el ejer-
cicio responsable de la libertad de expresién comercial;
sin embargo, la autorregulacion publicitaria es dificil de
controlar y vulnerada en repetidas ocasiones por ciertas
empresas del sector.

El Codigo Alimentario Argentino (CAA) no ha definido a
los alimentos funcionales o saludables, sin embargo po-
see un capitulo en el que se ocupa especificamente de
los alimentos de régimen o dietéticos. En este capitulo se
hace mencién a los alimentos modificados, enriquecidos
y fortificados, que también podemos incluir dentro de
los alimentos mas saludables.

En cuanto a la legislacion argentina y del Mercosur en
materia de alimentos funcionales es necesario establecer
un marco regulatorio apropiado, que garantice la pro-
teccion de los consumidores, les provea la informacion
requerida para que puedan elegir con conocimiento de
causa, cree iguales condiciones de competencia para la
industria alimentaria y estimule el desarrollo de una ade-
cuada innovacion en ingredientes con esas propiedades
(Ing. A. Castellani, 2009).

La propuesta de COPAL (Coordinadora de las indus-
trias de productos alimenticios) para la regulaciéon de
las declaraciones de propiedades saludables (Health
Claims) es incluir el articulo 236 en el Capitulo V del
CAA que aborda estos temas. El proyecto detalla dm-
bito de aplicacion, definiciones, criterios generales
para la utilizaciéon de declaraciones de propiedades
saludables (con sustento cientifico) y rotulacién para
alimentos funcionales.

El CAA solo permite claims nutricionales, permite indi-
car que el producto contiene un componente bioactivo
pero no vincularlo a una funciéon y mucho menos a una
reduccion de riesgo. Por ejemplo: alimento funcional con
agregado de fitoesteroles, podréd describir el producto
diciendo que contiene fitoesteroles y la cantidad en la
informacién nutricional, pero no podra indicar que los
fitoesteroles tienen efecto sobre la salud (la FDA permite:
"1,3 g de esteroles diarios como parte de una dieta baja
en grasas saturadas y colesterol pueden reducir el riesgo
de enfermedades cardiacas”).
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Se requiere de una legislacion urgente y agil, que se
adapte rdpidamente a las innovaciones. Los claims de sa-
lud deben ser precisos y fundamentados vy la regulacion
debe ser participativa (entes de regulacion, cientificos,
industria, etc.) aprovechando la evidencia existente y la
experiencia internacional sobre regulacion.

Fortalezas de la norma o legislacion argentina

Posibilita que la poblacion, mediante la lectura de

mensajes saludables incorporados a los rétulos, pue-

da seleccionar y discriminar entre los diferentes ali-
mentos, aquellos que:

- Sean de buena calidad nutricional, contribuyan a
la salud y sean inocuos.

- Posean propiedades nutricionales particulares
que actlen como protectores o reductores de
algunos factores de riesgo relacionados con en-
fermedades cronicas no transmisibles.

- No produzcan reacciones alérgicas en personas de
mayor sensibilidad a ciertos componentes alimen-
ticios.

Respeta el derecho de todo consumidor de tener co-

nocimiento real de las caracteristicas nutricionales de

los alimentos que consume.

Permite la seleccién entre alimentos con un criterio

econémico.

Permanente revision y/o actualizacion de la normati-

va que se debe cumplir con el objetivo de proteger

la salud de la poblacién, y asegurar la buena fe en las
transacciones comerciales.

Debilidades de la normativa nacional

Escaso control de publicidad engafiosa y/o confusa.
Informacién que pueda inducir a error al comprador.
Falta de exigencia de pruebas cientificas que avalen
la validez de los mensajes.

Irregularidades del cumplimiento de los requisitos del
art. 235 5° del CAA:

No informan cuénto y en qué componente es “light”,
“bajo” o “reducido”. La disminucion en el caso de
“light” en calorfas, debe ser, como minimo, del 25%
con respecto al alimento usado para la compara-
cion. La falta se observa en algunas mermeladas,
postres y gaseosas.

La mayoria de los alimentos no cumple con el requisi-
to de la norma sobre la ubicacion de informacion. Los
datos comparativos no aparecen en un lugar cercano
al claim, con letras de buen realce, tamafo y visibilidad.
Los componentes no estan calculados y expresados
con base en 100 gramos o 100 mililitros del alimento
listo para el consumo. El incumplimiento se detecta
en productos como jugos, flanes y yogures.

En la frase "Sin sal agregada’, en envoltorios de ga-
lletitas la palabra “agregada” aparece en letras mas
pequenas, cuando toda la frase debe tener el mismo
tamano y tipo de letras.
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CUADRO 6 LEYES Y NORMAS NACIONALES QUE RESPALDAN LA PRODUCCION Y EL CONSUMO DE ALIMENTOS

LEYES ANO TEMA ARTICULOS RELEVANTES

Ley 18284 1971 Conjunto de disposiciones higiénico-  Todos son de interés general y
CODIGO ALIMENTARIO ARGEN- sanitarias, bromatologicas y de especialmente los correspondien-

TINO y sus modificatorias

identificaciéon comercial, referidas a
condiciones generales de las fabricas
y comercio de alimentos, a la conser-
vacion y tratamiento de los alimentos,
el empleo de utensilios, recipientes,
envases, envolturas, normas para ro-
tulacion y publicidad de los alimentos,
especificaciones sobre los diferentes
tipos de alimentos y bebidas, coadyu-
vantes y aditivos.

tes a: Capitulo V: Normas para la
Rotulacién y Publicidad de los
Alimentos.

Capitulo XVII: Alimentos de Régi-
men o Dietéticos.

Disposicion ANMAT 4980/2005 2005
Publicidad sobre productos de
venta libre

Apruébanse normas generales y
publicidad o propaganda dirigida al
publico, cuyo objeto sea promocio-
nar especialidades medicinales de
venta libre, productos alimenticios,
cosméticos, para la higiene personal y
perfume, domisanitarios, odontologi-
cos, para diagndésticos de uso in vitro,
suplementos dietarios y dispositivos
de tecnologia médica. Derégase la
Disposicion Ne 3186/99.

Articulos 4y 5

Anexo I- Normas generales

Anexo lll- Normas Especificas

para la Publicidad de Productos
Alimenticios

Anexo IV - Normas Especificas
para la Publicidad de Suplementos
Dietarios

Anexo IX - Glosario

Resolucion 479/2009 - AGPyA 2009  El presente protocolo define y des-
PROTOCOLO DE CALIDAD cribe los atributos de calidad para
PARA PREPARACIONES Preparaciones Culinarias Industriales
CULINARIAS INDUSTRIALES Argentinas que aspiren a utilizar el
ARGENTINAS Sello "ALIMENTOS ARGENTINOS UNA
ELECCION NATURAL" y su version en
idioma inglés "ARGENTINE FOOD A
NATURAL CHOICFE".
Es un Protocolo de Calidad de caracter
no obligatorio y de adhesion e imple-
mentacion voluntaria.
Resoluciones Grupo Mercado Estas resoluciones se encuentran incorporadas al CODIGO ALIMENTARIO
Comun - MERCOSUR (RGMQ) ARGENTINO
LEY 24240 1993 Establece las normas de protecciony — TITULO IIl. DISPOSICIONES FINALES
LEY DE DEFENSA DEL CONSU- defensa de los consumidores; autori-  CAPITULO XVI
MIDOR dad de aplicacién, procedimientosy ~ EDUCACION AL CONSUMIDOR

sanciones.

Art. 60-61-62 y sus modificatorias.
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Parte lll

Analisis de la demanda. Comportamiento del
consumidor de alimentos como cuidador

nutricional del hogar

Introduccion

La preocupacion por los consumidores y una orientacion
hacia el mercado han sido identificados como aspectos
claves para el éxito y desarrollo futuro de las industrias.

Por tanto un entendimiento de los factores que determi-
nan los procesos de seleccion de alimentos por parte de
los consumidores, es de crucial importancia para la inno-
vacion de productos desde la agroindustria, la seleccion
del marketing y las estrategias de comunicacion adecua-
dasy el sostenimiento de una ventaja competitiva.

Este informe aborda desde su marco de referencia con-
ceptos psicologicos, antropoldgicos, econdmicos, socia-
les y culturales para comprender la manera en que la
poblacion en su rol de consumidores de alimentos, toma
decisiones; y examina la toma de decisiones del consu-
midor -cuidador nutricional de su hogar- en el contexto
de todo tipo de opciones de consumo.

La alimentacién, los alimentos y la cocina forman parte
sobresaliente de los discursos informativos que circulan
en la sociedad, impulsados por diferentes agentes, con
diferentes objetivos (motivar el consumo, mejorar la sa-
lud del consumidor) y por diferentes canales de circula-
cién de la informacion. Dicha concurrencia se produce
en un contexto en que la eleccion sobre qué comer se
hace cada vez mas dificil: ante la profusiéon de mensajes
y el entorno informativo de la nutricién, la decision se
complica porque se pueden confundir unos discursos
con otros, provocando la confusion del consumidor.

La industria alimentaria puede convertirse en un agen-
te difusor de consejos nutricionales, saltando al terreno

de las motivaciones y objetivos de otro (informar sobre
salud) y favorecer las ventas de su producto (motivar su
consumo). En sentido positivo la informacion que se reci-
be sobre alimentacion se configura como una estrategia
para promocionar una buena dieta y por lo tanto cumple
un rol fundamental en la protecciéon de la salud.

La presente etapa nos permitird conocer cudl es la mira-
da del consumidor cordobés en relacion a la tematica y
complementara la realidad situacional encontrada en el
sector de la industria alimentaria de la provincia de Cor-
doba, y dar respuesta a aquellos interrogantes que moti-
varon este estudio.

Definicion y conceptos basicos

La eleccién de alimentos estd influenciada por mu-
chos factores. Lo que lleva a comer o dejar de comer
es el hambre y la saciedad, pero lo que se elige comer
no esta determinado solo por necesidades nutriciona-
les o fisiologicas.

Hay otros factores que condicionan esta eleccion:

« Propiedades organolépticas como el sabor, el olor o
el aspecto;

« Factores cognitivos, emocionales y sociales (el gus-
to, el conocimiento, actitud la salud y la dieta y el
contexto social). Valores y circunstancias personales
(estar casado o convivir con alguien), habilidades
(como saber cocinar), creencias (hacia los productos
organicos por ejemplo)...

« Factores economicos, culturales y religiosos -como
educacién, grupo étnico vy disponibilidad- también
influyen en la eleccion (Bleger, 2006).
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El Codigo Alimentario Argentino define al consumidor
como toda persona, grupo de personas o institucion
que se procure alimentos para consumo propio o de
terceros (CAA).

El comportamiento de compra varfa dependiendo del
tipo de producto y de las caracteristicas de los indivi-
duos. Por ello es dificil para las empresas identificar las
diferentes situaciones que concurren en el mercado. Asi
es necesario un modelo que estudie los principios de de-
cision de compra y que permita reducir la incertidumbre
de las decisiones de marketing (Talaya, A, 2008).

Existen diferentes modelos para describir o predecir el
comportamiento de compra o identificar las variables
que intervienen en el proceso. El siguiente modelo
muestra las diferentes etapas del proceso, las variables
que intervienen y sus interrelaciones. Refleja las relacio-
nes entre los estimulos de marketing y el entorno, filtra-
dos por los condicionantes y respuestas del consumidor
(Talaya, 2008).

El proceso de decision de compra en relaciéon a los ali-
mentos fue descripto por el modelo del comportamien-
to del consumidor de Steenkam y ha sido el mas gene-
ralizado. El modelo de Pilgrim describe los factores que
influyen en este proceso e identifica cuatro etapas en los
procesos de decision del consumidor:

1. Reconocimiento de necesidades

2. Busqueda de informacién

3. Evaluacién de alternativas

4. Seleccion

Segun el modelo de Steenkamp los factores externos
que influyen en los procesos de decision se hallan agru-
pados en tres categorias:

1. Factores relacionados con la persona

2. Factores relacionados con el entorno

3. Propiedades de los alimentos

Dentro de los relacionados con la persona, se distinguen
los bioldgicos, psicoldgicos y socio-demograficos. En los
factores bioldgicos, la edad y el peso, se consideran los
que mas inciden en el consumo de alimentos.

Entre los psicoldgicos, se destacan la personalidad y los
estilos de vida. Los estilos de vida, (los patrones de como

las personas viven y gastan su tiempo y dinero), son basi-
cos para predecir diferencias entre consumidores.

Los factores socio-demogréficos, (edad, educacién, ta-
manfo del hogar, tipo de empleo), influencian los proce-
sos de decision de los alimentos.

Dentro los factores ambientales se encuentran los eco-
némicos, culturales y de marketing. Los econdmicos ha-
cen referencia al precio de los productos y a la renta.

La cultura también influye, ya que lo que comemos,
como preparamos los alimentos, las reglas y las practi-
cas de consumo estan relacionados directamente con
lo cultural. EI etiquetado y marcado de alimentos, la
presentacion, la distribucion, entre otros aspectos del
marketing, también tienen efecto en los procesos de
decision de los consumidores.

Sobre los factores del producto, Steenkamp cita efectos fi-
siolégicos y la percepcién sensorial. Mientras el primero se
refiere al efecto que tienen sobre el organismo, el sequndo
se refiere a aspectos abstractos asociados al gusto.

La informacion y la proteccion al consumidor han sido en
los ultimos tiempos el fundamento de las regulaciones
en cuanto a etiquetado de los alimentos.

Las personas tienen derecho a alimentos inocuos y nutri-
tivos para satisfacer sus necesidades nutricionales y pre-
ferencias. La nutricion y un correcto habito alimentario
constituyen una de las principales fuentes de salud.

Para que los consumidores tomen conciencia de la im-
portancia de una dieta sana, es necesario que aspectos
como el rotulado estén claramente definidos.

Por eso, a partir del 1° de agosto de 2006, el Rotulado Nu-
tricional es obligatorio para todos los alimentos envasa-
dos. Queda definido cémo 'y con qué informacién contar
en los rétulos de los alimentos, lo que ayuda al consumi-
dor a conocer las propiedades nutricionales del produc-
to, comparar y hacer una mejor eleccion de acuerdo a
sus necesidades. (Asadouroglu, 2006).

Para promover cambios de conductas en la poblacion,
las acciones tienen que estar dirigidas a los consumido-
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res que ejercen el rol de vigilante o cuidador nutricional,
es decir a aquellos consumidores que tienen la responsa-
bilidad de determinar qué se compra, cocina y consume
en su hogar. El Gobierno de Estados Unidos ha centrado
sus esfuerzos educativos en ellos, y no en las familias en-
teras, ya que son ellos quienes influyen directa o indirec-
tamente, en un 70 % de las decisiones alimentarias de
los miembros de las familias para bien o para mal. Asi lo
refiere en sus investigaciones el Dr. Brian Wansik, exdirec-
tor del Centro de Politicas y Promocion de la Nutricion
del Departamento de Agricultura de los Estados Unidos.

Objetivos

Desde la investigacion cualitativa se pretende entonces

describir el comportamiento del cuidador nutricional del

hogar en la ciudad de Cérdoba. Como objetivos especi-
ficos nos planteamos:

» (Caracterizar los habitos de compra de alimentos: or-
ganizacion, frecuencia, lugar, etcétera.

« Describir los habitos de consumo de alimentos: varie-
dad, frecuencia, preferencias, etcétera.

« Indagar respecto de la informacion que poseen los
entrevistados, en relacion a los alimentos y su infor-
macion nutricional.

« Explorar sus preocupaciones sobre los alimentos que
consumen y su relacion con la salud.

o Identificar cudles son las fuentes que reconocen
como portadoras de informacién valida y confiable
respecto de la alimentacion.

Metodologia
Tipo de estudio

Se trata de un estudio exploratorio — descriptivo, de ca-
racter cualitativo. Se pretendié un acercamiento ‘explora-
torio” a la problematica del consumo de los alimentos de
la poblacién cordobesa. La estrategia metodoldgica es-
tuvo asf anclada en la posibilidad de reconocer diversas
modalidades de las dimensiones de analisis, que inclufan
datos cualitativos donde la figura del consumidor como
“cuidador nutricional” cumplia un rol esencial en las di-
rectrices de la busqueda.

“Grupos focales”

Es “focal” porque focaliza su atencion e interés en un tema
especifico de estudio e investigacién que le es propio, por
estar cercano a su pensar y sentir; y es de “discusion” por-
que realiza su principal trabajo de busqueda por medio de
la interaccion discursiva y la contrastacion de las opiniones
de sus miembros. El grupo focal es un método de inves-
tigacion colectivista, mas que individualista, y se centra
en la pluralidad y variedad de las actitudes, experiencias y
creencias de los participantes, y lo hace en un espacio de
tiempo relativamente corto.

Segun D. Morgan los grupos focales se desarrollaron en tres
fases: primero, en la década de 1920-30, los cientificos socia-
les los usaron con una gran variedad de propdsitos, entre los
cuales sobresalia el desarrollo de cuestionarios panordmicos.
En segundo lugar, entre la Sequnda Guerra Mundial y la dé-
cada de los 70, los grupos focales fueron utilizados principal-
mente por los investigadores del mercado para comprender
los deseos y necesidades de la gente. Finalmente, desde 1980
en adelante, han sido usados por diferentes profesionales
para hacer investigacion relacionada con la salud, la fami-
lia, la educacion, la conducta sexual y otros tdpicos sociales.
En los ultimos anos, los cientificos sociales han comenzado
a considerar que, efectivamente, el grupo focal es una im-
portante técnica de investigacion cualitativa y su uso se ha
incrementado considerablemente en todos los campos de
las ciencias humanas. (Morgan, 1998).

Las dos técnicas principales usadas para recoger infor-
macion en la metodologia cualitativa son la observacion
participativa y las entrevistas en profundidad. Los grupos
focales poseen elementos de ambas técnicas, y aunque
mantienen su unicidad y distincion como método de
investigaciéon, son como “un modo de ofr a la gente y
aprender de ella” (Morgan, 1998). Los participantes en los
mismos encuentran la experiencia mas gratificante y es-
timulante que las entrevistas individuales.

Areas y temas

Los temas relativos al consumo de alimentos sintoni-
zan con la técnica de los grupos focales dada su na-
turaleza, pues tienen muchas caras, perspectivas o
puntos de vista, y por ello, requieren el concurso de
diferentes enfoques o abordajes, aspectos que solo
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nos los pueden ofrecer diferentes personas con varia-
das experiencias, intereses y valores: sera la naturaleza,
0 preocupacién que produce el tema de la alimenta-
cién, la nutriciony la salud, la actitud de rechazo o sim-
patia por un producto alimenticio, el comportamiento
concreto en la compra que realiza el responsable de
la alimentacion del hogar, y las razones que avalan su
rutina en la vida social.

Como toda investigacién cualitativa, esta gira en torno a
una pregunta que orientd todo el proceso de busqueda:
;Cudl es el comportamiento del consumidor de alimentos,
como cuidador nutricional de los hogares cordobeses?

La guia de pautas se disef6 en relacion a estas dimen-
siones de estudio y se abordaron distintos tépicos con
el fin de generar suficiente discusién en el grupo de
enfoque, a saber:

« Hdbitos de compra de alimentos: ;donde compra?, jpor
qué eligen ese/esos lugares? Frecuencia con que rea-
lizan la compra, atributos para eleccién de alimentos
(calidad, precio, sabor, packaging, etc.).

« Hdbitos de consumo: jcuantas comidas realizan en su
hogar?, elaboraciéon o compra de comida preparada,
frecuencia de consumo de cada tipo de alimentos,
decisién de compra, tiempo dedicado a cocinar.

o Informacion: qué les interesa saber de los productos
que compran, comprensiéon de los rétulos de los ali-
mentos, valoracion de sus conocimientos sobre ali-
mentacion, opinidn sobre quién deberia dar informa-
cion nutricional o donde buscarla.

« Concientizacion: conocimiento en relacion a un “ali-
mento saludable”, ;qué les preocupa de los produc-
tos que consumen y por qué? , ;qué buscan cuando
compran un alimento?, jqué creen que deberfan ha-
cer para mejorar su alimentacion?

Conformacién de los grupos

Los grupos focales quedaron constituidos por una es-
tructura metodoldgica artificial. Algunos expertos en la
técnica aconsejan que sus miembros no pertenezcan a
un grupo previo (familiar, vecinal, laboral); otros aconse-
jan lo contrario. Ambos tienen su parte de razén, segun
se vea el conocimiento reciproco previo de los miembros
en su parte de ventaja y utilidad, en ciertos momentos

de la discusion, o seguin se aprecie ese conocimiento
recfproco previo en su componente inhibitoria en otros
momentos. Ambas cosas se pueden dar de acuerdo con
el tema a estudiar y fueron tenidas en cuenta.

La muestra de estudio no respondié a criterios estadis-
ticos, sino estructurales, es decir, a su representatividad
de determinadas relaciones sociales en la vida real. Las
variables mas significativas fueron la edad, sexo, y la clase
social, y se buscd obtener producciones de cada clase
o conjunto. Por todo ello, la homogeneidad v la hetero-
geneidad se combind después de ponderar las ventajas
o desventajas, las conveniencias y los inconvenientes de
cada caso particular.

En cuanto al numero y tamano de los grupos, las expe-
riencias con esta técnica demuestran que el nimero de
grupos puede ir de 2 a 10 (predominando los estudios
con4 05 grupos), segun la naturaleza del tépico a inves-
tigar. El tamafio de cada grupo que se ha demostrado
mas eficaz es el que se forma con 4 o 6 personas. Salirse
de estos limites trae, generalmente, inconvenientes de
diversa naturaleza por ello hemos conformado los gru-
pos de no menos de 7 personas y no mas de 10.

Se realizaron 8 grupos de enfoque, divididos por nivel so-
cioeconomico (NSE) del Principal Sostén del Hogar (PSH)
y edad de los entrevistados. Los mismos quedaron inte-
grados como se describe en siguiente cuadro:
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CUADRO 7

GRUPO NSE EDAD PARTICIPANTES MUESTRA (%)
1 Alto / Medio Alto — ABC1 25 a 49 afnos 7 26,8%
2 Medio-C2/C3 25349 anos 9 8,9%
3 Medio Bajo — D1/ D2 25 a49 anos 7 179%
4 Marginal — E 25a49 anos 8 14,3%
5 Alto / Medio Alto — ABC1 50 a 65 anos 8 8,9%
6 Medio-C2/C3 50 a 65 anos 7 14,3%
7 Medio Bajo — D1/ D2 50 a 65 anos 8 8,9%
8 Marginal — E 50 a 65 afnos 8 100%

Fuente: Barbero L., Aldeco C, César G, Esbry N., Pérez V. “Estudio para el desarrollo de productos de la industria alimenticia mds saludables, y disefio de estra-
tegias de marketing social responsable” Secretaria de Industria, Subsecretaria de Alimentos. Gobierno de la Pcia. de Cérdoba, CFl. Cérdoba, Marzo 2011.

La seleccién de los participantes fue determinada por los
requisitos de reclutamiento dispuestos por el grupo, a
saber: persona responsable de realizar las compras y pre-
parar los alimentos que se consumen en el hogar (“cui-
dador nutricional”), y la edad del entrevistado (min=25
anos — Max.=65 anos).

A su vez, para determinar el nivel socioeconémico del ho-
gar e incluirlo en el grupo correspondiente, se utilizo la me-
todologia del NSE2006 realizado por la Asociacion Argenti-
na de Marketing en conjunto con la Cdmara de Empresas de
Investigacion Social y de Mercado vy la Sociedad Argentina
de Investigadores de Marketing y Opinion.

Un punto que requiri¢ atencion, y cuya solucién no se pudo
generalizar, es el relacionado con la gratuidad del traba-
jo que realizan los miembros de los grupos. Asi como los
miembros de clase media-baja se hubieran molestado si no
se les otorgaba una contraprestacion, los de clase media-
alta, quizd, lo hubieran hecho si se les ofrecia. Por ello, se es-
tudié qué hubiera sido lo mas adecuado en cada caso por
lo que la contraprestacion consistio en un regalo personal
de iguales caracteristicas segun estrato socioeconémico.

También fue importante la eleccion del espacio fisico
para realizar las reuniones. Se selecciond una sala en el
centro de la ciudad de Cérdoba capital. Se buscéd un local

que no evocara otro tipo de vivencias en los miembros
del grupo, como el de reuniones gremiales, sindicales,
politicas, etcétera.

El papel del investigador: director, guia, facilitador,
animador

Fue el Comunicador Social del equipo de investiga-
cion quien asumid este papel, asumiéndose como
externo durante todo el proceso, guiando la reunion
dando la palabra, si ello era necesario, trayendo la con-
versacion hacia la tematica en cuestion cuando hubo
digresiones, pidiendo que concretaran o integraran
sus ideas, etcétera.

Duracién de la sesion: cada reunion demandd entre una
hora y hora y media de duracién, mucho dependi¢ de la
dindmica particular de cada grupo, y era el guia quien de-
cidia cudndo un tema habia sido suficientemente cubierto
y saturado para los fines que perseguia la investigacion.

Dindmica de la sesion: el trabajo de grupo ayuda en el
proceso de esta situacion discursiva. Entre tanto, el facili-
tador fue observando como los miembros del grupo se
involucraban en el didlogo compartiendo ideas, opinio-
nes y experiencias, y también debatiendo uno con otro
sus puntos de vista y preferencias.
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El intercambio grupal iba logrando un todo que siempre
fue mas que la suma de sus partes. Cada grupo aportd
sus ideas respondiendo a la gufa de pautas preparada
para tal fin y se compararon las opiniones en cada grupo
y con los demas.

El resto de los integrantes del equipo de investiga-
cion realizaron en forma paralela, el seguimiento de
cada encuentro, a modo de una Camara Gesell, con
herramientas de software libre (Programa Skype). Los
textos fueron filmados y grabados ya que el lengua-
je no verbal es, a veces, mas elocuente que el verbal
y el contexto en que se producen las ideas juega un
papel determinante en la asignacién de significados
a las cosas. Los asistentes estuvieron informados de la
dindmica, de acuerdo con ella.

Este material enriquecia la observacion directa pre-
senciada de este modo, no solo por el facilitador sino
por todo el equipo investigador, indispensable para
el andlisis posterior, para la jerarquizacion de las ideas
producidas, para la estructuracién y contrastacion de
esas ideas y opiniones.

Resumen ejecutivo

Al reflexionar y concentrarse en los contenidos produ-
cidos, fueron apareciendo las expresiones que mejor
describen y las propiedades o atributos mas adecuados
para especificar conocimientos, actitudes y practicas
de consumo de los cuidadores nutricionales de sus ho-
gares; sin embargo, consideramos conveniente conser-
var en lo posible los términos y expresiones originales
usados por los miembros de los grupos, pues, a veces,
tienen una riqueza no traducible, por lo que estaran ci-
tados en los resultados.

Siguiendo esta premisa es que primero se describen
los principales hallazgos, presentados a modo de re-
sumen, para luego desarrollar un analisis por area de
indagacién y a su vez por pregunta, delineada en la
gufa de pautas. En cada pregunta o tépico se marcan
las diferencias en las respuestas de los distintos niveles
socioeconémicos, acompanados por los comentarios
sobresalientes sobre el tema en cita textual de lo ex-
puesto por los entrevistados.
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Habitos de compra

« Todos los segmentos socioeconémicos varian el lugar
de compras entre Hiper/supermercados, mercados y
almacenes de barrio. La carne y las frutas y verduras
prefieren comprarlas en lugares que se dedican con
exclusividad al rubro.

« Los motivos son diferentes. El segmento mas alto
elige por comodidad, variedad, limpieza y atencién,
el medio por disponibilidad de tiempo y equilibrio
costo-calidad, y el bajo por precio, cercania, variedad
y ofertas vigentes.

« Lafrecuencia de compra varia para cada hogar en par-
ticular sin distincion de nivel socioecondmico. Sujeta a
la disponibilidad mas de tiempo que de dinero para los
segmentos mas altos y viceversa para los mas bajos.

« Los atributos para la eleccion de un producto son
para todos referidos a la calidad, pero el concepto
que exponen de calidad es diferente; mientras que
para unos la determina la marca, el alto precio o el
sabor, para otros el rendimiento de los alimentos.

Héabitos de consumo

« Enlos segmentos medio y medio bajo suelen saltear
al menos una comida diaria. El trabajo y los tiempos
actuales han modificado la forma y los horarios en
que realizan las comidas. Los segmentos alto y mar-
ginal hacen las cuatro comidas y hasta con algunas
colaciones extras. Todos intentan que los niRos sf rea-
licen las cuatro comidas diarias.

« La preferencia por alimentos hechos en el hogar es
una constante para todos los entrevistados. Los seg-
mentos medio y alto suelen comprar comida elabora-
da los fines de semana o cuando no tienen ganas de
cocinar. Para los segmentos mas bajos, el "delivery” es
excepcional y sujeto a la disponibilidad de dinero.

« El consumo de carne, frutas, verduras y lacteos es, en la
mayoria de los casos, diaria. Los niveles socioeconémicos
mas bajos tienen un mayor consumo de arroz v fideos.
Muchos de los entrevistados suelen preparar comida de
mMas para que quede para otro dia o para congelar y te-
ner disponible en momentos en que no desean cocinar.

« [l tiempo que le dedican a la preparacion de los ali-
mentos ronda la hora aproximadamente. Para quienes
trabajan y deben llevar adelante la alimentacién del
hogar, muchas veces no supera los 20/30 minutos.



ALIMENTOS MAS SALUDABLES: OFERTA, DEMANDA, POLITICAS PUBLICAS Y ESTRATEGIAS DE COMUNICACION

Informacion

« Los entrevistados de los segmentos alto y medio alto
son los mas interesados en conocer como fue realiza-
do el producto, su trazabilidad, el contenido y rétulo
nutricional. Conffan a la marca que eligen la calidad
del alimento. Quienes pertenecen a los estratos mas
bajos buscan que el producto no esté vencido o en
mal estado y en muchos casos la eleccion queda su-
peditada al presupuesto del que disponen.

« Todos reconocieron que les faltan conocimientos so-
bre alimentacion. Indican que saben la teorfa pero no
la llevan a la practica, ya sea por falta de actitud, tiem-
po, por desconocimiento o por falta de presupuesto
para elegir los alimentos adecuados.

o Laescuelay la television fueron nombrados como los
principales formadores de conocimiento sobre el tema.
Los hijos son quienes mas influyen en los adultos sobre
los cambios de hébitos en la alimentacion. Los segmen-
tos mas altos desconfian de las publicidades por consi-
derarlas engafosas y con el solo propdsito de vender.
Consideran que la escuela y el seno familiar son los pila-
res en el mejoramiento de los habitos alimenticios.

Concientizacion

« Ante la pregunta sobre qué es para los entrevista-
dos un alimento saludable, todos respondieron que
es aquel que no les produce un dafo y que les hace
bien a su salud. Indicaron que los alimentos en la ac-
tualidad traen muchos quimicos y mientras mas natu-
rales sean, mas saludables son.

« Lespreocupa que los alimentos no pasen los controles
pertinentes y por ende no sean de la calidad 6ptima
para su consumo. El segmento més bajo manifestd
preocupacion por la salud de sus hijos y su intento por
buscar que la comida los llene y los haga crecer sanos.

« La mayoria reconocio que solo prestan atencion a la
alimentacion cuando algun miembro de la familia ha
padecido algun problema debido a lo que comieron.
Es ahf cuando aprenden algunas cuestiones relacio-
nadas entre alimentacion y salud.

« Para mejorar la alimentaciéon en los hogares creen
gue deben tener una actitud mds interesada en la for-
ma en que preparan los alimentos; indican no tener
toda la informacién necesaria para llevarlo adelante.
Dedicarle mas tiempo a la cocina y el asesoramiento

de un especialista fueron mencionados como impor-
tantes, asi como la posibilidad de contar con mayor
presupuesto para alimentacion (niveles socioecond-
micos mas bajos).

Resultados

« Habitos de compra
¢;Dénde compra?

Alto - medio alto: realizan la mayoria de sus compras en
el supermercado, salvo carne y verdura, para lo que van
a lugares especificos que les inspiran mayor confianza.
En el almacén compran lo necesario para preparar una
comida y lo que tienen en faltante en el momento.

"“En el supermercado todo lo que es empaquetado, diga-
mos, y la verdura en verduleria y carnes en carniceria.”

““En el hipermercado que esté en cercania del hogar y en
carniceria del barrio la carne, porque uno tiene la percepcion
de que es mds peligroso comprarlo en los hiper o stper.”

“~En el almacén algo de ltimo momento que me faltd, sino
la mayoria de las cosas en el stper.”

““La came y la verdura no en el stper, me parece mds cara y
no me qusta, prefiero en la feria, hay mds variedad y es mejor.”

Medio: varia entre supermercados, mercados y almace-
nes de barrio. Los alimentos frescos se compran en luga-
res especificos o en ferias (frutas y verduras). La mayorfa
de las veces el lugar lo determina la oferta vigente.

“-Salvo algunos rubros como carniceria o verduleria en otros
lugares puedo lleqar a comprar pan, verdura, carne, en el su-
per solo si hay ofertas.”

“Supermercado compras de limpieza, personal, compras
grandes, si no en el barrio porque es mds dificil ir al super-
mercado.”

““En el stper si hay ofertas, de aceite, aztcar, todo lo que es
verdura, carne, pan; o sea, lo especifico en lugares que se de-
dican a eso.”

Medio bajo / marginal: compran en supermercados
o en el almacén/mercado del barrio, siempre buscando
el mejor precio. Carne, verdura y pan son los alimentos
que generalmente adquieren en un lugar cercano y de
confianza por ser de compra mas habitual y donde con-
siguen mejor precio y calidad.

[101]
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"-En los supermercados, recorro varios, busco precios y marcas.”
"-Compro en el almacén del barrio por una cuestion de tiem-
po. Ahi compro verdura, carne, todo.”

"“En el supermercado hago la compra del mes de mercade-
ria como fideos, azucar, café, puré de tomates, jabén, etc, y
dispongo de cierta cantidad de dinero para comprar a parte
la verdura, la carne y el pan.”

“~Usamos los vales que sirven en todos los stiper. Acd, (Centro
Comunitario) nos dan también bolsones.”

"~Compro todo en el mismo mercado excepto la carne. El
mejor precio es en el mayorista, ahf compramos en cantidad
y podemos elegir mejor calidad. (ej.: arroz, no compran el
partido y llevan uno mejor).”

““Yo prefiero llevar de mejor calidad porque a la larga te sale
mds barato y ademds tiene gusto mds rico.”

¢Por qué eligen ese/esos lugares?

Alto - medio alto: la cercania, variedad de productos,
limpieza y buena atencién son las principales razones
por la que los entrevistados eligen sus lugares de com-
pra. El precio fue mencionado pero la mayoria no en-
cuentra grandes diferencias entre uno y otro.

"-Por la cercania y el precio principalmente.”

"-Yo no compro las cosas en un solo lugar, depende las ganas
y el tiempo que tenga paso por uno u otro super. Antes iba al
Walmart porque me quedaba cerca, ahora ya no.”

"-Yo voy por cercania y porque me gusta la limpieza que tiene
y la variedad. Uno evidentemente no va al sUper por el precio.”
"-Es verdad, no vas por el precio.”

““Tratamos de comprar todo junto y en los hiper encontrds
una variedad muy grande.”

“-Los stper tienen diferencias en los servicios, entonces uno
evalua donde te tratan mejor en las cajas, la limpieza, la va-
riedad, todo es importante. También se tienen en cuenta los
descuentos que te hacen con una u otra tarjeta.”

"-Porque hay aire acondicionado.”

Medio: la decision de ir o no a un stper o hipermercado
depende del tiempo disponible para hacer las compras
o si deciden hacer una compra grande. En algunos casos
prefieren el almacén de barrio para no tentarse y asf llevar
Cosas que no necesitan.

"-Es mas trajin ir al supermercado, en el barrio por ahi pagas mds caro
pero te saca del momento y vas ahf'y comprds lo que necesitds.”
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“-En mi barrio hay un gran almacén entonces compramos
ahl'y no te tentds de otras cosas que no son necesarias que
en el hiper las ves.”

“-Por cercania y comodidad dentro del supermercado.”
“-Pasa que tenés lugar para estacionar, todas las cajas
abiertas, y si, puede ser un poco mds caro, pero también
hay mds marcas.”

Medio bajo / marginal: precio, cercanfa, variedad y ca-
lidad. A veces, las ofertas del dia determinan el lugar de
compra de alimentos.

"-Porque es barato y cdmodo.”

“~Porque estd todo en los supermercados.”

“~Porque estdn todas las marcas y asi puedo comparar pre-
cios, elijo la marca mds barata que sea de buena calidad.”
“-Con la carne y la verdura prefiero calidad a precio; con el
arroz, los fideos, ahi ya busco mejor precio.”

;Cudndo compra alimentos? (frecuencia de compra)

Alto - medio alto: algunos van todos los dias y otros
prefieren ir lo menos posible. Van durante la semana,
cuando no hay mucha gente, realizan una compra gran-
de y complementan con el mercado del barrio para lo
que les falta en el momento.

“~Todos los dias paso y compro lo que me hace falta.”

“-Una vez a la semana.”

“Cada 15 dias o mds. .. trato de hacer una compra grande
para no tener que meterme al stiper todos los dias.”

A mi el super me queda lejos entonces hago compra
mensual, trato de comprar todo y después lo que falta en
el mercadito.”

Yo voy al hiper cada quince dias, lo hago el fin de se-
mana y compro todo ahi porque hay mucha variedad
de marcas y precio y de calidad por lo tanto y en el mer-
cadito de barrio lo que me va faltando, pero lo grande y
lo que sabés que no tiene vencimiento, cosas que duran
mds lo compro en el hiper... ahora hay mucha diferen-
cia de precio.”

Medio: sujeto a la disponibilidad de tiempos. En este
segmento los entrevistados generalmente trabajan v el
hacer las compras y cocinar les demanda un esfuerzo ex-
tra al cotidiano.
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"-Hago una compra grande al mes y cada tanto se te
agrega algo.”

"-Yo hago la compra del stiper cada quince dias o un mes.”
““Yo por ejemplo, no sé si ustedes trabajan, no puedo ir todos
los dias al super, llego de trabajar re cansada y no me dan
ganas de cocinar.”

"-Depende, voy al stiper y veo si hay ofertas y las llevo y si no
las necesito en ese momento no, espero las ofertas.”

Medio bajo: no disponen de dinero para hacer una
compra grande en supermercados debido a que gene-
ralmente sus ingresos no son fijos. En algunos casos bus-
can ofertas semanales y realizan una compra grande que
puedan repartir entre diferentes hogares. La frecuencia
depende de la disponibilidad de dinero semanal.

"-Cuatro veces por semana voy al supermercado, no puedo
hacer la compra mensual.”

“~En el Carrefour compro en cantidad los fideos, la yerba, el
azucar, jabones y en la semana casi a diario el sachet de le-
che, la fruta, la verdura y la carne. No utilizo tarjeta, compro
de acuerdo al dinero que tengo.”

"-Compro todo con tarjeta de debito. Voy el fin de semana al
supermercado y compro todo ahi, carne, verdura. El pan lo
compro adiario y si necesito algo también.”

"~En casa vamos todos los dias a comprar lo que se va a ha-
cer en el momento.”

Marginal: hacen compras semanales de lo que necesi-
tan y diarias para carne, frutas y verduras. En algunos ca-
sos acuden al mercado mayorista y realizan una compra
grande de mercaderia no perecedera.

"“La verdura y la carne todos los dias. Lo demds depende;
unavez ala semana tal vez.”
“-Yo compro la mercaderia como para llegar al mes justo.”
"-La semana que hay mds dinero compro mds y la semana
que hay menos, compro menos.”
““Hago una compra grande pero semanalmente tengo
que comprar algo que me hace falta. Depende del dinero
que hay.”

Atributos para eleccién de alimentos (calidad, pre-
cio, sabor, packaging, etcétera)

Alto - medio alto: calidad ante todo sin descuidar el
tema precios. Han descubierto que las segundas marcas

de los productos son muy buenos y a un mejor precio.
Eligen alimentos sabrosos y que le guste a toda la familia.

““En mi casa tratar de compatibilizar con todos, veo que les
gusta de comer y también me fijo en que tienen que comer,
ver que carne les gusta y demds. El precio también lo miro.”
“-Uno trata de comprar cosas de buena calidad.”

-0 por ahi una se convence, primeras marcas estdn imposi-
bles de comprar, yo cada vez que compro leche, somos ocho,
entonces encuentro sequndas marcas y estdn buenisimas. ..”
"-A veces hay ofertas de buenas marcas y estdn mds baratas
que otras.”

"-Las sequndas marcas son lo mismo que las primeras, solo
que te cobran la publicidad que les hacen, o los agregados
que pueden llegar a tener como el hierro y esas cosas.”

"-El sabor, yo busco que sea gustoso.”

"-En una galletita barata sequro que estds comiendo grasas
trans, colorantes, conservantes... las sequndas marcas ge-
neralmente son muy buenas.”

“~Hay cosas que si uno se fija la marca, pero sino primero uno
prueba el sabor y asi elige.”

"-Uno por ahi compra lo mds caro pero porque realmente
te rinde.”

"“En mi casa con los alimentos no, tratamos de comprar co-
sas que nos qusten, generalmente calidad.”

Medio: principalmente buscan calidad al mejor precio
posible. Muchas veces compran donde hay ofertas de
productos reconocidos. No escatiman en los productos
que son de su gusto personal o de consumo regular.

"-Depende del rubro, si vas a comprar un yogur miras la mar-
caque sabés que es buena, que gusta, que hace bien, si com-
pro una lata por ejemplo de arvejas compro la mds barata.”
"~Por ejemplo gasto mds en lo que me gusta y consumo mu-
cho. Si yo tomo mate todos los dias, no voy a ahorrar en yer-
ba. También lo hago con el azticar busco la mds blanca, y asf
con lo que me gusta.”

"-Yo tengo tarjeta y me hacen el veinte por ciento de descuen-
to y tengo que ir si o si' los jueves y por ahi me dicen por qué
no voy al Walmart o algtin otro, pero prefiero ir al Disco por-
que tengo descuento en todo.”

"~En el super la verduleria es mds cara, cuando voy al stiper
nunca compro verduleria, la carne puede haber ofertas.”

Medio bajo: buscan el mejor precio. Si los alimentos son
para sus hijos, intentan que sea de calidad o de marca re-
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conocida. Si es para los adultos, la calidad pasa a segun-
do plano. La calidad la pretenden en la carne y la verdura.

"“Yo busco precio. Las marcas de primera tienen los precios
muy elevados.”

-Depende qué producto, o elijo precio o compro por marca.
La comida para bebés, compro al precio que esté.”

"-Por cuestiones de salud, necesito comprar ciertas marcas,
me mido en el precio, pero no puedo comprar cualquier
cosa, miro la calidad.”

“Prefiero calidad. Con algunos productos no hay diferencia
en calidad y ahi buscds mds precio.”

Marginal: buscan el mejor precio siempre y cuando no
sea de pésima calidad. Indican que si es muy barato no
les rinde y sus hijos no lo comen porque tiene feo sabor.
Ante la duda eligen calidad sobre todo en rubros como
la carne y las verduras.

"-Calidad, si te termina saliendo lo mismo, porque rinde mds.”
“~Cuando comprds el mds barato es feo y los chicos no te
lo comen.”

"-Lo barato te termina saliendo caro. Siempre que pode-
mos compramos cosas buenas pero es algo que no se
puede hacer siempre.”

» Habitos de consumo.
¢Cudntas comidas realizan en su hogar?

Alto - medio alto: se realizan las cuatro comidas y algu-
nas mas también. Casi todos indicaron que hay colacio-
nes en diferentes momentos del dia. Los adultos suelen
almorzar en sus lugares de trabajo y dejan hecha la comi-
da paralos hijos o las empleadas domésticas se encargan
de la preparacion.

"-En mi casa si, y alguna colacién mas también.”

"-No, en mi casa nos vamos todos durante el dia y volvemos a
la noche. Cada uno resuelve el tema del mediodia, algunos se
llevan la vianda, yo como algo por ahi; un yogur o algo asi.”
"-En mi casa el desayuno es algo muy ligero o se hace en el
lugar de trabajo. Se deja algo previsto que haya de comer
enlacasa.”

““Mi marido hace desayuno y cena en casa lo demds afuera,
mi hijo dos veces a la semana se queda a comer en el colegio
y mi hija hasta este ario si estaba siempre en casa desde el
proximo ario también va a comer en el colegio.”
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““Yo con el tema del freezer guardo todo ahi, lo que sobra
después lo saco y caliento.”

Medio: no se realizan las cuatro comidas recomen-
dadas. La mayorfa almuerza en su lugar de trabajo o
directamente no lo hace. Los tiempos han desorga-
nizado la forma de realizar las comidas y en muchos
casos deben modificarse los horarios de las mismas.
Todos indicaron que intentan hacerlas todas pero les
es dificultoso.

"-Yo almuerzo con mi hija y picoteo cuando llega mi mari-
do, cuatro de la tarde o sea, que yo meriendo junto con el
almuerzo de él. Luego llega mi hija del jardin y ahi otra me-
rienda mas.”

"-Lo que s es mas armado es la cena, al mediodia los dos
estamos ausentes, los chicos comen en el colegio (Paicor)
y a la noche si preparamos. De una manera u otra si te-
nemos las 4 comidas, cada cual en sus horarios por ahi,
pero si.”

“~Por ahi ninguno de los dos almuerza, tomamos un té o ha-
cemos la merienda, mi hija s, nosotros dividimos lo que son
nuestras comidas de las de ella, mi hija come casi 6 comidas,
nosotros no llegamos a las 4 comidas, vamos “pilotedndola””
"-Antes nadie cocinaba era “arregldtelas vos’, pero ahora tra-
to de inculcar esto, poner hdbitos para hacer las 4 comidas.”
“-Yo cocino al mediodia y a la noche, lo otro corre por cuenta
de cada uno.”

Medio bajo: cuando hay nifios en el hogar, intentan que
realicen las cuatro comidas, pero los adultos saltean al
menos una comida al dia, generalmente el desayuno o
la merienda.

"-Nunca las cuatro comidas, algunos dias de la semana de-
sayunamos si tenemos un rato de tiempo.”

"-Si se realizan las cuatro comidas para los chicos, no tanto
los mayores.”

"“Almuerzo y cena. Desayuno y merienda desaparecieron
prdcticamente. Mi hija almuerza la comida del Paicor. No
desayunamos por una cuestion de horarios.”

Marginal: realizan las cuatro comidas, desayuno, al-
muerzo, merienda y cena. En algunos casos los nifos
comen en el Paicor y luego en su casa. Muchas veces
el desayuno y/o el almuerzo lo hacen en sus lugares de
trabajo (doméstico).
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"-Nosotros (los grandes) hacemos siempre las comidas. Los
chicos comen todo el dia.”

“-Mis hijos, por mds que se hayan llenado en la escuela vie-
nen a comer a casa.”

"“Yo soy empleada domeéstica y desayuno y almuerzo en mi
trabajo. Los fines de semana me dedico a cocinar en mi casa.”

¢;Compran comida hecha o elaboran?

Alto — medio alto: prefieren la comida casera aunque re-
conocen que el concepto de casero ha cambiado con los
anos. Recurren muchas veces a productos pre-elaborados
y ellos completan la preparacion a su gusto. Buscan que la
cocina no les lleve demasiado tiempo. Si llegan muy can-
sados del trabajo no dudan en pedir comida hecha.

““Todo para elaborar.”

"-El 80% de los alimentos que consumimos es preelaborado
si te pones a ver. Los fideos los compras hecho si le pones cre-
ma es compraday la salsa por ahi de lata también.”

"-Las milanesas las hacemos caseras.”

"-La empleada cocina, milanesas, hamburguesas, milanesas
de pollo.”

"-A cambiado el concepto de ‘casero” me parece; ya no es
todo “casero casero”, hoy comprds para hacer una pizza y es
una pre-pizza y le ponés lo que querés vos. No me qusta la
pizza de delivery, llega fria o toda pegoteada.”
"-O como el polvo que viene para preparar la masa de
la pizza...”
-Antes nuestras madres hacian todo casero, se horrorizarian
de escuchar nuestro concepto de casero.”
"-Las pastas ya no las amasamos nosotras, por el tema del
tiempo... ya no te ponés a amasar. Antes nuestras madres
estaban mds dedicadas a la cocina y a la casa.”

““Yo igual y delivery los fines de semana generalmente en
alguna reunion.”

Medio: intentan cocinar pero en casi todos los casos hay
un pedido de comida hecha al menos una vez a la sema-
na. Los fines de semana se dan un gusto y salen a comer
afuera o piden algo para descansar de la cocina. También
preparan comida para congelar y comer en momentos
que llegan muy cansados del trabajo.

“-Yo por ahi no puedo cocinar porque no tengo ganas o
energia o por ahf dejo algo descongelando para que ha-
gan después.”

““Todas las noches cocino algo porque es el tinico momento
de encuentro, generalmente merendamos y cenamos y una
vez por semana delivery.”

““Ahora una docena de empanadas sale treinta o cuaren-
ta pesos, con ese dinero hacés muchas docenas mds y mds
ricas, econémicamente no conviene, antes el delivery conve-
nia y nos hacia comer peor, ni sabiamos como lo elaboran,
ahora por hacer economia estamos comiendo mds sano.”
"-Yo los martes es el dia que cocino y dejo congelado, salsas,
carne, etc.”

Medio bajo: generalmente preparan los alimentos que
van a comer. Compran comida hecha para ocasiones es-
peciales o un dia del fin de semana, ya que les resulta
muy costoso.

“~Todo elaboro.”

"-De vez en cuando se puede pedir delivery, por una cuestion
econdmica, generalmente para darnos un gusto, por ejem-
plo cuando cobramos o cuando viene visita hacemos “una
polla”y pedimos lomito o pizzas.”

"-Los viernes a la noche, por el cansancio, capaz que me pido
algo para comer asi no tengo que cocinar o a veces porque
no hay nada para hacer.”

Marginal: cocinan todas sus comidas. Comida hecha
compran en ocasiones especiales, siempre y cuando
haya disponibilidad de dinero.

“~A mi me encanta cocinar.”

“-En casa se hace la comida y se prepara con lo que hay.”
"~Acd cocinamos siempre. Un lomito por ahi algun fin de se-
mana, cada 15 dias.”

Frecuencia de consumo de cada tipo de alimentos

Alto — medio alto: entre 3y 4 veces a la semana consu-
men algun tipo de carne. Frutas, verduras, lacteos todos
los dias y pastas y cereales dos o tres veces a la semana.

“Entre 4 y 5 veces a la semana, generalmente es una vez al
dia, ahora por ahi algun dia te salteds.”

“-Carne a lo sumo 3 veces ala semana.”

"Depende que tipo de carne, trato de alternar la carne de
vaca con el pollo y el pescado.”

“-Carne de vaca dos veces a la semana, de pollo unay pesca-
do cada quince dias, no todas las semanas.”
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““En mi casa se come mucha carne pero siempre se acom-
pana con verduras, frutas también mucho.”

“~Fruta sf a diario, verduras no todos los dias.”

"-Ldcteos, diariamente, yogur y esas cosas.”

"~En la compra del siper siempre alguna golosina hay.”
“~Pastas y pan se comen bastante pero no todos los dias.”

Medio: comen carne aproximadamente cada dos dias.
Lacteos, frutas y verduras y pastas casi a diario. En oca-
siones incorporan pescado y tratan de variar las comidas
que realizan para tener una alimentacion lo mas balan-
ceada posible.

““Carne roja tres o cuatro veces a la semana, bife, hambur-
guesa, costeleta.”.

“-Antes yo iba y compraba, un kilo de molida, un kilo de
costeletas, ahora voy y pido tres costeletas y un poquito de
molida.”

"“Verduras, ldcteos, todos los dias.”

"~ Los chicos comen mucho pan, los grandes no.”

"~ Cereales poco... por ahi para los chicos o para agregarle
aalguna comida.”

Medio bajo / marginal: comen carne todos los dias,
ya sea de vaca o de pollo, salvo en los casos en que no
pueden acceder econdmicamente. Frutas y verduras a
diario al igual que los lacteos, especialmente para los
nifos. Cereales inflados solo en el desayuno y en algu-
nos casos los incorporan en otras comidas, pero indi-
can que a sus hijos no les gustan salvo los azucarados.
Golosinas comen todos los dfas y casi exclusivamente
los hijos. Los cereales que mas se comen y para toda la
familia por igual son el arroz y los fideos.

“~Todos los dias, ya sea pollo o carne de vaca.”

"“Una vez a la semana. Es imposible acceder a la carne.”
"-Frutas y verduras todos los dias. La que encontramos en oferta.”
“~Consumimos leche, yogur, queso, nunca falta nada de eso.
"“Ldcteos consumimos diariamente a pesar de que aumen-
taron muchisimo.”

"-En casa poca carne y mucho arroz y fideos.”

“-Se come de todo un poco. Lo que hay o se puede preparar
en ese momento”.

[106]

¢Cudnto tiempo le dedican a cocinar?

Alto - medio alto: generalmente le dedican una hora,
principalmente para la cena. Los almuerzos suelen llevar
menos tiempo en prepararlos ya que no todos estan en
el hogar. Algunos dedican mas tiempo a la cocina en los
fines de semana y otros es el momento en que deciden
pedir comida hecha.

"-En la semana no hay tiempo. .. una no le dedica mucho.”
“-Ahora no dispongo de tiempo pero a mi me encanta coci-
nar, cuando tengo tiempo lo hago, tengo muchos amigos y
me gusta cocinarles.”

““Mas o menos una hora, pero en ese tiempo también voy
haciendo otras cosas como poner la ropa a lavar.”

“-Serd una hora u hora y media.”

““En mi casa es mds tiempo el que se utiliza a la cena, al me-
diodia estoy yo y hago algo rdpido, unas Patys y eso, depen-
de también si tengo ya algo preparado. En cambio a la no-
che tiene una comida un poco mds elaborada, al mediodia
no es lo mds sano lo que comen.”

"-Depende quien viene a cenar, si no viene nadie pido unas
empanadas por ejemplo o algo, por ahi hago algo pero me
queda dos o tres dias.”

"-Los fines de semana no comemos tan sano, siempre que
sea reunion es delivery, nunca cocinamos, los viernes me
junto con mis amigas y pedimos pizza generalmente, los sd-
bados a la noche con mi marido también pedimos comida.
Eltiempo que le dedico a cocinar no es mucho, porque hace-
mos preparaciones simples.”

“~En mi casa somos cinco y si cocino algo preparado me lleva
dos horas.”

Medio: aproximadamente les lleva una hora o menos
preparar la comida. En algunos casos tienen comida con-
gelada que solo demora calentarla. Consideran que les
lleva mucho tiempo salir a comprar lo que les hace falta
para cocinar y modifican el menu previsto para adaptarlo
a los ingredientes que tienen en el momento. Recono-
cen que cada vez le dedican menos tiempo a cocinar.

-Una hora, pero si hay que sumarle el tiempo en ir a com-
prar las cosas, es mds de una hora.”

"-Yo veo que tengo como a las ocho de la noche y si tengo
todo a las nueve comienzo a cocinary a las nueve y media o
diez estamos comiendo.”

“-Yo veo que tengo, si me falta algo pienso en otra alternativa
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y hago otra cosa, fideos salteados que hayan sobrado o lo
que sea, trato de usar la creatividad para no salir a comprar.”
“-Yo cada vez le dedico menos.”

"-Cocino poco pero cuando me pongo lo hago con gusto.”
"““Irato que en el almuerzo dedicarle nada porque no estoy,
cocino de noche Gnicamente y como no me gusta cocinar
también el viernes a la noche trato que sobre mucho asi tam-
poco el sdbado tengo que cocinar, trato de dedicarle nada.”

Medio bajo: aproximadamente les toma una hora pre-
parar la comida y en general dedican mas tiempo a la
cena que al almuerzo. En muchos casos preparan de mas
para que sirva para la comida siguiente.

"-Depende, a mi me gusta cocinar, pero depende lo que haga,
una o dos horas o quince minutos si es algo mds fdcil y rdpido.”
A la noche se elabora mds, para la cena, en algunas casas
al mediodia son menos para comer y a lo noche estdn todos,
entonces lleva mds tiempo cocinar.”

"-Dejo medio preparado el almuerzo el dia anterior, por
ejemplo tarta u otra comida que solo tenga que calentarla.”
"-Preparo comida de mds para que sobre, por ejemplo mila-
nesas, hamburguesas o tarta para cuando vienen mis nietos.”
"“También preparo comida de mds para guardar y en la se-
mana se va comiendo.”

Marginal: las mujeres son las encargadas de preparar las
comidas. En algunos casos dedican entre una y dos horas
para cocinar y en otros no mas de 40 minutos porque no
quieren que les saque tiempo para realizar otras tareas
en el hogar.

Yo empiezo a cocinar a las 10 para comer a las 12.

““En media hora te hago un guiso. Me encanta cocinar rdpi-
do porque no me gusta perder tiempo para hacer las cosas
delacasa.

“-Cuando sobra se come al otro dia.”

"“Yo selo traigo ala chica de la esquina para que coman ellos.”
“~En casa nunca sobra.”

"-Yo hago la cantidad justa en cada comida.”

« Informacion
;Quélesinteresa saber de los productos que compran?

Alto - medio alto: suelen mirar los componentes del
producto que van a comprar, sobre todo si es la primera

vez. Compran marcas reconocidas las cuales les dan ma-
yor tranquilidad ya que suponen que tuvo un mejor pro-
ceso de elaboracion. El segmento fue el Unico que indico
que se fijan donde dice cuantas veces se utilizd el envase.

“-Yo miro la grasa, el porcentaje de azucar; me fijo las marcas y
trato de hacer preparaciones que puedan / quieran comer to-
dos para no tener que hacer por ejemplo dos salsas distintas.”

"~Hay cosas en las que miro la marca y otras en las que no,
por ejemplo con el cacao, compro solamente una marca,
no compro otra, en cambio si voy a comprar arvejas en lata
compro la mds barata. Y asi en muchisimas cosas, porque
para algunos productos uno tiene su marca yay para otros
como las latas que me parecen que son todas iguales, me
fijo el precio.”

““En los Idcteos la fecha de vencimiento.”

““También me fijo si tiene el numero del uno al cinco que en
las latas y en los tetra briks tienen en la base, significa que
cuando el producto se vence lo llevan a la fdbrica de vuelta y
lo vuelven a pasteurizar, no significa que te vaya a hacer mal,
tiene las proteinas y todo eso pero te indica con un redonde-
lito en uno de esos numeros; el cuatro y cinco tenés que tratar
de no comprar.”

“~Que no esté abollado.”

"-La calidad de lo que te presentan también es importante,
a veces no tiene nada que ver el precio con la calidad, pero
generalmente una buena presentacion me demuestra que
es un buen producto.”

Medio: |a fecha de vencimiento y estado de los envases.
Son bastante analiticos a la hora de elegir un producto y
tratan de conocer como fue el trayecto de la fabrica a la
gondola para asegurar su calidad.

"-La fecha de vencimiento, en el resto la verdad es que no sé
si me fijo mucho mds.”

“-Yo veo vencimiento, calidad, cantidad y precio.”

"-El estado del envase, para mi las latas no tienen que estar
abolladas.”

“~El yogur prefiero comprarlo en el barrio porque veo cuando
lo bajan del camidn frigorifico y lo ponen en la heladera en-
tonces te da la sensacién de que no pierde la cadena de frio,
en cambio en el sUper no sé, no sabés si al yogur lo pusieron
antes ahi o cudndo, en esas cosas yo me fijo.”

"-Estaria bueno saber cémo fue todo el proceso por el que
paso el alimento. Pero para eso es que deberia haber contro-
les y que nosotros no tengamos que fijarnos en eso.”
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Medio bajo: fecha de vencimiento e ingredientes son
los atributos que observan. En muchos casos priorizan
el presupuesto que tienen y no se fijan en las caracteris-
ticas del alimento.

“-Lo que contienen (ingredientes).”
“~Mirar que no estén vencidos (fecha de vencimiento).”
"“Informacién nutricional, para saber lo que debe comer una
familia, siempre dentro del presupuesto, hay gente que come
mucho fideos por ejemplo y eso no estd bien.”

““Vamos priorizando el presupuesto y nos olvidamos qué
nos hace bien y qué no.”
"-Yo compro por lo que veo. Trato de comprar lo que tenga
mds sabor.”

Marginal: la fecha de vencimiento, que no estén abolla-
das las latas, que el producto no esté abierto o que los
ldcteos no contengan agua son las principales caracterfs-
ticas del segmento a la hora de elegir los productos que
van a comprar.

"-Los ldcteos por ahf estdn vencidos o vienen con agua. Eso le
hizo mal a mi nena una vez y ahora me fijo siempre.”

““Yo también me fijo en la cantidad. .. para saber si va a al-
canzar para todos.”

"~Que la carne y la verdura estén frescos.”

"-Yo me fijo que las latas no estén abolladas y en la fecha de
vencimiento.”

;Leen /entienden lo que dice en las etiquetas nutricio-
nales de los productos?

Alto - medio alto: en la mayorfa de los casos son de mi-
rar los envases buscando conocer el contenido de lo que
van a comer. Leen las etiquetas y entienden qué significa.
Para algunos la inscripcion es muy pequefay otros no la
leen si confian en marca.

“-Yo en mi caso si leo las etiquetas, por ejemplo las calorias
que tiene.”
"-En mi caso en todo, desde el precio, la marca...”

“-Si uno busca la marca porque presupone que detrds hay
una calidad. No me pongo a ver el contenido de la etiqueta.”
"-Depende si llevé los anteojos y puedo leer y también depen-
de del tiempo que uno tenga para hacer las compras.”
-Claro, siempre las miro y se entiende.”

Lo que dice el paquete es lo que pone el que lo vende, asi
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que por ahi no confids mucho tampoco en que sea cierto lo
que dice.”

"~Por ahi uno elije una marca y sigue comprando siempre
esa porque confia y se queda como tranquilo y por ahi hay
algun productor pequerio que es re honesto pero como su
marca no es reconocida bueno, no la compramos.”

"-Estd bueno leerlas pero es muy largo.”

“-La letra es muy chiquita, hay algunas que son ilegibles.”
Yo ni miro la fecha de vencimiento porque depende del lu-
gar donde compro. ... yo confio.”

“~Es como muy engorroso tenés que ir al stper, fijarte la fecha
de vencimiento, fijarte el precio. jEs mucho ya!”

Medio: los entrevistados del segmento son de mirar los
envases y leer su contenido. Se fijan en los ingredientes,
la cantidad que traen y cuando es un producto nuevo le
prestan mayor atencion. Los rétulos nutricionales se en-
tienden pero no de manera acabada, salvo para quienes
tienen una formacion en el rubro o han acudido a algun
profesional por un tema particular.

"~Cuando compras algo nuevo, te fijds, pero cuando seguis
con un producto capaz que te cambian algo y vos ni te en-
terds. Después una vez que lo incorpords, te gustd y ya no
mirds mds.”

"-Yo soy de mirar y leer lo que tiene, los ingredientes, todo, al
igual que leo los medicamentos. Me gusta saber qué como,
qué tomo.”

A mi me paso con la crisis que iba a comprar por ejemplo
dulce de leche y te das cuenta de que tiene 100 gramos me-
nos y el precio no bajé. .. y tenés menos cantidad.”

“~Por ahf siento que estoy comiendo una porqueria por esos
conservantes que tienen, no entendemos, yo personalmente
no entiendo mucho.”

Medio bajo: no saben que dicen y las personas de ma-
yor edad no alcanzan a leerlas debido al pequefio tama-
Ao de letra que tienen. Indican que las palabras que con-
tienen son “indescifrables”.

"-No las entiendo.”

““Traen la letra muy chiquita, no se lee.”

"-No entendemos que son esos ingredientes que traen.”

"-Sé que dice algo de los nutrientes que tiene pero ni me fijo
ni lo entiendo.”
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Marginal: las etiquetas no es algo en que se fijen a la
hora de comprar los alimentos. Recibieron informacion de
coémo leerla pero la mayorfa no lo relaciona con las carac-
teristicas nutricionales que debieran tener en su hogar.

"“En las etiquetas dicen que tienen los alimentos pero a mi no
me queda claro.”

Yo siempre me preguntaba que significaba y la nutricio-
nista de acd nos dijo mds o menos qué era, que habia que
fijarse, que cantidad de proteinas, de grasas y que sirve para
mi hija. Asi fui aprendiendo.”

““Yo nunca me fijo en el rétulo.”

;Creen que sus conocimientos sobre alimentacién son
buenos o les falta?

Alto - medio alto: indican que poseen conocimientos
sobre como preparar la comida y como llevar adelante
una dieta equilibrada. Reconocen que la falta de informa-
cion estd en la poblacion en general y que mucha se da
por sabida y en la realidad no es asi. A su vez creen que
no le dan la importancia que debieran.

"-Yo considero que muy buenos.”

A mi me interesa saber y voy adoptando por ejemplo eso
de no utilizar la misma tabla para verdura y para carne, lavar
cuidadosamente las cuchillas cuando uno pasa de un pro-
ducto a otro, de crudo a cocido, todo ese tipo de cosas uno
las va implementando porque las escucha, se las comentan,
las ve en la tele.”

Yo creo que hay cosas importantes que desconoce gran
parte de la poblacién y no es por una cuestion socio-cultural
digamos, o seq, si hay cosas que uno puede decir que no las
sabe porque no ha tenido acceso a esa informacion, pero en
general hay muchas cosas que se dan por sabidas en la po-
blacidn y la gente no las sabe en realidad.”

““Pésimos, son temas que no les podes escapar, asi como el
tema de seguridad vial, el medioambiente... pero después
no lo llevds a la prdctica.”

"-Comer sano es caro, vas a Grandiet y dos ciruelas te cuestan
50 pesos entonces no. Si una persona que tiene una enfer-
medad y necesita comer sano si o si, como puede ser que les
salga mds caro, es una falta de respeto.”

Medio: a pesar de que los entrevistados son gente con
formacién de nivel medio y superior, no consideran que
sus conocimientos sobre alimentacion sean los 6ptimos.

Poseen una idea de cémo deberia ser una alimentacion
saludable en sus hogares pero no pueden llevarla a cabo
por diferentes factores (tiempo, dinero, actitud).

"-Yo conozco pero no lo aplico.”

"-Saber qué tipo de vitaminas aportan los alimentos mucho
no sé, si sé que hay que tener una dieta variada, fruta, un
poco de verdura, carne...”

“-Un poquito mds que regular.”

“~Buscar informacién siempre es buscando algo bueno para
los chicos, una cosa es que el delivery y las grasas saturadas
no, eso es algo que tenemos que tener como incorporado
porque si no estamos criando obesos, yo que voy al colegio
soy maestra veo nifios inflados y los padres no se dan cuenta
de que el Mac Donald’s los estd inflando.”

Medio bajo: algunos consideran que saben cémo ali-
mentarse pero la mayoria de las veces no pueden hacer-
lo debido a la falta de presupuesto. Unos reconocieron
que sus conocimientos son escasos y no saben cémo
lograr una dieta equilibrada y otros indicaron que saben
que hacer pero no lo llevan a la préactica.

"“En mi caso por tantos arios de ir a la nutricionista sé qué
debo comer y qué no, cudntos Idcteos por semana, cudnta
fruta y demds, mds alld que lo haga o no, lo sé.”

“~Hay informacién, pero es contradictoria.”

“-Cada dia aprendo un poco mds, algo sé pero me falta.”
"-Lo bdsico sé.”

"-Se sabe lo que debe consumir una familia pero no se puede
lo puede pagar, no se puede comprar lo que cuesta esa ali-
mentacion equilibrada.”

"-No se sabe lo que debe consumir una familia, falta informacion.”
-Sabemos lo que es bueno y que malo pero comemos los
que nos da ganas; al momento de cocinar no lo tenés en
cuenta.”

““Mucha gente no sabe que es una dieta equilibrada, que
debe tener.”

Marginal: creen que les falta conocimiento pero que ha-
cen lo mismo que hicieron sus padres y ellos no tenfan
los problemas que hay actualmente con los alimentos.
Solo se informan cuando a algun familiar le ha sucedido
algo relacionado con la comida.

“~Falta, a veces sin darse cuenta uno sin querer prepara algo
que le cae mal a los chicos.”
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“Una vez me dijeron que el jugo de la carne se lo dé a los chi-
cos y después tuvimos unos problemas bdrbaros.”

"-La carne molida te la tienen que moler a la vista. Yo prefiero
no comprar.”

"-Antes no habia tantos problemas. Nuestros padres mata-
ban una paloma, la hacian guiso y estaba todo bien (risas).
Las comidas de ahora te mandan al hospital.

-Sabemos que tenemos que variar los alimentos, pero tam-
bién tenemos que variar por el precio.”

/Quién cree que le deberia dar informacién o dénde
cree que debe buscarla?

Alto - medio alto: confian en que la educacion es la
principal via para llegar a la poblacién. Consideran que
los nifios el dfa de mafiana podrén alimentarse mejor
y que los adultos hacen caso de las recomendaciones
de sus hijos. La televisién fue mencionada como fuen-
te de informacion en algunos casos. Indican que las
clases sociales mas altas se alimentan mejor que los
de menos recursos.

“~En el caso de mi hija del colegio, fue durante todo el afio a
unas jornadas sobre alimentacidn y visitaban varias fdbricas
de alimentos.”

"De la tele.”

““Deberian implementar desde el colegio, que los chicos las
sepan desde el vamos.”

““Toda la parte nutricional los chicos lo tienen en el colegio.”
"-Me parece que podria dictarse en el colegio, es algo a lo
que deberian tener acceso todos los nifios.”

““Mi hija desde que lo aprendid se fija todo, ya casi que se
volvié fundamentalista, una vez por semana abre la hela-
dera y empieza a fijarse las fechas de vencimiento de todo,
cuando se abrid un producto, que se puede sequir comiendo
que no, cambid las tablas de madera por las blancas, se fija
que la carne cruda no esté en contacto con nada cocido, si
bien estd un poco obsesionada ahora, le va a servir ese co-
nocimiento. Ademds considero que yo aprendo mucho de

mi hija, porque ella me transmite mucho de lo que aprende.”

"~Es muy efectivo el poder de influencia que tienen los hijos
frente a los padres, con este cambio cultural que se ha dado
en esta generacion, es muy efectivo porque uno le presta
mucha atencidn a lo que nuestros hijos nos dicen.”

“-Los medios de comunicacion que es lo que estamos miran-
do todo el tiempo, la radio, la tele, los programas de cocina
siempre te dan consejos Utiles, esas cosas antes no habia.”

"“Yo creo que en la escuela, los nifios ahora son ecologistas
porque le enseAan en la escuela, antes no era ast.”

-En la escuela y la familia también, o sea que en la escuela
esté no solamente incluido en una materia el tema de la ali-
mentacioén sana, sino también que si hay un quiosco no le
vendan golosinas tinicamente, sino que tengan la opcion de
una fruta u otras cosas mds saludables.”

““También tiene que ver con la clase social el tema de cémo
estdn alimentados los nifios, yo trabajo en una villa y veo
muchos ninos obesos porque comen pan y coca todo el dia.
El porcentaje de nifios alimentados bien es mucho mds alto
en nuestro nivel por ejemplo que en la villa, es decir, es un
tema muy complejo.”

Medio: consideran que la publicidad televisiva esta aten-
tando contra la voluntad de impartir buenas conductas
alimenticias por parte de los padres. Si los mensajes pu-
blicitarios estuvieran regulados, ellos apoyarian la pro-
puesta por considerarlo un medio efectivo para llegar a
los nifios y a la poblacion en general. Indican que la es-
cuela es un apoyo constante y que debe estar acompa-
Aado por las acciones que se llevan adelante en el hogar.

“~En los medios masivos de comunicacion.”

"-Los medios masivos te venden propaganda, ahi es donde
tiene que estar requlado.”

Yo soy docente y me rompo el lomo ensefidndoles a los
chicos nutricién y el tema de la imagen vos no podés pelear
contra eso, La television te mete cdmo tenés que ser, qué ta-
mario tenés que tener, qué tenés que comer. Digamos, lo que
vos podés decirle a un chico, taladrarle la cabeza todo el san-
to dia, no es lo mismo que el arsenal de publicidad para ver
cémo llenarle el cerebro al chico para que quiera comer eso.
Estamos en desventaja.”

"-Me parece que por tele no es tanto, pasa por una cultura
que tengas vos en tu casa.”

“~Que los chicos puedan aprender en el colegio y puedan
traer a su casa, me parece que siempre algo queda.”

“Este ano empecé a ver frutas en los recreos, jfrutas! Hace
arios que no se ven frutas en un recreo, todo es caramelos,
papitas, chizitos.”

“-Otra cosa ala que le ponen mucha fichaes al colegio y el colegio
son cuatro horitas, la mamd y el papd tienen todas las fichas.”

Medio bajo: |a television, la escuela y el gobierno, debe-
rian dar informacion a través de programas. Desconfian
un poco de la publicidad que ven sobre los alimentos.
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"-La television, deberia haber un programa, asi como hay de
medicina o de cocina, donde nos explique diariamente una
licenciada en nutricion qué es bueno comer, qué es una ali-
mentacion sana.”

"-La escuela. A los nifnos hay que ensefiarles, asi como le en-
sefian todo lo demds, porque ellos lo transmiten a los padres
lo que van aprendiendo en el colegio.”

"-Programas implementados por el gobierno en las escuelas,
dar consejos a través de instituciones sobre como poder ad-
quirir alimentos para una alimentacién sana, brindarle infor-
macién a grupos de madres.”

"“En la escuela hay informacién pero falta, y deberia, asi los
chicos eligen una fruta a una golosina.”

"L a tele informa lo que quiere vender, no lo que debe comunicar”

Marginal: sus familiares son quienes les transmiten los
conocimientos que poseen sobre coémo preparar los ali-
mentos. A veces usan la television como guia para algu-
nas comidas. El centro comunitario es también fuente de
informacién para ellos.

““Yo aprendi de mi mamd.”

"-Algunas veces veo programas de la tele, Cocineros Argenti-
nos o Maru Botana.”

"-Yo cuando quiero hacer una comida criolla, le pregunto a
mitio/a o a mi papd. Me explica una vez y ya me queda.”
"-La nutricionista que viene al barrio nos dijo mds 0 menos
qué hacer.”

-La TV ayuda. Hay programas que te dan consejos. La tele
ensena de todo.”

« Concientizacién
/Qué es un alimento saludable?

Alto - medio alto: alimentos con nutrientes esenciales
para el cuerpoy con la menor cantidad de aditivos y con-
servantes posibles. Naturales.

"-El que te aporta nutrientes elementales para tu desarrollo.”
““A mi me parece que tiene que tener pocos conservantes y
aditivos, que sean mds naturales.”

"~Claro que sean naturales.”

-Mantener el equilibrio justo de todos los nutrientes.”
“Lafruta, la verdura...”

“~Cuando es tan natural también estd la duda del origen. Lo
orgdnico tiene una presentacion fea, uno estd acostumbra-
do a ver los cajones con la fruta toda limpia.”

"-Hoy a los alimentos le meten mucha porqueria.”

Medio: algunos indicaron que mientras mas natural sea
el producto mas saludable es. Otros en cambio, consi-
deran que debe tener algun nutriente esencial para el
cuerpo para que sea saludable y que no produzca nin-
gun efecto adverso para la salud.

"-Un alimento orgdnico”

"-Lo saludable no tiene que ver con lo que engorda o no en-
gorda me parece. Si el aceite es nuevo, y lo freis una vez y ya
estd, no es tan malo.”

~Para mi lo saludable es que conserve las vitaminas que le
aporta al cuerpo porque podés comer una lata de garban-
70s o de arvejas que sabés que, para mi no te provee nada.”

"Para mi saludable es algo que uno considere que tiene
algun nutriente necesario para tu cuerpo y que no te haga
mal, o sea, depende la relacion, puede ser por enfermedad o
alguna patologia, lo que sea.”

A mi me parece en el proceso de coccién, una milanesa no
es lo mismo freirla que hacerla en el horno, son hdbitos esos.
No es lo mismo una papa en puré, que una papa frita.”

Medio bajo: alimentos naturales, con la menor manipu-
lacion y cantidad de quimicos posibles en su tratamiento
por parte de los productores. Indicaron que la alimenta-
cién es muy importante para el cuidado de la salud.

"-El balanceado.”

“-Sano, natural, de la tierra, que nazca solo de la planta y no
le inyecten nada, ni a los animales tampoco. Ahora todo tie-
ne quimicos. Una fruta por ejemplo es saludable.”

“~Que se cocine en casa.”

"-Lo que te aporta lo que necesita el cuerpo y que no te hace
mal.”

"-La alimentacion es un 60% de una buena salud.”

Marginal: alimentos hechos en la casa, ensaladas, guisos
o comidas que sacian el hambre. No tienen un concepto
definido y nombran comidas que hacen como saludables.

"-Las madres hoy, estdn apuradas, abren un paquete de sal-

chichas y eso no es saludable. Yo le doy la sopa, un guiso o
una polenta, porque llenan.”

[(111]



DOCUMENTOS PROVINCIALES | PROVINCIA DE CORDOBA

““El guiso es bueno, pero después te ponés a pensar que no es
tan bueno; vos al prepararlo con agua, como al arroz, todas
las vitaminas se van con el vapor.”

““Ensaladas de remolacha con huevo duro, arvejas, puede
ser con un bife de higado o pollo.”

-0 si no una sopa de caldo, al agua le hechds el caldo, y
yo digo, qué va a alimentar esa agua, nada. Pero después
me doy cuenta, le hecho una cucharada de queso, un huevo
revuelto, asf directo al agua, y se lo comen; y tiene todo eso.”
"-Una milanesa hecha por uno, lo que uno hace. .. no la co-
mida chatarra.”

;Qué les preocupa de los productos alimenticios que
consumen? ;Por qué?

Alto - medio alto: la utilizacion de agroquimicos vy la
falta de controles por parte de los organismos de contra-
lor fueron las menciones mas importantes de los que les
preocupa de los alimentos que consumen.

"~En mi caso es una gran preocupacion las frutas y las ver-
duras, porque los agroquimicos que se utilizan no te ga-
rantiza que tengas un buen producto, pero no depende de
nosotros eso.”

"-Si con las galletas estas nuevas de Arcor, te las venden con
granola y qué se yo y son una bomba y te las venden como
resanas, con cereales.”

"-Si'y como eso hay diez productos que los venden asi.”

Yo voy hacer una comparacién con la industria farma-
céutica, porque también sabemos que hay medicamentos
truchos, entonces tampoco por ahi sabemos cdmo los estd
fabricando el farmacéutico, pero bueno, creo que la situa-
cién pasa por los controles, para los medicamentos existe
el ANMAT, los medicamentos estdn mds controlados que la
parte alimenticia.”

-Como pais hay un gran poder legislativo pero no hay poder
de policia, hay leyes para todo pero nadie controla nada.”
"-También tiene que ver la jerarquia que uno le pone a la
alimentacion, para nosotros no es tan importante como
por ejemplo un medicamento que uno se fija que va a to-
mar, en cambio con la comida no, decimos “bue... qué
nos va a hacer un alfajor mds” o no nos importa dénde
lo compramos...”

"~Contraer enfermedades o intoxicarnos.”

Medio: el hecho de no saber como esta fabricado el
producto y si pasé o no por los controles pertinentes es

de las principales preocupaciones. Prefieren ver cémo se
elaboran las cosas (en lo posible) para estar seguros de
que es un alimento inocuo.

““Que no sabés qué tiene.”

Yo en relacién a los preparados, prefiero comprar en la
carniceria que sé que las hacen ahi, porque me da la sen-
sacién que la manipulacién que puedan llegar a hacer en
otros lugares...”

"-Lo que uno siempre tiene miedo que es cuando vas a com-
prar, que lo que compras no esté controlado, esa es la verdad,
tiene que haber un ente requlador que controle.”

Medio bajo: el no saber como fue hecho el producto y
que contiene agregados quimicos nocivos para la salud.
Hay una preocupacion general por la desconfianza que
tienen en el proceso de produccion de los alimentos.

"~El proceso de produccion.”

"-Lo que le agregan para mantenerlo, los quimicos.”

“-Evito los enlatados.”

- Los pollos tienen fecha sobre fecha (de vencimiento).

- Los disfrazan a los alimentos.

A la sociedad no le importa si come bien o mal, come y
listo. Por mds que sepa que es lo que hace bien, no quiere
porque no le gusta.”

“-Las ofertas son un arma de doble filo, son desechos. .. son
enganosas.”

Marginal: ‘que no les caiga mal a los hijos” y “que no los
llenen” son las principales preocupaciones del segmen-
to. El estado actual del agua fue mencionado también
como tema a resolver. Comparan lo que hacen con los
consejos que ven en la television o lo que alguna vez les
dijo un médico.

-Una vez me dijeron que el jugo de la carne se lo dé a los
chicos y después tuvimos unos problemas bdrbaros.”

"-Con el agua hay que tener cuidado. Por ahf los chicos an-
dan con diarrea. Yo la hiervo.”

~En mi casa siempre se volvia a usar el aceite, al contrario
de lo que dice Cormillot. .. jserd por eso que mi mamd tiene
alzeimer? Ahora las milanesas las hago en una plancha.”
"-El médico dice que lo que hace mal es que uno va a cumu-
lando comida que hace mal.”
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/Qué buscan cuando compran un alimento?

Alto - medio alto: la mejor calidad. Que el producto no
les caiga mal y mejore su salud con el aporte de nutrien-
tes sin que pierda el buen sabor.

"-Calidad ante todo. La alimentacion es parte importante de
nuestra salud.”

““Vos te das cuenta cuando el producto es de buena calidad;
el sabor es otro, es mds rico y te hace bien.”

Medio: buscan lograr una alimentacion balanceada a un
precio razonable.

"-Creo que sobretodo precio y calidad.”

"-Yo creo que la crisis econdmica ha mejorado la calidad de
alimentacién, comemos mds verduras, mds fruta, menos
carne.”

Medio bajo / marginal: buscan que no les dafie la salud
y que los llene. Indicaron que solo cuando se enferman
se enteran del mal estado o la mala calidad de lo que
consumieron. Aducen que la falta de presupuesto limita
sus posibilidades de comer mejor.

“~Para nosotros por ahi si, sélo llenar la panza, para mi hija si,
que tenga un buen desarrollo.”

"-Uno no sabe si le va a hacer bien o si el alimento es bueno
hasta después que lo consumid.”

““Miro la fecha de vencimiento de todo ahora, desde que mi
hija tomé una gaseosa vencida que le hizo mal. Antes no me
fijaba en ninguna fecha de vencimiento.”

"-Mucha gente no cree que la alimentacion es algo vital, para
que nuestro cuerpo esté bien hay que hacer bien las cosas.”
““Todo depende del presupuesto de cada uno. El alimento
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bueno deberia estar al alcance de todos y no es asi.
¢/Qué creen deberian hacer para mejorar su alimentacion?

Alto - medio alto: consideran a la informacién una he-
rramienta fundamental para mejorar la alimentacion en
los hogares. Reconocen una falta de actitud hacia el me-
joramiento de lo que comen en su hogar.

“~Primero el tema comunicacional de todo lo que seria salu-
dable, como preparar alimentos o cémo tratarlos.”
"“Informar a la gente.”

"-Deberiamos tratar de no comprar tanta cosa preelaborada
e informarnos mds”

"“Hay una propaganda que estd buena que dice que en el
tiempo que uno tarda esperando al delivery puede preparar-
se una cena mds saludable lavando un tomate o abriendo
una lata de atun. .. pero es cierto que en el tiempo que es-
peramos el delivery podemos prepararnos algo mds sano.”
"-El problema de la gente es la falta de tiempo. Creo que es
responsabilidad de uno.”

-Yo pienso que mds tiene que ver la educacion que el poder
adquisitivo, porque por ejemplo la carne es cara si, un kilo de
carne te sale 540, pero si sabés prepararla la podés utilizar en
tres comidas y mucha gente que no sabe cocinar. Tiene mu-
cha responsabilidad la falta de educacion, el no saber hacer.”
““Trabajar mds sobre el asunto, porque para comer mds sano
hay que saber que alimento combina mejor con otro.”

“-Ser mds responsable sobre todo las mujeres que estamos
a cargo de la alimentacion de la familia, ver qué comprds,
ddnde comprds, cdmo lo preparas, que no sea cancerigena,
que no tenga colesterol.”

-Nosotras tenemos que poner educacion y trabajo en la
casa con la alimentacion.”

Medio: cambiar de conducta alimenticia en pos del me-
joramiento de la salud, programar mejor las comidas y lo
que se va a cocinar. Tener una actitud de mejoramiento
a partir de la voluntad y por la replicacion de contenidos
que los hijos aprendieron en la escuela. Responsabilidad
a lahora de alimentarse.

“~Cuestan un montdn los cambios de conducta, la gente,
hasta que no se pegan un susto o algo, nadie reacciona ,es
una sociedad que vive siempre al limite ,hasta que no se in-
fartd no dejo la sal y hace tres afos que le estamos diciendo
que deje la sal.”

““Tratar de programar mejor las comidas; comprar mds y ela-
borar mds.”

"-Habria que organizar mds la comida para que se almuer-
ce y se cene bien porque todo esto de no comer en horarios,
no desayunar, no almorzar bien es lo que estd generando
problemas de obesidad porque uno come cualquier cosa o
come de mds.”

"-Opciones hay, es mds, yo trabajo en el centro y hay como
un almacén tipo quiosco que venden ensaladitas ya en la
fuentecita para comer eso pero bueno.... uno a veces no
tiene la costumbre y no es lo mds sabroso sentarte a comer
la ensalada.”

[113]
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"-A partir de nuestros hijos, para mi hoy si la educan a mi
hija bien desde el colegio me estdn educando a mi, me estdn
ayudando, estoy tratando de hacer las cosas bien, y a veces
no te dan ganas, a veces no podés pero si los chicos te lo exi-
gen estd bueno. ”

Medio bajo: tener informacion de algun especialista,
dedicarle mas tiempo a cocinar y contar con mayor pre-
supuesto para los alimentos, fueron las caracteristicas
mas mencionadas. Consideran que el estado actual de la
economia ha empeorado la forma en que se alimentan.

"~Consultar a un especialista que entienda en el tema, por-
que sé que no estoy alimentando a mi familia como debe
ser, ni yo tampoco.”

“~Consulto a una nutricionista y trato de hacer lo que me
dice, no al pie de la letra pero trato de ir mejorando la ali-
mentacion. No siempre se entiende lo que uno lee sobre nu-
tricion o las etiquetas de los ingredientes.”

“-Dedicar mds tiempo en la cocina para cocinar mejor.”
"-Hay que tener conducta y tiempo en la cocina. Conducta
porque una por ahi quiere incorporar mds verduras hervidas
por ejemplo y el resto de la familia no quiere, se queja de que
tiene hambre, que eso no lo llena. Lamentablemente venimos
de una cultura que mientras mds comemaos mds Sanos SOmos.
Sino vemos la olla o el plato que rebalsa no estamos comien-
do, pareciera, entonces ahf es cuando no hay conducta.”
"-Hay cosas que sabemos que debemos comer porque nos
hacen bien, pero no siempre se puede econémicamente ac-
ceder a esos alimentos. Necesitariamos un aumento de suel-
do y si no recibir consejos de como hacer, como suplementar
alimentos para mejorar la alimentacion.”

"-La economia estd cambiando la forma de comer, cada dia
comemos peor. Comemos lo que nos alcanza para comprar.”
““Trato de buscar la calidad dentro de mis posibilidades, de
comer lo mejor que pueda pagar.”

““No tener dinero hace que la alimentacién no sea la mejor.
Todo aumenta y se hace dificil tener lo que uno necesita to-
dos los dias.”

Marginal: no creen que haya habitos en su alimentacion
que cambiar mientras que sus hijos coman bien y se lle-
nen. Para el segmento es algo que se maneja en cada
casa y cada uno debe modificar lo que crea necesario. El
principal desafio es que los nifos coman la comida que
ellos les preparan. Algunos reconocen que los cambios
deben ser en el dmbito del hogar.

“-Yo creo que eso queda a criterio de cada uno.”

“~En nuestras casas se come bien. Los chicos hay algunas co-
sas que no comen, pero comen bien.”

"~ Falta plata para comprar mejores alimentos y uno poder
variar mds. Comprar para hacer una carne al horno, sana,
cuesta mucho y terminds comprando un cuarto de molida
para hacer un guiso; y si sobra hago torrejas.”

““Tal vez sien la escuela les ensefaran a los chicos, los hdbitos
cambiarian y comerian mds verduras.”

"~ Antes a los chicos les qustaba mds la comida del Paicor,
ahora que las hacen empresas no las comen. .. jlas milane-
sas no son de carne!”

- Hay que tomar conciencia y tomarse mds tiempo para
cocinar.”

Conclusiones Parte Il

El estudio de la alimentacion en los hogares cordo-
beses plantea desafios claros e importantes para el
futuro. Desde quienes ejercen el rol de “cuidador nu-
tricional”, entendiendo por esto a aquellas personas
que tienen la responsabilidad de determinar lo que
se compra, cocina y consume de su hogar, se reco-
noce que hay una falta de actitud hacia el cambio en
la cultura alimentaria y que hay modificaciones que
debieran hacer.

Salvo las diferencias expuestas a lo largo del estudio en
relacion al poder adquisitivo de cada estrato socioeco-
némico, todos coinciden en que el mejoramiento de la
alimentacion tiene su base en el acceso a la informa-
cién de manera irrestricta, la educacion de los nifios, el
control mediatico-publicitario de la oferta de quienes
producen alimentos en forma masiva y, consecuente-
mente, en la decisién en cada hogar de tomar el tema
con la responsabilidad que amerita.

La desconfianza que manifestaron los entrevistados so-
bre el proceso de produccién y distribucion de los ali-
mentos, -desde su fuente y hasta que llegan al hogar-
pone en evidencia la necesidad que siente el consumidor
de la intensificacion de controles por parte del Estado. El
reconocimiento de la marca es hoy el determinante de
la calidad de lo que las personas eligen, siendo esta en
cierta forma legitimizadora de esos procesos y un medio
para que el consumidor confie en el producto que esta
comprando para su consumo familiar.
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En la actualidad el "bombardeo medidtico” confunde, en
muchos casos, la informacion Util para mejorar lo que
se come. La mayor parte surge de las publicidades y en
menor medida de programas de cocina y/o salud. No se
reconoce una fuente “oficial” de informacion alimentaria.

En cuanto al modo de procesar los alimentos, en la ma-
yorfa de los hogares todavia estd vigente la preparacion
‘casera” de los alimentos; aunque el consumo de comida
elaborada ha aumentado su participacion en la dieta se-
manal y mensual de los hogares con el correr de los afios
(en mayor medida para los niveles de poder adquisitivo
mas elevado). Adicionalmente, los entrevistados reco-
nocen que los productos ya vienen preelaborados —en
mayor o menor grado— en su mayorfa y esto les genera
algunas dudas sobre el contenido de algunos alimentos
o de su tratamiento con sustancias quimicas, las cuales
desconocen y les producen preocupacion.

La asociacion entre alimentacién y salud solo surge
cuando algun inconveniente relacionado con la comida
los lleva al médico. Solo bajo esas circunstancias es que
se toma conciencia de mejorar la alimentacion, y es alli
donde se reconoce una falta de actitud preventiva, tanto
en lo personal como a nivel social.

Puede decirse entonces que los conocimientos, actitu-
des y practicas que expresan estos grupos de consu-
midores, presentan diferencias segun el nivel socioeco-
némico al que pertenecen, pero a la vez comparten un
eje comun, que es la preocupacién por brindarles a sus
familias, la mejor alimentacion que sus recursos y cono-
cimientos le permiten.

Reconocen que sus actitudes y practicas son suscepti-
bles de ser modificadas aunque la gran limitante en algu-
nos sectores es la falta de recursos y el desconocimiento
para afrontar una dieta mas variada.

Esta aproximacion al consumidor-comprador o elector
de los alimentos, como cuidador nutricional de su ho-
gar, evidencia la necesidad de modificar o implementar
nuevas acciones, con mas fuerza de impacto en el cam-
bio de comportamientos y no solo a nivel informativo-
educativo para que una alimentacion mas saludable
sea posible, con los consecuentes beneficios en su ca-
lidad de vida.

Sin duda, a cada uno de los actores sociales le caben di-
ferentes responsabilidades pero si el estado y los secto-
res productivos toman la posta para comenzar a resolver
algunos de estos cuestionamientos, serdn mayores y mas
rapidas y efectivas las posibilidades de cambio y mejora
en los consumidores.
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Parte IV

Estrategias de comunicacion, EAN y marketing

Capitulo 1

Consideraciones finales del estudio

Las sugerencias o propuestas sobre posibles caminos de
intervencion desde el estado provincial se encontrarfan
en el espacio de interseccion de estas tres perspectivas:
oferta, demanda, y necesidad; espacio donde se sobre-
pone la oferta de las industrias alimenticias, la demanda
de los consumidores y la definicién de necesidades del
estado provincial.

Uno de los principales problemas para la produccion
de alimentos mas saludables es la escasa demanda. El
Estado, como ente regulador, debe instalar el tema en
la sociedad motorizando diversas estrategias, ya sea en
los medios masivos de comunicacion, en programas de
educacién alimentaria nutricional a escolares, reorien-
tando segun criterios de alimentacion saludable para la
mejor gestion de los programas sociales alimentarios y
los comedores escolares, y llevando a cabo acciones de
concientizacion a los distintos actores, tanto a los respon-
sables de ejecutar con transversalidad las politicas publi-
cas como las industrias o los responsables de los retailers
de distribucién de sus productos.

Modificar la cultura alimenticia de nuestro palfs suena
utodpico, pero debemos tener en cuenta que los cambios
son a largo plazo. La educacion (mientras mas temprana
mejor) es la principal herramienta con la que contamos
como sociedad para generar cambios estructurales en
los habitos perjudiciales para la salud.

La investigacion cientifica ha hecho mucho en pos del
mejoramiento de los alimentos y en muchos casos ha
generado cambios sustanciales en los habitos alimen-
ticios. Que el consumidor prefiera un producto rico a
uno sano no es novedad, pero generar interés social en
el tema tal vez sea uno de los desafios junto a una re-

gulacion en los precios, equiparandolos a los productos
alimenticios que en la actualidad no son beneficiosos
para la salud. Ante la opcién en géndola de elegir un
producto que le aporte beneficio para la salud y sea
rico al mismo precio que uno perjudicial, la decision de-
beria ser clara para el comprador.

El escaso conocimiento no es solo del consumidor, sino
también de la industria misma. Hay de manera genera-
lizada una asociacion de lo “saludable” con lo “inocuo”
(garantia de que no haré dafio al consumidor por los cui-
dados higiénico sanitarios) y hasta ahi es a lo que llegan
la mayoria de los esfuerzos por mejorar la produccion de
los alimentos. Salvo en aquellos contados casos en que
se ha desarrollado una real conciencia sobre la utilidad
de la produccién alimenticia, es donde se trabaja en la
informacion autogestionada y funcional para el mejora-
miento de los perfiles nutricionales de los alimentos.

Las actividades dirigidas a los empresarios tanto de ca-
pacitacion como de promocion de los productos, opti-
mizarian los resultados en relacion a la concientizacion y
la nueva mirada de la tendencia del mercado. La partici-
pacién conjunta de secretarias, cdmaras que representan
cada sector y el trabajo con los colegios profesionales
fortaleceria propuestas como las enunciadas. Pero la ma-
yorfa de las empresas entrevistadas no esta en condicio-
nes de invertir en capacitaciéon y mucho menos en tec-
nologfa o en cambios de estructura organizacional.

Una herramienta posible es entregar certificaciones que
distingan a las empresas productoras de alimentos mas
saludables, por ejemplo, a los que modificaron el perfil
de 4cidos grasos o disminuyeron el azUcar. Asf se incen-
tivaria el cambio del perfil nutricional de sus productos
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o el desarrollo de nuevos. Estas acciones consolidarian
mas iniciativas para involucrar a las empresas con los es-
fuerzos que realiza el pals para desarrollar programas de
promocién de estilos de vida saludables.

Existe una creencia generalizada entre los industriales de
que la inversion que deben hacer para transformar/me-
jorar el perfil nutricional de sus productos alimenticios es
muy alta y en muchos casos no es asi. La importancia
de capacitar sobre las formas de mejorar un alimento
y como hacer el proceso, desmitificaria y alentaria a las
empresas a realizar cambios en su forma de producir.
Las empresas provinciales de mayor envergadura son
quienes tienen mayor incidencia en la elaboracion de
productos con esta tendencia. La realizacion de jornadas
o talleres con exposicion de profesionales y/o industria-
les que hayan tenido experiencias positivas, fomentarfa
nuevos modos de produccion alimenticia que mejore el
perfil nutricional de su oferta.

No menos importante es cuidar la inocuidad y buenas
practicas de manufactura de los alimentos. En esta ma-
teria se ha avanzado mucho en los ultimos afos aunque
no se ve reflejado en la vision de los industriales sobre
lo que sefialan como competencia desleal. Aumentar los
controles bromatoldgicos, exigir la aplicacion de buenas
practicas de manufactura aseguraria una mayor calidad
de la produccién, una competencia justa y, por sobre
todo, una mejor perspectiva a futuro de los empresarios
que intentan aportar y hoy sienten la frustracion de com-
petir contra quienes operan fuera del sistema regulatorio.

Si bien los empresarios dan cuenta de diversas acciones
a nivel provincial o municipal en los controles bromato-
|6gicos o instancias de capacitacion llevadas adelante
por la Subsecretarfa de Alimentos o las Direcciones de
Bromatologia locales para preservar las condiciones de
higiene e inocuidad, todavia hay marcadas diferencias
en los alcances de la aplicacion de las normas v la verifi-
cacion de su cumplimiento. Reglamentaciones como la
ordenanza N° 10751 de la Municipalidad de Cérdoba que
exige el registro permanente de directores técnicos de
las empresas contribuirfa al desarrollo de mejores siste-
mas de gestion de calidad en todo el territorio provincial.

La baja presencia de profesionales en el proceso de ela-
boracion de los alimentos es algo que se viene revirtien-

do con el paso de los afios y mas aun con la diversifi-
cacion de carreras especializadas en el rubro. Pocas son
las industrias que dan real valor a la incorporacion de un
profesional de la alimentacion en forma permanente o
como asesor externo continuo. La incorporacion en las
empresas de profesionales especificos del drea dedica-
dos a cuidar la calidad y perfil nutricional de los alimen-
tos, es una de las necesidades a corto plazo, aunque ya
algunas empresas han incorporado licenciados en nutri-
cion en su staff. Fomentar la presencia de profesionales
competentes en reemplazo del personal idéneo en las
industrias implicarfa manejar con responsabilidad social
la forma en que se elaboran los alimentos en la provincia
de Cérdoba.

El trabajo conjunto entre el Gobierno de la Provincia y las
distintas unidades académicas y colegios profesionales
podrian generar propuestas de postgrado que tiendan
a certificar especialistas en el tema.

Hasta la fecha, las estrategias utilizadas por las politicas
publicas para la movilizacion y comunicacién social para
la prevencion y el control de las enfermedades cronicas
no transmisibles, y la investigacion que les sirve de base,
han sido en gran parte el objetivo de los profesionales
de las ciencias de la salud, las universidades y las organi-
zaciones no gubernamentales (ONG), que llevan a cabo
estudios o ensayos sobre el terreno, con incipiente im-
portancia para las metas de los programas nacionales. Se
puede observar que se ha puesto un menor énfasis en
los cambios sociales mas amplios por lo que se necesita
intervenir desde dreas como la industria, la educacion y
las mismas instituciones del Gobierno.

El mayor conocimiento de las propiedades de ciertos
alimentos por parte de la poblacion, y la mayor dispo-
nibilidad de alimentos procesados mas saludables, fun-
cionales y suplementos, plantea la necesidad de revisar
los enfoques tradicionales de la educacion alimenta-
ria nutricional. No basta con orientar de forma general
acerca de grupos de alimentos. Se requiere brindar una
educacion especifica, enfatizando el valor nutritivo vy las
propiedades de los alimentos que ofrece la industria, asf
como hacer del rotulado nutricional un recurso educati-
vo informativo clave para la seleccion de los productos
alimenticios mas saludables. Las elecciones del consu-
midor en el momento de comprar alimentos, sean fun-
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dadas o no, tienen consecuencias importantes en la de-
manda de esos productos.

La industria de los alimentos vy la del retail pueden con-
tribuir activamente en la implementacién de politicas
publicas relacionas con la promocién de la salud y la
alimentacion saludable. Desde distintas acciones y con
diferente grado de protagonismo y sinergia. Ejemplo de
esto pueden ser la simple difusion del évalo nutricional
en la etiqueta de sus productos, acciones publicitarias
que incorporen mensajes nutricionales, la participacion
activa de las empresas en acciones de educacion al con-
sumidor o a los nifos en las escuelas con programas que
garanticen la sustentabilidad y sostenibilidad de los mis-
mos por un periodo de tiempo determinado de modo
que contribuyan al cambio de conducta esperado.

Son escasos los datos que ha brindado la busqueda de
experiencias, en donde la iniciativa empresarial se haya
sumado a las politicas del Estado, aportando conoci-
mientos y recursos y realizando un acompafamiento en
algunas acciones que promuevan una alimentacion mas
saludable. La formulacion de ideas y proyectos, la toma
de decisiones y hasta la ejecucion, pueden ser frutos de
un proceso y de una cultura de gestién cooperativa en la
que se incorporen otros actores.

No puede dejarse de lado al consumidor como sujeto, inte-
grante de una sociedad, que debe tener una participacion
firme y decidida en estos procesos. Lo que se pretende es
que deje de permanecer como observador de una situa-
cion que le es dada, para asumir un rol decisivo, actuando
en forma individual o colectiva, y que las respuestas a sus
necesidades se concreten. Es lograr el empoderamiento
de cada individuo y de la comunidad, para hacer uso de
su libertad en la eleccion de otras opciones, para tomar
decisiones, para ejercer el control de su vida personal y
contribuir al beneficio de su comunidad.

Los proyectos asociativos publico-privado-académico,
son iniciativas innovadoras que mediante la suma de los
esfuerzos de diversos sectores aumentan la efectividad
de las intervenciones en el campo de la nutricién publi-
ca. Si bien los roles de los ministerios de Industria, Agri-
cultura, Alimentos, Ciencia y Tecnologia, Salud y de las
camaras o empresas son diferentes, ‘no son antagdnicos
sino que pueden ser sinérgicos”.

Se considera que desde el Estado se deberia:

 Brindar el marco legal para la fabricacion, promocién
y consumo de alimentos con perfiles nutricionales
mas saludables.

« Instrumentar la fiscalizacion y control del cumpli-
miento de las normas.

» Ofrecer lineas de crédito blando para que se fomente
la produccién de estos alimentos.

« Implementar politicas que favorezcan especialmente
la inclusion y participacion del sector de medianos y
pequenos empresarios.

« Destinar recursos y partidas necesarias para informar
y concientizar a todos los sectores de la poblacion
sobre: alimentacién y estilos de vida saludables; la
informacién nutricional contenida en las etiquetas
de los alimentos y principios de calidad, inocuidad y
conservacion de los alimentos, asi como prevenir las
enfermedades crénicas no transmisibles.

« Favorecer el acceso a la educacion alimentaria en el
sistema educativo formal y en dmbitos no formales
que permita la adquisicion de patrones alimentarios
saludables y perdurables.

« Brindar el marco legal para la promocion y aplicacion
del marketing nutricional responsable.

En lo que concierne a productores, fabricantes y
comerciantes del sector de la alimentacion:

« Seintereseny capaciten para mejorar los perfiles nu-
tricionales de sus productos alimenticios.

« Introduzcan progresivamente algunas modifica-
ciones en la seleccion de materias primas, en los
procesos de elaboraciéon y en el uso de otras tec-
nologias que permitan dar un agregado de valor a
sus productos.

« Implementen los procedimientos necesarios para ga-
rantizar la calidad y la inocuidad de los alimentos.

« Realicen la publicidad y promocion de sus productos
teniendo en cuenta los principios del marketing nutri-
cional responsable.

« Contribuyan con su participacion a reducir la compe-
tencia desleal y los comportamientos negligentes de
sus pares.
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Si el consumidor tiene posibilidades para:

« Informarse sobre cémo llevar adelante una buena ali-
mentacion.

« Seleccionar los alimentos teniendo en cuenta la cali-
dad nutricional y no solamente el costo/precio.

« Reconocer la informacion que los productos brindan
en sus etiquetas (rotulado nutricional) ademas de sus
propiedades organolépticas, y caracteristicas que
condicionan el buen estado de los mismos.

« Exigir al comerciante que incorpore productos mas
saludables en su oferta.

« Organizar el menu familiar, previendo variedad, tiem-
pos para la compra y elaboracion de los alimentos.

Silas investigaciones apoyan las decisiones para priorizar
y formular politicas que propicien los cambios deseados,
entonces mejorard la relevancia, precision y efectividad
de las politicas. Este proceso comprende una apreciacion
del problema, el analisis y las acciones a implementar. La
puesta en practica de esta simple herramienta ayuda a
no detenerse en la generacién de conocimiento y ana-
lisis de la situacién, sino que sefala el camino hacia la
toma de acciones, para lograr que el derecho a la alimen-
tacion saludable sea alcanzado.

Para accionar los resultados de estos estudios, es necesa-
rio fortalecer la formacién profesional de académicos y
politicos para lograr su interaccién, conseguir la voluntad
de politicos y decisores y destinar mas recursos financie-
ros en forma sostenible para que puedan desarrollarse
las intervenciones.

Con base en estas consideraciones es que se plantean

en el proximo capftulo las propuestas de accion a realizar
entre los distintos actores.
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Capitulo 2

Estrategias intersectoriales para la
comunicacion, educacién alimentaria
nutricional y de marketing

En las tres partes que componen las etapas en las que se
realizo este estudio, se ha destacado el rol decisivo de in-
dustriales y comerciantes para favorecer los cambios de
conducta alimentaria necesarios, con la elaboracion de
una mayor variedad de productos alimenticios mas sa-
ludables y la adopcion de practicas de comercializacion
responsables, donde la promocién contribuya al control
de los factores de riesgo alimentarios.

Poder establecer una alianza entre la produccién y la
comunicacion ampliarfa las posibilidades de éxito de las
futuras iniciativas. La reformulacién de alimentos incluiria
una mayor innovacion derivada de la colaboracion entre
autoridades e industria, la participacion de fabricantes y
comerciantes, asi como campafas de concienciacion de
los consumidores sobre la importancia de realizar cambios
en la dieta. Sin embargo, dicho éxito también depende de
otros factores como el precio, la aceptacion por parte de
los consumidores y un etiquetado nutricional claro.

En el terreno de la innovacion en nuevos productos,
se necesita trabajar en conjunto con diversos depar-
tamentos, los cuales estédn directamente relacionados
con los clientes: investigacion, desarrollo, marketing y
ventas son algunos de ellos. El primer paso es inten-
tar conocer al maximo el mercado, las tendencias del
consumidor y las Ultimas novedades de cierta catego-
ria. Esto se hace a través del marketing, que trabaja con
inputs de las diversas fuentes de informacion, tanto fi-
sicas como virtuales: personas, puntos de ventas, sitios
web y productos de distintos fabricantes de los pafses
de Latinoamérica, asi como de otras regiones, para ge-
nerar ideas. La parte mas interesante es desarrollarlas y
aplicarlas para transformar los productos y que vayan al
encuentro de lo que busca el consumidor.

El marketing nutricional responsable constituye una ex-
celente opcidon cuando se trata de posicionar marcas y
productos. Informary educar al consumidor sobre la ali-
mentacion saludable en general y sobre los beneficios
de sus productos en particular, o brindar su apoyo a
otras acciones educativas, pueden generar un prestigio
para la empresa que a la vez le otorgue mayor legitimi-
dad a su oferta.

Las experiencias de empresas que apelan a estas for-
mas de llegar al publico reflejan impactos altamente
positivos, para poner al alcance del consumidor infor-
macion veraz y de utilidad para la adopcion de otros
habitos alimentarios.

Por otra parte, el Estado tiene a su alcance la posibilidad
y la autoridad para arbitrar las medidas necesarias y que
la conducta saludable sea un tema con fuerte presencia
en la agenda de gobierno.

Brindar un marco normativo adecuado, proveer de re-
cursos y partidas necesarias, estimular la produccion,
ofrecer incentivos fiscales, son algunas de las estrate-
gias que pueden favorecer la produccion de alimentos
mas saludables.

Complementariamente, también recae en el Estado la
responsabilidad de integrar la educacién alimentaria nu-
tricional como componente esencial de las propuestas
que desarrolla el sistema educativo.

La educacion alimentaria nutricional (EAN) en la escuela
es una de las estrategias que puede contribuir a formar
en los nifos la capacidad de elegir una alimentacion
saludable ya que se reconoce al dmbito escolar, como
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el mds oportuno para formar tempranamente consumi-
dores responsables y mejor informados. La comunidad
escolar extendida (familias y representantes comunita-
rios) tiene una activa participacion en estas propuestas,
haciendo posible un mayor impacto, que pueda ser
sostenido en el tiempo.

Otros paises dan cuenta de muy buenos resultados para
lograr cambios de conducta, sin embargo en la Argenti-
na no ha sido debidamente implementada, siendo una
de las limitaciones mas importantes la falta de formacion
en educacion en nutricion de los profesores v la falta de
materiales educativos.

Por ello es que se apela a una sinergia entre el Estado, las
empresas alimenticias locales y el sector educativo para
que los programas de EAN disefiados desde el plano na-
cional, tanto para los nifios en edad escolar como para
los consumidores, se puedan llevar a cabo en la Provincia.

Analisis de situacion

La evidencia cientifica internacional muestra que la dieta
tiene incidencia directa en la mayor parte de las enfer-
medades que afectan a la poblacién y con cambios en
el modo de vida y de alimentacion se podrian prevenir.

Las enfermedades crénicas graves tienen por causa fac-
tores de riesgo comunes y modificables. Dichos factores
de riesgo explican la gran mayoria de las muertes por ese
tipo de enfermedades en todas las edades, en hombres
y mujeres y en todo el mundo. Entre ellos destacan una
alimentacion poco sang; la inactividad fisica; y el consu-
mo de tabaco.

Uno de los rasgos mas evidentes de estos cambios, es la
incorporacion al consumo diario de un alto porcentaje
de alimentos procesados, ricos en grasas, azlicares o con
alto contenido de &cidos grasos trans (AGT) de produc-
cién industrial.

La monotonia alimentaria caracteriza la dieta de los ar-

gentinos:

« dos tercios de la ingesta de proteinas proviene de 2
alimentos ricos en grasas saturadas: carne y leche;

« lavariedad en el consumo de verduras y de frutas es
minima: un 5 % de la poblacion ingiere una porcion
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diaria de frutas y verduras, solo uno de cada veinte
argentinos consume las cinco porciones de frutas y
verduras diarias recomendadas;

« el consumo diario de sal es elevado, un 25,4 % agrega
sal a las comidas;

« latendencia de consumo de alimentos de alto precio
en relacién con su valor nutricional es sostenida asf
como el habito de realizar comidas fuera del hogar.

Los datos de la segunda Encuesta de Factores de Riesgo
presentados en setiembre de 2010 por el Ministerio de
Salud sefialan una combinacion peligrosa de factores
de riesgo “...al 2% mas de consumo de sal, que ya era
excesivo, se sumo un 3% menos de consumo de frutas
y verduras respecto de hace cuatro afios, pero un 4%
mas de obesos y un 8,7% mas de sedentarios, especial-
mente las mujeres.”

En la provincia de Cordoba mas de la mitad de los hom-
bres y mujeres de mas de dieciocho afios, estan exce-
didos de peso (35,4% sobrepeso y 18 % obesidad) vy los
ninos menores de 5 afos no estan al margen de este
problema casi el 5 % tiene ya exceso de peso. Otras en-
fermedades descriptas son la diabetes en el 9,6 % de los
adultos entrevistados.

Segun los resultados de esta encuesta, presentadas en
2010 por el Ministerio de Salud, el 53,4 % de la pobla-
cion tiene un exceso de peso (el 18 % de los argen-
tinos es obeso, porcentaje que aumenté en relacién
con la ultima ENFR, realizada en 2005, y el sobrepeso
también subid al 35,4 %.

Las Enfermedades Crénicas No Transmisibles (ECNT)
muestran una prevalencia en aumento que afectan a
la salud de la poblacién argentina, las enfermedades
cardiovasculares, el cadncer de mama o de pulmén, y
otras graves causan el 60% de las muertes en nues-
tro pafs.

Cada afo en el mundo, como minimo:

« 2,6 millones de personas mueren como consecuen-
cia de su sobrepeso u obesidad;

« 44 millones de personas mueren como resultado de
unos niveles de colesterol total elevados;

o 71 millones de personas mueren como resultado de
una tension arterial elevada.
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Igualmente alarmantes son sus efectos sobre la produc-
tividad de los trabajadores y la economia del pafs, asf
como el costo que representan para los servicios de sa-
lud y las familias de los afectados.

En Ameérica Latina y el Caribe las muertes por estas cau-
sas representaron un 67% de las 3 537 000 de defuncio-
nes entre menores de setenta aflos en 2000. En la misma
época, el costo estimado de la atencion medica de la
diabetes y la hipertension era de USD 39 100 millones.

Se prevé que de los sesenta y cuatro millones de
personas que falleceran en 2015, cuarenta y un mi-
llones lo haran de enfermedades crénicas, a menos
que se tomen medidas urgentes.

A su vez, circulan varios mitos sobre las Enfermedades
Crénicas no Transmisibles, entre ellos, la creencia de que
solo afectan a los paises de ingresos altos y a quienes
adoptan sin ponerse limites, estilos de vida malsanos. En
realidad, la carga que suponen estas enfermedades es
mayor en los paises en desarrollo, donde representan un
80% de las defunciones. Ademas, los sectores vulnera-
bles de la poblacion, como los que viven en condiciones
de pobreza, carecen de los conocimientos y los recursos
necesarios para adoptar un modo de vida saludable, si-
tuacién que incrementa su probabilidad de contraer es-
tas enfermedades y empobrecerse asf alin mas.

Otro mito es que puede hacerse muy poco con respec-
to a estas enfermedades, aunque existen intervencio-
nes bien definidas, a bajo costo y eficaces para preve-
nirlas. En Australia, Canadd, Japon, Inglaterra y Estados
Unidos, paises donde se han instaurado procedimien-
tos graduales para combatir las enfermedades crénicas,
las defunciones por enfermedades cardiacas se reduje-
ron un 70% en los Ultimos tres decenios. Entre los fac-
tores que contribuyeron en gran medida a esta nueva
situacion pueden citarse las campafnas en los medios
de difusion, asi como una conciencia cada vez mayor
sobre los riesgos que entrafian los alimentos insalubres
en el seno de los organismos normativos y entre los
profesionales de la salud que pueden influir sobre las
decisiones de consumo de la poblacién.

El mundo cambia répidamente, y los estilos de vida se
modifican pero la mayorfa de los sectores de la pobla-

cién todavia comparte un determinante comun: los esca-
s0s conocimientos en nutricion. En este contexto donde
la oferta de alimentos elaborados es cada vez mayor, los
hébitos de alimentacion familiar se han ido diluyendo
en el tiempo, y las dificultades econdmicas afectan a un
alto porcentaje de familias, se hace necesario formar una
conciencia critica en los consumidores desde temprana
edad. Se requiere entonces, educar a los consumidores
(poblacion en general) para un uso inteligente de la infor-
macion nutricional al momento de seleccionar y adquirir
los productos alimenticios que las empresas le ofrecen.
Los conocimientos sobre alimentacién y nutricion, asf
como la adquisicion de habitos alimentarios saludables,
influirdn directamente en el consumo alimentario y, por
ende, en el bienestar nutricional.

Se identifican al sistema de salud, al educativo y a la fa-
milia como nucleos de oportunidades para la accién
educativa sobre la importancia del consumo de una ali-
mentacion saludable en las etapas de la nifiez y la ado-
lescencia, conjuntamente con la promocion del ejercicio
fisico como pilares para la mineralizacion ésea vy la pre-
vencion de conductas alimentarias de riesgo y de pato-
logias crénicas no transmisibles.

Si se observa la rutina diaria de nifos y jovenes, hay
héabitos saludables y protectores que se deberian me-
jorar como realizar las cuatro comidas, y desayunar
con el fin de asegurar la variedad y la suficiencia de la
alimentacion. La comensalidad familiar se deberfa pro-
mocionar dado que diversos estudios concluyen que
la cena es el Unico momento de las comidas para el
encuentro familiar. Deberia promoverse especialmen-
te en los escolares, el consumo diario de productos
ldcteos, de preferencia con bajo contenido graso, fru-
tas y verduras variadas.

Son necesarias las intervenciones educativas tempra-
nas para informar a los alumnos y también a los padres
acerca de la contribucion obesogénica de las gaseosas,
golosinas, y comidas rdpidas en el hogar y los beneficios
que reporta disminuir el consumo de estos alimentos en
pro de una alimentacion mas saludable (Castillo D., 2006).

En paises como EE.UU,, Australia e Inglaterra se estan dis-

cutiendo en la actualidad normativas que respalden la
prevencion y reduccion de los factores de riesgo, como
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restricciones a la publicidad sobre comida “chatarra”, im-
puestos especiales a estos alimentos, o la prohibicion de
su venta en las escuelas.

En Chile se han tomado iniciativas que apuntan en esta
direccion como programas de educacion en alimenta-
cion saludable para escolares y preescolares, y progra-
mas de informacion al consumidor (Busdiecker S.:22000).
Iniciativas como esta deberfan imitarse, dentro de las
prioridades de accion para la promocién de estilos de
vida saludables, incluyendo entre otras estrategias, la
educacion a la poblacion sobre la relacion entre alimen-
tacién, nutricion, salud y calidad de vida.

Los principales hallazgos de este estudio dan cuenta que
la poblacion cordobesa evidencia falta de conocimiento
en el tema y no reconoce una fuente “oficial” de infor-
macion alimentaria. El nivel de conocimiento de los in-
dustriales sobre el tema también se observd que no es el
optimo. Hay de manera generalizada una asociacion de
lo saludable con lo inocuo.

Aunque existen programas de Gobierno (salud, educa-
cion, produccion alimentaria) que consideran la tematica,
no se articulan entre si. Algunas empresas del sector lle-
van adelante proyectos educativos pero sin vinculaciéon
con las politicas publicas.

Aumentar la oferta de alimentos saludables e interesar a
la poblacion en mejorar el consumo han sido los desafios
sefalados en el estudio.

El Estado y la sociedad toda deben aportar a la tenden-
cia mundial hacia los productos mas saludables, ya sea
accediendo o facilitando informacién pertinente, fomen-
tando buenas practicas de consumo, y estableciendo re-
glas de juego que mejoren un estilo de alimentacion que
necesita atencion.

Generar conocimiento y conciencia en la poblacion, edu-
car y comunicar responsablemente, son los principales
desafios que deberan encarar las instituciones publicas y
privadas con el objetivo comun de mejorar la alimenta-
ciény por lo tanto la calidad de vida.
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Formulacion de las estrategias para la comu-
nicacion, la educacion alimentario- nutricio-
nal y el marketing

Estas estrategias se conciben como acciones, comple-
mentarias entre si, que requieren ser puestas en marcha
en forma simultdnea. De esta manera, se amplian las
oportunidades de captar la atencion del sector involu-
crado en la producciéon de alimentos y del sector edu-
cativo, y se procura ampliar la oferta y la demanda de
alimentos saludables, a la vez que se informa y promueve
la concientizacion de la poblacion sobre la necesidad de
modificar sus conductas alimentarias. A saber:

« FEstrategia intersectorial para la educacion alimenta-
rio-nutricional
« Estrategia de marketing

Estrategia intersectorial para la comunicacién
y la educacion alimentario-nutricional

El reconocimiento de los factores de riesgo de enferme-
dades crénicas no transmisibles vinculadas a la obesidad,
que comienzan en las primeras etapas de la vida, plantea
la urgencia de mejorar los hdbitos de alimentacién y de
vida desde la etapa escolar.

En el marco de esta propuesta, se considera que una de
las estrategias mas viables consiste en el desarrollo de ca-
pacitaciones destinadas a los docentes, que contribuiran
a optimizar su desempefo ante las necesidades emer-
gentes en el dambito de la salud y calidad de vida de los
estudiantes.

Los resultados presentados en este estudio justifican ple-
namente una intervencion oportuna; se necesita aseso-
ramiento y educacién alimentario-nutricional adecuada.

Componentes de la estrategia

La estrategia consiste en una capacitacion desarrollada
con la modalidad a distancia, con puntaje para acreditar
en la carrera docente, a través del acceso a fasciculos de
capacitacion con bajo costo, como suplemento semanal
o quincenal publicado conjuntamente con uno de los
diarios de mayor circulacion en la Provincia.
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De esta manera, el docente tendra a su alcance la posibi-
lidad de capacitarse para acercar informacion adecuada
y veraz a sus alumnos e incentivarlos a que adopten con-
ductas alimentarias mas saludables. Y a su vez, generar
en la comunidad educativa una mayor conciencia frente
a estas problematicas.

Subsidiariamente, la presencia activa de la Secretaria de
Industria del Ministerio de Industria, Comercio y Trabajo,
y de la Secretarfa de Alimentos del Ministerio de Agricul-
tura, Ganaderia y Alimentos y el Ministerio de Educacion
de la Provincia de Cérdoba, oficiara de facilitador y moto-
rizador de las acciones propuestas.

Propésito

Fortalecer la capacitacion en Educacion Alimentaria Nu-
tricional (EAN) de los docentes de educacion primaria de
la provincia de Cérdoba.

Objetivos
Objetivo general

-« Contribuir a la capacitacién de los docentes de Nivel Pri-
mario de la provincia de Cordoba, que les permita la im-
plementacion gradual y sistematica de la Educacion Ali-
mentaria Nutricional (EAN) en sus propuestas educativas.

Objetivos especificos

- Fortalecer la formacién de los docentes para el abor-
daje de la Educacion Alimentaria Nutricional.

- Disefar un proyecto de capacitacion, accesible al colec-
tivo docente, coherente con los lineamientos educativos
vigentes, y aplicable en sus contextos de desemperio.

Materiales de capacitacion y apoyo didactico

Los materiales educativos seleccionados para esta capaci-
tacion, han sido el resultado de un trabajo de investigacion
piloto realizado por la FAO en distintos lugares del pais:

"Proyecto en Educaciéon Alimentaria y Nutricional (EAN),
en las Escuelas de Educacion General Bésica/Primaria.”
(TCP/ARG 3101) Serie Ciencia, Salud y Ciudadania. Proyec-
to de Alfabetizacion Cientifica. Educacion Alimentaria y

Nutricional. Ministerio de Educacion de la Nacion y la Or-
ganizacion de las Naciones Unidas para la Agriculturay la
Alimentacion (FAO, 2008).

Con este material se ha procurado favorecer la ense-
fanza de la alimentacion y la nutricion en las escuelas
de educacién general basica/primaria y revertir princi-
palmente, la falta de profesores y maestros capacitados
y de materiales educativos con un enfoque orientado a
lograr cambios de conducta y actitudes que contribuyan
efectivamente a la salud y el bienestar de los escolares
y permitan a estos servir de enlace entre la escuela y el
hogar (FAQ, 2006).

Se trata de lograr que los alumnos construyan una vision
de la alimentacién humana como fenémeno complejo,
que integra las dimensiones bioldgica y sociocultural,
ademas de contribuir a mejorar la salud y la nutricién de
los ninos en edad escolar.

Por ello, se considera que no es necesario proponer
otros materiales diferentes pues ya fueron aplicados y
con muy buenos resultados. Lo que se trata es de abrir
un nuevo camino para que este valioso material del
Ministerio de Educacion de la Nacién, llegue a Coérdo-
ba y brindar a los docentes mayor formacién en esta
drea del conocimiento.

Plan de acciones

- Planificacién de la capacitacion

- Adaptacién del material educativo para la propuesta
de capacitacion docente

- Elaboraciony publicacion de los fasciculos

« Promocion y difusion de la propuesta

« Acciones de evaluacion de la propuesta

Participantes

Se invitard a participar de esta estrategia, a representan-
tes y/o organismos de sectores publicos, profesionales e
industriales, involucrados con la tematica:

« Secretarfa de Industria. Ministerio de Industria, Co-
mercio y Trabajo de Cérdoba

« Secretaria de Alimentos. Ministerio de Agricultura, Ga-
naderfa y Alimentos de Cérdoba
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« Secretarfa de Agricultura. Ministerio de Agricultura,
Ganaderia y Alimentos de Cérdoba

« Ministerio de Ciencia y Tecnologia de Cérdoba.

« Ministerio de Educacion de Cérdoba

« Equipo Técnico Grupo Cordoba Alimentacion Saludable

« Colegio de Nutricionistas

« (Cdmaras de Industriales de la Alimentacion

Estrategia de marketing

La estrategia concentra los esfuerzos en un mercado
especifico.

Ese mercado es el de la industria alimenticia de la provin-
cia de Cérdoba.

La idea estratégica se sustenta en el poder que tiene la
industria para generar informacion, direccionar compor-
tamientos y movilizar al consumidor hacia determinados
hébitos de consumo.

Subsidiariamente, la presencia activa de la Secretarfa de
Industria del Ministerio de Industria, Comercio y Trabajo,
y de la Secretarfa de Alimentos y la de Agricultura del Mi-
nisterio de Agricultura, Ganaderia y Alimentos de la Pro-
vincia, oficiarfan de facilitadores y motorizadores de las
acciones propuestas.

Concepto estratégico

El concepto central que apoyaréd las acciones esté relacio-
nado con la ventana de oportunidad que genera -para
el crecimiento y la innovacion-, atender un mercado con
alto potencial econdémico en el futuro inmediato.

El otro eje conceptual con el que se incentivard la par-
ticipacion de la industria local en este proyecto tiene
que ver con el potencial de crecimiento que ofrece la
innovacion y la produccion de alimentos saludables en
el exterior, generando posibilidades de diferenciacion y
abriendo puertas en mercados hasta hoy vedados para
muchas empresas cordobesas.

Segmentacion del mercado
A lo largo de este estudio consideramos que el target al

cual deben ir enfocadas las acciones estratégicas es el
conformado por las industrias alimenticias ubicadas en la
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Provincia, que rednan estas caracteristicas:

1. Consideradas pequefas o medianas empresas
2. De origen local

3. Empresas de tipologia familiar

Mercado meta

El mercado meta para las acciones aquf propuestas es el
conformado por las entidades que nuclean a los indus-
triales en sus diferentes ramas de especialidad.

Asi, las Cdmaras permitiran encarar verdaderas politicas a
largo plazo que trasciendan el tiempo y permitan conso-
lidar los cambios y avances que se van logrando.

Objetivos

« Crear un sistema de informacién sobre alimentos mas
saludables para las industrias de la alimentacion de la
provincia de Cérdoba.

« Ofrecer y codesarrollar soporte técnico a las indus-
trias de la alimentacion de la provincia de Cordoba,
para el desarrollo de alimentos mas saludables.

« Codesarrollar e implementar programas de difusion
de alimentos saludables

« Diseflar nuevos e innovadores incentivos economi-
cos y comerciales para las industrias de la alimen-
tacion de la provincia de Cordoba, que produzcan
alimentos mas saludables.

Plan de accion

Definiremos como “producto” de este plan de acciones
estratégicas, al conjunto de planes disefiados con el ob-
jeto de llegar al target definido.

Asi, el producto se compone de cuatro lineas de accion:

1. Observatorio Permanente de Alimentos Saludables

2. Usina de actualizacion e innovacion en Alimentos
Saludables

3. Plan de marketing de concientizacién: “Comé Sano”

4. Sistema de Incentivo a la Innovacion
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Observatorio permanente de alimentos
saludables

El universo de empresas productoras de alimentos en
Cérdoba se conforma, en su gran mayoria de empresas
micro, pequefas y medianas que han surgido al merca-
do competitivo como fruto de la respuesta a una deman-
da detectada, en general, por su propietario o fundador.

El tamano, el giro comercial, el capital de trabajo y otros
pardmetros que describen a empresas, ponen en eviden-
cia su limitada capacidad para actuar en el mercado y
anticiparse a las nuevas tendencias.

Sile sumamos a esto la escasa posibilidad -por capa-
cidad, tiempo y especializacién- de sus directivos de
visualizar la necesidad de poseer herramientas que le
permitan responder con pro actividad a los cambios
del mercado, podemos entender, en buena parte, por
qué la industria no ha podido responder aun a la exi-
gencia que va creciendo en la poblacion de una ali-
mentacion saludable.

Proposito

El Observatorio Permanente de Alimentos Saludables,
serd el organismo encargado de subsanar el déficit antes
mencionado que presentan en general las industrias de
la alimentacion en Cordoba.

Obijetivos

Brindar sisteméaticamente la informacién necesaria para
su evaluacion y toma de decisiones de las industrias de la
alimentacion de la provincia de Cordoba, en términos de
ajustes productivos y de mercado.

Funciones

Recolectar datos de consumo y produccion.

Recolectar datos de comportamiento de compra en los
puntos de venta.

Realizar investigaciones cualitativas sobre consumidores.
Realizar investigaciones cuantitativas sobre consumidores.
Investigar y procurar estudios sobre el tema en otros paises.
Detectar nuevas tendencias de consumo y proyectar
su impacto.

Participantes

Se invitard a participar de esta estrategia, a representan-

tes y/o organismos de sectores publicos, profesionales e

industriales, involucrados con la tematica:

« Secretaria de Industria. Ministerio de Industria, Co-
mercio y Trabajo de Cérdoba

« Secretarfa de Alimentos. Ministerio de Agricultura, Ga-
naderia y Alimentos de Cérdoba

o Secretaria de Agricultura. Ministerio de Agricultura,
Ganaderfa y Alimentos de Cérdoba

« Ministerio de Ciencia y Tecnologia de Cérdoba.

« Ministerio de Educacion de Cordoba

» Equipo Técnico Grupo Cordoba Alimentacion Saludable

« Colegio de Nutricionistas

« (Cdmaras de Industriales de la Alimentacion.

Presupuesto

La inversion necesaria para la puesta en marcha y fun-
cionamiento de este organismo serd considerada en una
instancia posterior en funcién del alcance y los recursos
exigidos por las funciones propuestas.

Usina de actualizacion e innovacion

Con base en el mismo razonamiento que da origen a la
propuesta anterior del Observatorio Permanente de la
Alimentacion Saludable (OPAS) podemos ver claramente
que las industrias de la alimentacion de la provincia de
Coérdoba carecen, -ademas del interés y el acceso a la in-
formacion calificada sobre el tema-, de los recursos para
motorizar cambios que les permitan capitalizar los cono-
cimientos que vayan adquiriendo a medida que avanzan
en la incorporacién de datos sobre las tendencias de
mercado en este topico.

Asi, el industrial cordobés no solo no logra ver interés
inmediato en la produccién de alimentacion saludable,
dado que no puede acceder a la informaciéon de cémo
el mercado va realizando pequenos cambios incremen-
tales en sus habitos de consumo, sino que no dispone de
capital para implementar cambios que atendian a esas
nuevas tendencias, quedando expuestos a una riesgosa
desactualizacion de su oferta que no haya sido prevista
con anticipacion.
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Propédsito

La Usina de Actualizaciéon e Innovacion en Alimentacion
Saludable (UA), serd el organismo que oficie como gene-
rador y tutor de proyectos de innovacion en la produc-
cién de alimentos maés saludables para las industrias de la
alimentacion en Cérdoba.

Obijetivos

Ofrecer y co-desarrollar con los departamentos técni-
cos de las industrias de la alimentacion de la provincia
de Cérdoba, proyectos de desarrollos de alimentos mas
saludables con viabilidad comercial.

Funciones

Detectar oportunidades de innovaciéon segun las ramas
industriales.

Ofrecer los elementos para que las industrias interesadas
aborden los proyectos.

Colaborar en el disefo del proyecto.

Realizar las tutorias en el desarrollo del mismo y en su
ejecucion.

Ofrecer soporte para los estudios de factibilidad comercial.
Ofrecer soporte para el lanzamiento de los productos al
mercado.

Participantes

Se invitard a participar de esta estrategia, a representan-

tes y/o organismos de sectores publicos, profesionales e

industriales que estén involucrados con la temdtica:

« Secretaria de Industria. Ministerio de Industria, Co-
mercio y Trabajo de Cérdoba

« Secretarfa de Alimentos. Ministerio de Agricultura, Ga-
naderia y Alimentos de Cérdoba

« Ministerio de Ciencia y Tecnologia

« Ministerio de Educacién de Cérdoba

«  Equipo Técnico Grupo Cérdoba Alimentacion Saludable

« (Colegio de Nutricionistas

« (Cdmaras de Industriales de la Alimentacion

« Referentes de marketing
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Presupuesto

La inversion necesaria para la puesta en marcha y fun-
cionamiento de este organismo serd considerada en una
instancia posterior en funcion del alcance y los recursos
exigidos por las funciones propuestas.

Plan de marketing de concientizacion
“Comé Sano”

Podemos observar claramente que las industrias de la
alimentacion de la Provincia de Cérdoba, como diji-
mos con anterioridad asi nacieron, responden a una
demanda existente.

Segun surge de los estudios realizados, la poblacién no
logra instalar una fuerte demanda de alimentos saluda-
bles, (por las causas expresadas en los estudios anterio-
res) y los industriales no pueden ni quieren dar el primer
paso porque toman el riesgo de los resultados inciertos
sin margen de equivocacion

Consecuentemente, se produce un statu quo que no
favorece la superacion de la situacion.

Como en el mercado moderno, la demanda es altamen-
te inducida por la comunicacion de marketing y, este tipo
de industriales no tiene el poder, -al menos en forma in-
dependiente- para campanas de ese tenor, este proyecto
ofrece la posibilidad de llegar con campanas de concien-
tizacion a la poblacion de la provincia de Cérdoba, me-
diante acciones de tipo “corporativas” y/o “asociativas”.

Propésito

Sensibilizar e informar a la poblacion del impacto positi-
VO que, para su salud, tienen una alimentacion equilibra-
day la préctica regular de actividad fisica.

Generar demanda de este tipo de productos.

Unir esfuerzos con la "Estrategia Intersectorial para la
Educacion Alimentaria Nutricional (EAN) en las Escuelas
e Informacién al Consumidor”.

Objetivos

Codesarrollar e implementar, con las distintas caAmaras
que reunen a las industrias de la alimentacion de la
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provincia de Cérdoba, programas de difusién de ali-
mentos saludables.

Funciones

Incentivas a las industrias a desarrollar productos saludables.
Ofrecer las herramientas técnicas para comunicaren me-
dios de difusion.

Subsidiar y/o financiar los costos de difusion.

Ofrecer soporte profesional para la difusion éptima de
los productos.

Participantes

Se invitard a participar de esta estrategia, a representan-

tes y/o organismos de sectores publicos, profesionales e

industriales que estén involucrados con la temdtica:

« Secretarfa de Industria. Ministerio de Industria, Co-
mercio y Trabajo de Cérdoba

« Secretarfa de Alimentos. Ministerio de Agricultura, Ga-
naderia y Alimentos de Cérdoba

o Secretaria de Agricultura. Ministerio de Agricultura,
Ganaderfa y Alimentos de Cérdoba

« Ministerio de Ciencia y Tecnologia de Cérdoba

« Ministerio de Educacion de Cérdoba

» Equipo Técnico Grupo Cordoba Alimentacion Saludable

« Colegio de Nutricionistas

« (Camaras de Industriales de la Alimentacion

Presupuesto

La inversion necesaria serd considerada en una instancia
posterior en funcion del alcance y los recursos exigidos
por las funciones propuestas.

Sistema de Incentivo a la Innovacion

Uno de los puntos que mas aquejan a las industrias de
la alimentacién de la provincia de Cérdoba, relacionado
con su tamafno y, consecuentemente, con su capacidad
para competir con las grandes empresas nacionales e
internacionales, es la desventaja en costos que normal-
mente por ello tienen.

Es posible que siempre se vean, en el contexto de la li-
bre competencia, expuestas al poder de inversion y ries-
go que tienen las grandes companias y marcas, que les

permiten posicionarse siempre primero en el marco de
nuevos productos que responden a nuevas tendencias.

Entonces solo mediante un factor de ajuste es posible
que puedan equiparar esta desventaja ante esos jugado-
res del mercado. El Sistema de Incentivo a la Innovacion
(Sll) procura ser ese elemento de compensacion.

Propésito

El Sisterna de Incentivo a la Innovacion (SIl) es un programa que
reintegra una parte de la carga impositiva al empresario que
debe ser reflejado en el costo del producto para equiparar la
limitacién de inversion del empresario Pyme en este rubro.

Objetivos

Disefar e implementar un esquema de reintegro de im-
puestos para las industrias de la alimentacion de la pro-
vincia de Cordoba, sobre aquellos productos que sean
plausibles de ser calificados como alimento con perfil
nutricional mejorado.

Crear un sello que oficie de certificado en géndola de la
categoria Alimento con Perfil Nutricional Mejorado.

Participantes

Se invitard a participar de esta estrategia, a representan-

tes y/o organismos de sectores publicos, profesionales e

industriales que estén involucrados con la tematica:

« Secretaria de Industria. Ministerio de Industria, Co-
mercio y Trabajo de Cérdoba

« Secretarfa de Alimentos. Ministerio de Agricultura, Ga-
naderia y Alimentos de Cérdoba

« Secretaria de Agricultura. Ministerio de Agricultura,
Ganaderfa y Alimentos de Cérdoba

« Ministerio de Ciencia y Tecnologia de Cérdoba.

« Ministerio de Educacion de Cérdoba

» Equipo Técnico Grupo Cordoba Alimentacion Saludable

« Colegio de Nutricionistas

« (Cdmaras de Industriales de la Alimentacion.

Presupuesto
La inversién necesaria serd considerada en una instancia

posterior en funcion del alcance y los recursos exigidos
por las funciones propuestas.
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Paginas web consultadas
Organismos oficiales

« MINISTERIO DE AGRICULTURA, GANADERIA Y PESCA
DE LA NACION
www.minagri.gov.ar

«  MINISTERIO DE SALUD DE LA NACION
www.msal.gov.ar

«  MINISTERIO DE DESARROLLO SOCIAL DE LA NACION
www.desarrollosocial.gov.ar

«  MINISTERIO EDUCACION DE LA NACION
www.me.gov.ar

«  MINISTERIO DE CIENCIA Y TECNOLOGIA E INNOVA-
CION PRODUCTIVA DE LA NACION
www.mincyt.gov.ar

«  MINISTERIO DE ECONOMIA Y FINANZAS DE LA
NACION
Www.mecon.gov.ar

«  ACADEMIA DE CIENCIAS EXACTAS, FISICAS Y
NATURALES
www.ancefn.org.ar

« MINISTERIO DE AGRICULTURA, GANADERIA Y ALI-
MENTOS — GOBIERNO DE CORDOBA
www.cba.gov.ar

«  MINISTERIO DE SALUD - GOBIERNO DE CORDOBA:
www.cba.gov.ar

«  MINISTERIO DE DESARROLLO SOCIAL - GOBIERNO DE
CORDOBA
www.cba.gov.ar

«  MINISTERIO EDUCACION — GOBIERNO DE CORDOBA:
www.cba.gov.ar

«  MINISTERIO DE CIENCIA Y TECNOLOGIA — GOBIERNO
DE CORDOBA
www.mincyt.cba.gov.ar

o MINISTERIO DE TRABAJO, INDUSTRIA Y COMERCIO -
GOBIERNO DE CORDOBA
www.cba.gov.ar

Otros organismos

o MESSE CHILE
www.messechile.cl

o INTA CHILE
www.inta.cl

o SESIBRASIL
www3.sesi.org.br

UNION DE USUARIOS Y CONSUMIDORES ROSARIO

http://launionrosario.blogspot.com/
CAMARA FRUTIHORTICOLA DE CORDOBA
www.mercadodeabastocba.com.ar

Industrias alimentarias

GRUPO BIMBO
www.bimbo.com.mx - www.bimbo.com.ar
TEKNOFOOD CORRIENTES
www.teknofood.com

LA SERENISIMA
www.laserenisima.com.ar
FUNDACION DANONNE
www.nutricion2.com.ar
UNILEVER
www.unilever.com.ar
KELLOGG'S
www.kelloggsargentina.com.ar
KRAFT FOOD
www.kraftfoods.com.ar
FUNDACION BUNGE Y BORN
www.fundacionbyb.org

ALTA TECNOLOGIA ALIMENTARIA SA
www.atalimentaria.com
ARCOR

WWWw.arcor.com.ar

MANFREY
www.manfrey.com.ar

LA PAULINA
www.lapaulina.com.ar — www.saputo.com
ILOLAY

www.williner.com.ar

LA LACTEO
www.lalacteo.com.ar

NESTLE

www.nestle.com.ar
COCA-COLA
WWW.COCa-cola.com.ar

Retails

CARREFOUR www.carrefour.com.ar
WALMART www.wal-mart.com.ar
SUPERMERCADOS EROSKI www.eroski.es
DISCO www.disco.com.ar

JUMBO www.jumbo.com.ar y www.jumbo.cl
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