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Este afio 2018 no hemos quedado indiferentes al gran desafio que
tenemos como pals en cuanto a ser mas saludables y cambiar la direccién
de los preocupantes indices de obesidad en Chile y, especialmente, en el
segmento infantil.

Esto ha motivado nuestro séptimo volumen del estudio Chile Saludable,
gue en esta oportunidad aborda las colaciones escolares saludables.
Desde Fundacién Chile queremos entregar informacion, crear espacios
para la innovacién y establecer una base para generar iniciativas con
impacto pais.

La buena noticia es que hay multiples iniciativas desde lo publicoy lo
privado que estan desarrollando estrategias e implementando programas
para generar en el corto y largo plazo un cambio en los multiples factores
que intervienen en esta situacion. La idea del presente estudio es darlas a
conocer y acercar a los actores para que puedan coordinarse y colaborar
con el propdsito de maximizar los resultados.

Chile Saludable es un estudio anual que sistematiza informacion
tanto a nivel mundial como nacional y que busca ser un referente
para movilizar el ecosistema en funcién de oportunidades para
mejorar la calidad de vida de los chilenos.

El estudio se inicia con la revision de la situacion actual de los chilenos en
cuanto a sus habitos y barreras para una vida mas saludable, logrando
con la colaboracién de GfK Adimark, una cuarta medicién de los perfiles
psicograficos de los chilenos, avanzando cada vez mas en reconocer y
comprender la situacion actual respecto de la salud y el bienestar.

Luego, presentamos la tematica sobre las colaciones saludables, desde
cdmo son los nifios y sus padres a la hora de decidir su alimentacién;

qué deben y no deben consumir como colacién; cémo afectan estas
decisiones la salud y desarrollo de nifios y adolescentes y cual debiera ser
la opcion saludable.

Lo anterior, basado en informacién cientifica actual sobre la importancia
de la alimentacién saludable para la salud y desarrollo de nifios y
adolescentes y también en funcién de las tendencias del mercado de
los alimentos, desde la industria y desde los consumidores. COmo se
comporta la oferta y la demanda por alimentos saludables actualmente
en el mundo y en Chile y qué se debiera esperar para el futuro. También
el estudio presenta casos exitosos de productos y estrategias desde
empresas y organizaciones que fomentan el consumo de colaciones
saludables a través de campafias educativas, politicas publicas, desarrollo
de productos, trabajo con las familias, difusion y comunicaciones, entre
otros.

Finalmente, el estudio identifica oportunidades y establece los principales
desaffos para una alimentacién mas saludable en el segmento de las
colaciones escolares y con esto busca promover nuevas iniciativas que
logren disminuir el avance de los indicadores de malnutricién en la
juventud.

Fundacién Chile agradece a todos los que han contribuido en esta edicién
compartiendo sus experiencias y generando contenidos exclusivos que
seran de gran valor para difundir y sensibilizar a la poblacién. De manera
especial, reconoce a GfK Adimark que ha colaborado desde hace ya 7
afios con la informacion que cada afio permite hacer un seguimiento a la
calidad de vida de los chilenos, haciendo de Chile Saludable un referente
para la industria.
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PERFILES DE LOS CHILENOS DE ACUERDO A SUS HABITOS Y
BARRERAS PARA LLEVAR UNA VIDA SALUDABLE

Fundacién Chile y GfK Adimark se han sumado en un trabajo conjunto que
busca identificar oportunidades y desafios de innovacién que promuevan
la adopcion de estilos de vida mas saludables, a través de la segmentacion
de los chilenos de acuerdo a sus habitos y barreras para llevar una vida
sana. Este capitulo corresponde al analisis y evolucién de los perfiles
psicograficos ya identificados en los volimenes anteriores (2012, 2014y
2016).
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Estos cinco perfiles psicograficos son un reflejo de los diferentes estilos
de vida que cohabitan hoy en Chile. La segmentacién es una herramienta
que permite identificar patrones de comportamiento, en este contexto
no existe ningun perfil perfecto o imperfecto, cada uno de ellos tiene
motivaciones y limitaciones particulares que definen su conducta y dan
luces para construir estrategias de promocion de salud que respondan a
las necesidades y estilos de cada uno de ellos.

ESTE SEPTIMO VOLUMEN CONTIENE UN
ANALISIS DE LA EVOLUCION DE ESTOS PERFILES
Y COMO SU DISTRIBUCION ACTUAL ENTREGA
INFORMACION MUY VALIOSA PARA ALINEAR
LOS ESFUERZOS POR ATENUAR LAS BARRERAS
PARA ALCANZAR BIENESTAR Y SALUD Y, A SU
VEZ, POTENCIAR LOS HABITOS QUE CONDUCEN
A ESTILOS DE VIDA SALUDABLES.

Es el propdésito de Fundacién Chile y GFK Adimark proveer de una
metodologfa de segmentacion de la poblacién chilena que refleje la
situacion actual, pero como una herramienta para movilizar a la sociedad
a un mayor bienestar y calidad de vida.



Metodologia

La segmentacion de los perfiles de Chile Saludable surge a raiz del
estudio “Estilos de vida de los chilenos Chile 3D" desarrollado por
GfK, el cual se basa en un trabajo de campo, realizado entre enero y
febrero del 2018, que recogi¢ observaciones a través de la aplicacion
de encuestas en hogares de las principales ciudades de Chile y de las
zonas rurales de la Regién Metropolitana.

La poblacién objetivo del estudio fueron hombres y mujeres,
mayores de 15 afios, de los niveles socioeconémicos ABC1, C2, C3

y D. Se recopilaron un total de 4.800 casos de manera presencial,
ponderandose los datos por sexo, grupo socioeconémico, ciudad

e inmigrante/chileno con un margen de error de 1,41% al 95% de
confianza.

Para la construccion de los perfiles se utilizaron técnicas estadisticas
de andlisis de conglomerados, factorial y discriminante. Los ejes
fueron construidos por éstos, sin ningun peso implicito.

Respecto de los habitos, se construy6 un indice para cada
individuo que consider6 todas aquellas preguntas que se asocian a la
promocién de estilos de vida saludable, tales como, la actividad fisica
y los habitos alimenticios saludables (Figura 1).

Respecto de las barreras, se construyé un indice a partir de las

limitaciones personales y ambientales que frenan el desarrollo de una

vida saludable (Figura 1). Con el analisis discriminante y luego de la

construccion de los ejes, se procedid a la clasificacién de las personas

en estos perfiles, que identificd para cada uno de ellos la estructura
socio demografico, asi como también las motivaciones y dificultades
para llevar una vida saludable.
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1.1 CARACTERIZACION DE LOS PERFILES 2018

En esta séptima version del estudio Chile Saludable, Fundacién Chile y FIGURA 1 CLASIFICACION DE LOS PERFILES, SEGUN HARITOS Y
GfK Adimark se vuelven a reunir para identificar nuevas oportunidades BARRERAS DE VIDA SALUDABLE

y desafios de innovaciéon que promuevan la adopcion de estilos de
vida mas saludables. Ademas, las principales conductas y tendencias
de los chilenos para llevar una vida sana a través de la segmentacion .
psicografica de acuerdo a sus habitos y barreras. \.

‘ ESFORZADO
RESIGNADO
INDECISO
saludables. Le sigue el RESIGNADO, quizas el mas desafiante de analizar,
pues no sélo tiene malos habitos sino que, ademas, percibe fuertes
limitaciones en su vida, lo que hace mas dificil de motivar y movilizar a CULPOsO MOTIVADO

cambios de conducta.

En el 2012 fue acufiada por primera vez esta clasificacion de perfiles.
Estos son: el resignado, esforzado, culposo, motivado e indeciso. Hoy,
luego de 6 afios de seguimiento, es posible de analizar cémo estos
perfiles evolucionan y se adaptan a los cambios que vive el pafs, y cémo
algunos habitos se instalan de manera mas permanente mientras otros
aparecen de manera mas pasajera y esporadica.

En la actualidad, el perfil méas recurrente entre los chilenos es el
ESFORZADO (31%) que -a pesar de percibir fuertes barreras para llevar
una vida saludable- hace el esfuerzo por llevar un estilo de vida sano

y, a la vez, es un modelo a seguir para el resto de los perfiles que son
mas reacios o bien tienen mas dificultades para adoptar conductas mas

Limitaciones para los habitos de vida saludable

Habitos de vida saludable
A continuacion, se presenta la caracterizacion de los perfiles y la

evolucién que han mostrado en los Ultimos afios como un reflejo de los

cambios que ha experimentado el pais.

OPORTUNIDADES Y DESAFIOS DE
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CARACTERIZACION DE LOS PERFILES

RESIGNADO

23%

Este perfil representa al 23% de la poblacién y se caracteriza por tener un estilo de
vida poco saludable y por presentar fuertes limitaciones para llevar una vida
sana. El 68% casi nunca lee; 80% ve television muy a menudo; el 75% navega por
Internet, menos interés tiene por la vida sana y el ejercicio y, al mismo tiempo, es
el mas insatisfecho con su apariencia fisica (30%). A esto se suma que no descansa
en las noches, s6lo un 19 % tiene horarios establecidos para las comidas, un 13%
hace ejercicio fisico con regularidad y prefiere la comida sabrosa por sobre la comida
sana. Por su parte, se visualiza a si mismo con el nivel de felicidad mas bajo entre los
perfiles (46%). Entre todos los perfiles, el resignado es el mas gastador, ambicioso y
confrontacional.

Este perfil es mas bien joven, el 65% de los resignados es menor de 44 afios, y la mayor concentracion se da
entre 15-24 afos. Uno de los factores mas relevantes para alcanzar su felicidad lo explica su situacién
econémica y la relaciéon de pareja. Sus principales motivaciones son tener buena salud, una familia unida

y un trabajo estable. De todos los perfiles es quien esta mas interesado en tener una buena situacion

econdémica y a la vez el mas preocupado de la situacion econémica del hogar. Esta insatisfecho respecto a
su capacidad de aprovechar el tiempo libre. La mitad de los resignados se consideran estresados y de todos
los perfiles, es el que presenta un menor indice de felicidad. En relacién a los demas, es quien se siente
mas insatisfecho respecto a su estado de salud fisica y mental, asi como también de su apariencia fisica. La
mitad de los resignados reconoce que tiene sobrepeso. Tiene el menor grado de satisfaccién respecto a su
alimentacion. Tiene malos habitos y acostumbra a “picotear” entre comidas (59%).

Fuente: Estudio Chile 3D GfK Adimark

CHILE SALUDABLE: OPORTUNIDADES Y DESAFIOS DE INNOVACION PARA COLACIONES ESCOLARES SALUDABLES
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ESFORZADO

31%

Este perfil representa al 31% de la poblaciény se caracteriza por un gran entusiasmo
por alcanzar un estilo de vida saludable, aun cuando siente que en su entorno
hay fuertes limitaciones. En general, es un perfil bastante joven si se tiene en
cuenta que el 60% es menor a 44 afios. Por otra parte, es el perfil mas sociable (68%) y
espontaneo y al mismo tiempo es quien mas percibe el sentido de liderazgo, al mismo
tiempo que es activo y racional.

A esto se suma que tiene una actitud optimista frente a la vida (74%) y se esfuerza
por practicar habitos que lo lleven a una vida mas saludable. Por ejemplo, es el perfil
que hace mas ejercicio fisico y con mayor regularidad y ademas, prefiere alimentos
sin aditivos artificiales. Le gusta cocinar como hobby (35%) y generalmente lee la
rotulacion de los alimentos (62%).

En tanto, un 69% se encuentra feliz en la vida. Entre los factores mas relevantes para su felicidad estan
la relacién con la familia, su nivel de sueldo o ingresos y la seguridad ciudadana. Esta satisfecho con su
desarrollo profesional y el tipo de trabajo que desempefia, pero al mismo tiempo es el perfil mas estresado

(49%) y tiene un alto grado de insatisfaccién con su apariencia fisica. Asi también un 36% se considera con
sobrepeso. Otra limitacion para tener una vida sana es la costumbre “picotear” entre comidas y las largas
horas que dedica a la television (80% lo hace muy a menudo). Por otro lado, es bastante activo con las nuevas
tecnologias. Es asi como el 81% asegura navegar frecuentemente por Internet.

Fuente: Estudio Chile 3D GfK Adimark
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MOTIVADO

16%

El motivado representa al 16% de la poblacién y se caracteriza por tener pocas
limitaciones en su entorno para llevar una vida saludable y por tener un gran
interés por el bienestar y el ejercicio (82%). El 75% se considera muy feliz y al
mismo tiempo tiene los niveles de estrés mas bajos (17%). Esta satisfecho respecto
al aprovechamiento de su tiempo libre, la relaciéon con su familia, su estado de salud
fisica y mental. Es el perfil mas sociable (70%) y relajado (56%).

Se considera mas planificado que espontaneo y es fuertemente optimista (76%). En
cuanto a su composicién etaria, casi el 60% es mayor a 55 afos y tiene como
prioridad en la vida el desarrollo profesional, la alimentacion y la educacién
de sus hijos. Dentro de sus principales motivaciones destacan el tener buena salud,
mantener a la familia unida y tener paz mental.

Respecto a sus habitos de vida saludable, el Motivado es ordenado con sus comidas; el 80% reconoce tener

horarios establecidos para sus comidas. Prefiere la comida basado en atributos saludables mas que de sabor

y una gran parte de ellos prefiere alimentos sin aditivos artificiales. Esta satisfecho con su apariencia fisica
(73%) y s6lo el 34% se considera con sobrepeso.

Fuente: Estudio Chile 3D GfK Adimark

CHILE SALUDABLE: OPORTUNIDADES Y DESAFIOS DE INNOVACION PARA COLACIONES ESCOLARES SALUDABLES
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CULPOSO

9%

El Culposo ha perdido representatividad en la poblacién, pasé de ser el perfil mas
numeroso en el 2012 a ser el mas escaso en el 2018 con un 9% de la poblacidn.
Este grupo se caracteriza por percibir bajas limitaciones en su entorno, y aun asi
presentar un estilo de vida poco saludable. Por un lado, presenta bajos niveles de
estrés acompanado de un alto grado de felicidad (66% se considera muy feliz) y un
alto nivel de satisfaccién- tanto en la relacién de familia-pareja y apariencia fisica.
Pero, por otro lado, es el perfil al que menos le interesa el cuidado personal y a la
vez presenta el mayor indice de masa corporal. Sélo un 24% reconoce tener horarios
establecidos para sus comidas y casi la mitad se considera con sobrepeso.

Respecto a los atributos de su personalidad, es el perfil mas conservador (39%),
emocional (41%)y conciliador (menos conflictivo). Entre los factores mas relevantes
para su felicidad se encuentra la disponibilidad y aprovechamiento del tiempo libre

y el tipo de trabajo o cargo que desempefia. Con una edad promedio de 49 afios, el
culposo esta preocupado por la vejez (69%). No es un perfil consumidor, por lo que
casi nunca visita los centros comerciales. De todos los perfiles es el mas motivado con

lograr que sus hijos completen su educacién.

Fuente: Estudio Chile 3D GfK Adimark
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INDECISO

21%

Fuente: Estudio Chile 3D GfK Adimark

Corresponde al 21% de la poblacion y no destaca por tener un patrén ni un
estilo de vida determinado. Se distribuye homogéneamente en los diferentes
segmentos socioeconémicos y tiene una edad promedio de 45 afos. Este grupo
se caracteriza por tener un comportamiento que se adapta a los otros perfiles de

acuerdo a las circunstancias y generalmente se consideran personas promedio.

OPORTUNIDADES Y DESAFIOS DE

15
|



FIGURA 2 COMPOSICION DE LOS PERFILES 2018 EN LA POBLACION CHILENA
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Fuente: Estudio Chile 3D GfK Adimark
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FIGURA 3 COMPOSICION DE LOS PERFILES 2018, POR EDAD
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Fuente: Estudio Chile 3D GfK Adimark
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FIGURA 4 CRUCE VARIABLES DEMOGRAFICAS
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Fuente: Estudio Chile 3D GfK Adimark
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1.2 CARACTERIZACION DE HABITOS Y
BARRERAS DE LOS CHILENOS

FIGURA 5 ACTIVIDADES QUE REALIZAN LOS CHILENOS EN SU TIEMPO LIBRE

Actividades al aire Libre (excursién, camping, montafia)
Cocinar como hobby

Ir a vitrinear a Centros Comerciales o Malls

Leer libros

Jugar juegos electrénicos (Wii, Playstation, Computador)
Salir a bailar - Bailar

14%

Ver television

Ir a conciertos/ recitales /festivales

Navegar en internet

Invitar amigos al hogar (asados, carretes, fiestas, juntas, etc.) 23%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%

Fuente: Estudio Chile 3D GfK Adimark
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RESIGNADO ESFORZADO MOTIVADO CULPOSO INDECISO

El esforzado es el chef de los perfiles! Un 35% cocina como hobby regularmente.

En general la lectura es un habito poco comun entre los chilenos, sélo el 22% declara leer a menudo.
El esforzado es el perfil mas lector seguido por el motivado.

Dentro de las barreras que mas han crecido en los Ultimos afios estan las actividades como navegar
por internet y chatear en el tiempo libre. Estas han tenido un crecimiento sostenido, desde un 36% en
el aifo 2012 a un 63% en el 2018. Por otro lado, |a television sigue siendo una barrera significativa como
actividad en el tiempo libre, sin embargo en el mismo periodo hemos experimentado una tendencia a la

baja desde un 80% en el 2012 a un 74%.

El perfil mas conectado con internet es el esforzado
(81% lo usa frecuentemente), seguido por el resignado (75%).

EL ESFORZADO ES EL PERFIL MAS SOCIABLE.
SE DESTACA DEL RESTO POR INVITAR AMIGOS FRECUENTEMENTE AL HOGAR.

OPORTUNIDADES Y DESAFIOS DE
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FIGURA 6 PRINCIPALES INTERESES DE LOS CHILENOS

Bienestar, vida sana, ejercicio fisico

Ciencias- Innovacion
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Cuidado personal, moda, belleza

Politica, gobierno
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Viajar o conocer nuevos lugares

Lo que sucede en el pais / contingencia nacional

Artes y cultura (teatro, danza, pintura, exposiciones)

0%

Fuente: Estudio Chile 3D GfK Adimark
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RESIGNADO ESFORZADO MOTIVADO CULPOSO INDECISO

67 % DE LOS CHILENOS ESTAN INTERESADOS EN EL BIENESTAR, LA VIDA SANA Y
EL EJERCICIO FiSICO, DESTACAN EL ESFORZADO (80%) Y EL MOTIVADO (82%).

Los perfiles mas entusiasmados con el cuidado del medio ambiente y la ciencia e innovacion son el
esforzado y el motivado.

El culposo es el perfil con menor interés en el cuidado personal, la moda y belleza.

El perfil mas interesado en la politica y gobierno es el motivado con un 39% mientras que el
resignado sélo cuenta con un 19% de interés.

Esforzados y Motivados destacan por su especial interés por las artes y la cultura.

OPORTUNIDADES Y DESAFIOS DE
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FIGURA 7 EVOLUCION NIVEL DE FELICIDAD Y ESTRES DE LOS FIGURA 7.1 NIVEL DE FELICIDAD CONSIDERANDO TODOS
CHILENOS LOS ASPECTOS DE SU VIDA, {COMO DIRIA USTED QUE SE
ENCUENTRA?
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Fuente: Estudio Chile 3D GfK Adimark ‘ x H

EN EL ULTIMO ANO EL NIVEL DE FELICIDAD BAJO DE UN 69% A UN 63%, EN EL MISMO
PERIODO EL NIVEL DE ESTRES SUBIO DE UN 33% A UN 39%
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FIGURA 8 PRINCIPALES MOTIVACIONES DE LOS CHILENOS
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Fuente: Estudio Chile 3D GfK Adimark
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RESIGNADO ESFORZADO MOTIVADO CULPOSO INDECISO

TENER UNA BUENA SALUD, UNA FAMILIA UNIDA Y UN TRABAJO
ESTABLE SON LAS PRINCIPALES MOTIVACIONES QUE COMPARTEN
TODOS LOS PERFILES.

Para el esforzado es mas relevante alcanzar el éxito profesional mientras que el
resignado le motiva mas tener una buena situacion econémica y al motivado tener paz
mental.

De todos los perfiles, el culposo es el mas interesado en que sus hijos completen la
educacién.
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FIGURA 9 NIVEL DE SATISFACCION DE LOS CHILENOS

Disponibilidad y aprovechamiento del tiempo libre
Su relacion de pareja 8%
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Estado de salud fisica y mental
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La seguridad ciudadana

. .z D,
Su alimentacién /o
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Fuente: Estudio Chile 3D GfK Adimark

EL MOTIVADO MUESTRA UNA ALTA SATISFACCION CON EL

P APROVECHAMIENTO DE SU TIEMPO LIBRE (67%) NO ASI EL
lé @} RESIGNADO DONDE SOLO UN 31% ESTA SATISFECHO CON ESTE
MOTIVADO RESIGNADO ASPECTO DE LA VIDA.
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FIGURA 10 BIENESTAR Y HABITOS DE VIDA SANA
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¢USTED SE CONSIDERA UNA PERSONA CON SOBREPESO? ¢USTED CONSUME COMIDA RAPIDA?

®
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FIGURA 10.1 HABITOS DE VIDA SALUDABLE

Lk AT
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RESIGNADO ESFORZADO MOTIVADO CULPOSO INDECISO

EL 61% DE LOS CHILENOS CONSIDERAN QUE LLEVAN UNA VIDA SALUDABLE,
ESTO SE CONTRASTA CON LOS ALTOS NIVELES DE SOBREPESO Y
SEDENTARISMO. DENTRO DE LOS PERFILES EL RESIGNADO MUESTRA EL
PORCENTAJE MAS BAJO (43%).

El 11% de los chilenos esta haciendo dieta, dentro de los perfiles el esforzado es el que destaca con
un mayor porcentaje (18%).

El IMC Promedio entre los chilenos es 26,7 lo que corresponde a la clasificacién de sobrepeso. Entre
los perfiles el mas alto es el culposo.

Sélo el 42% de los chilenos practica regularmente un deporte o actividad fisica. Entre los que
practican, los motivados y esforzados lo hacen principalmente para mantenerse saludables, en cambio
el culposo lo hace mas bien como hobby, en el caso del resignado éste lo hace tanto para mantenerse

saludable como para relajarse y desconectarse.

- Los niveles de tabaquismo han caido de un 41% en el 2012 a un 36% en el 2018.

El 50% de los chilenos tiene horarios establecidos para sus comidas, entre los perfiles se da un fuerte
contraste entre el motivado con un 80% y el resignado con un 19%.

OPORTUNIDADES Y DESAFIOS DE
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RESIGNADO ESFORZADO MOTIVADO CULPOSO INDECISO

El 38% de los chilenos come al menos una vez al mes en restaurante,
destaca el esforzado con un 53%.

El 25% de los chilenos pide comida a domicilio al menos una vez al mes,
nuevamente es el esforzado quien lidera esta conducta.

El esforzado es el chef de los perfiles. Un 35% cocina como hobby regularmente.

EL 51% DE LOS CHILENOS CONSUME COMIDA RAPIDA,
EN EL CASO DE LOS RESIGNADOS ESTA CIFRA LLEGA AL 667%, MIENTRAS QUE EN
EL CASO DE LOS MOTIVADOS ES SOLO UN 20%.

El resignado prefiere la comida sabrosa sobre la comida sana.

El esforzado y motivado son quienes mas prefieren endulzantes
con cero aporte caldrico.

OPORTUNIDADES Y DESAFIOS DE

31
|



CONDUCTAS DE CONSUMO
DE LOS CHILENOS

EL 13% DE LOS CHILENOS COMPRA POR INTERNET.

EL ESFORZADO ES UN CONSUMIDOR MAS IMPROVISADO, LO CONTRARIO DEL CULPOSO
QUE TIENDE A SER MAS PROGRAMADO Y A NO COMPRAR DE MANERA ESPONTANEA.

EL ESFORZADO ES EL PERFIL QUE MAS COMPRA POR INTERNET A DIFERENCIA DEL CULPOSO
QUE RARA VEZ VA A RECURRIR A LA COMPRA ONLINE.

PARA EL CULPOSO LA MARCA NO ES RELEVANTE A LA HORA DE COMPRAR, LO CONTRARIO
DEL MOTIVADO Y EL ESFORZADO QUE Si VALORA LA MARCA.

PARA EL MOTIVADO Y EL ESFORZADO LA CALIDAD VA POR SOBRE LA CANTIDAD.
EL CULPOSO ES EL PERFIL CON MAYORES DIFICULTADES ECONOMICAS.

AL ESFORZADO LE GUSTA DARSE GUSTOS Y PREMIARSE COMPRANDOSE ALGO, AL MISMO
TIEMPO ES EL PERFIL QUE ESTA MAS ABIERTO A PROBAR PRODUCTOS NUEVOS.
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1.3 EVOLUCION PERFILES 2012-2018

Durante los 6 Ultimos afios, Chile Saludable ha tenido la oportunidad de S1 IDENTIFICAMOS LAS PRINCIPALES BARRERAS QUE SE
ver y analizar la evolucién de los perfiles psicograficos de la poblacion HAN ACENTUADO EN ESTE PERIODO ENCONTRAMOS COMO
chilena. En este contexto, lo primero que llama la atencién es que a GRANDES ADVERSARIOS EL ESTRES, LA INSATISFACCION CON
pesar del corto tiempo, los cambios que se han experimentado son LA APARIENCIA FiSICA Y EL SEDENTARISMO.

sustanciales. Estos patrones son un reflejo de los cambios sociales y de

las tendencias que marcan pautas en la salud y bienestar de la sociedad. , ,
FIGURA 11 EVOLUCION DE LA COMPOSICION DE

Resulta int te el analisis de ¢ fal ion de | fil
esulta interesante el analisis de como varfa la proporcién de los perfiles LOS PERFILES 2012-2018

y los fenémenos que explican estos movimientos. Asf también se aprecia
que la composicion socioecondmica de los perfiles no se mantiene

constante y ha evolucionado en el tiempo. 35%
Por un lado, vemos que el perfil esforzado se ha triplicado en este periodo \ o
pasando de un 10% a un 31%, al mismo tiempo el perfil resignado se 30%
duplicé de un 12% a un 23%. Este aumento viene dado por la fuerte
calda del perfil culposo que pasé de ser el mas numeroso en el 2012 con 25%
un 32% a ser hoy el méas escaso con un 9%. El perfil motivado también
experimenté una baja desde un 27% a un 17% para el mismo periodo. 20% o
Por otro lado, el indeciso se mantiene constante aumentando sélo 2
puntos porcentuales.
15%
¢Cémo podemos explicar estos cambios tan relevantes? En primer lugar,
es importante destacar que los dos perfiles que mds aumentaron en
la poblacién son aquellos que tienen mayores barreras al momento de 10% o
alcanzar una vida saludable (esforzado y resignado). Esto significa que los
chilenos estan percibiendo mas limitaciones para llevar una vida sana. El 50
estrés, la insatisfaccion con la apariencia fisica y el sedentarismo, son los
grandes adversarios en el camino de una vida saludable. Esto en gran 0%
parte por las actividades que desarrollamos en nuestro tiempo libre, 2012 2014 2016 2018

como navegar por internet, chatear, ver television o jugar videojuegos en

. Lo Yy . RESIGNADO ESFORZADO MOTIVADO CULPOSO INDECISO
vez de realizar actividad fisica.

Fuente: Estudio Chile 3D GfK Adimark
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Afortunadamente, la poblacién chilena ha sido bastante resiliente si se FIGURA 1.1 MIGRACION DE LA POBLACION

considera que la transicién esta acompafiada por un aumento en la DESDE EL PERFIL CULPOSO AL PERFIL ESFORZADO (2012-2018)
proporcién de chilenos con buenos habitos. Si el 2012 se agrupaban
los perfiles con buenos habitos (esforzado y motivado) éstos sumaban
un total de 37% de la poblacion. EI 2018 este porcentaje alcanza un
47%. Esto quiere decir que en los Ultimos afios se observa una fuerte
migracion de chilenos que dejaron de ser culposos para transformarse
en esforzados. Estas personas mantienen las barreras por la vida

ESFORZADO

saludable, pero son capaces de dar un giro y hacer el esfuerzo por
incorporar habitos mas sanos en su rutina. En conclusion, a pesar de que
existe una mayor proporcién de chilenos que perciben fuertes barreras

RESIGNADO
para llevar una vida saludable, se evidencia una considerable intencién

de la poblacién por mejorar los habitos y conductas. Mas adelante se
detalla si las intenciones y habitos se han concretado en cambios a nivel
de salud publica y cuanto de estos representan cambios estables o
transitorios.

Limitaciones para los habitos de vida saludable

CULPOSO MOTIVADO

Habitos de vida saludable

EN LOS ULTIMOS ANOS SE OBSERVA UNA FUERTE MIGRACION DE CHILENOS
QUE DEJARON DE SER CULPOSOS PARA TRANSFORMARSE EN ESFORZADOS.
ESTAS PERSONAS MANTIENEN LAS BARRERAS POR LA VIDA SALUDABLE,
PERO SON CAPACES DE DAR UN GIRO Y HACER EL ESFUERZO POR
INCORPORAR HABITOS MAS SANOS EN SU RUTINA.

OPORTUNIDADES Y DESAFIOS DE
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Al analizar los datos desde la perspectiva intra GSE se visualiza que Tal como cambia la proporcién de los perfiles en la poblacién, también se

el movimiento de los perfiles no ha sido equivalente en todos los observa otro fendmeno interesante que se relaciona con la composicion
segmentos socioecondmicos. Donde mas se ha acentuado el crecimiento intra perfil en cuanto a los grupos socioecondémicos que los conforman
del esforzado, por ejemplo, es en el segmento D. Desde el 2012, se ha (Fig 11.3). Si se analiza qué ha pasado en estos Ultimos 6 afios, esta
cuadriplicado el porcentaje de personas en este perfil. Por otro lado, proporcion esta lejos de ser estatica en el tiempo. Una transformacion

la reduccion del culposo se ha experimentado mas fuertemente en los notoria en este perfodo ha sido el flujo de personas del GSE D hacia los
segmentos C3y D (Fig 11.2). perfiles que muestran mejores habitos de vida saludable. En 2012y en el

FIGURA 1.2 EVOLUCION DE LA COMPOSICION INTRA PERFIL, SEGUN SEGMENTO SOCIOECONOMICO

ESFORZADO MOTIVADO
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Fuente: Estudio Chile 3D GfK Adimark
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FIGURA 11.3 EVOLUCION DE LA COMPOSICION INTRA GSE, SEGUN PERFIL
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caso del perfil motivado, un 26% pertenecia al GSE D. EI 2018 esta cifra
asciende a un 43%. Un fendmeno similar ocurre en el perfil esforzado
donde la proporcién de personas del GSE D en el 2012 eraun 21% Yy
hoy llega a un 28%. Al mismo tiempo, la participacion del GSE ABC1 en
el perfil motivado ha disminuido en 5 puntos porcentuales de un 18%
a un 13% entre estos dos afios. Estos resultados demuestran que el
GSE D ha tenido un impacto positivo en su comportamiento tendiendo
a mejorar sus habitos de vida saludable, lo que puede ser el resultado
de campafias de marketing social y politicas publicas enfocadas en este
segmento. Otra posible explicacién a este fenédmeno es que el segmento
GSE D tiende a seguir los comportamientos del grupo GSE ABC1 con
un desfase de tiempo. Como veremos a continuacion esta tendencia se
observa en numerosas conductas sociales.

EL GSE D HA EXPERIMENTADO UN IMPORTANTE
FLUJO DE PERSONAS HACIA LOS PERFILES
CON MEJORES HABITOS DE VIDA SALUDABLE
(ESFORZADO Y MOTIVADO).

En conclusién, la migracién de personas entre grupos psicograficos
confirma el fuerte dinamismo de los perfiles, que lejos de estar asociados
a un grupo socioeconémico determinado, responden a un patrén de

comportamiento que se encuentra de manera transversal en diferentes
segmentos de la sociedad.
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L4 TENDENCIAS EN SALUD Y BIENESTAR

PRINCIPALES BARRERAS A LA VIDA SALUDABLE:
BAJAN LOS NIVELES DE SATISFACCION EN
UNA SOCIEDAD CON CRECIENTES NIVELES DE
SOBREPESO

En los ultimos tiempos se ha registrado una tendencia a la baja en los
niveles de satisfaccion de los chilenos. Se manifiesta, especificamente,
en la apariencia y el estado de salud fisica y mental. Los bajos niveles de
satisfaccion coinciden con un aumento sostenido en el indice de masa
corporal (Fig 13). Este patrén viene a romper la tendencia que se venia
dando en el perifodo anterior (antes del 2015) donde, a pesar de tener
un crecimiento en los niveles de sobrepeso, la satisfaccion era cada
vez mayor: la poblacién se volvia mas obesa y estaba mas satisfecha.
Sin embargo, el afio 2015 marca este quiebre de comportamiento y
una transicion desde un “idealismo” a un “realisma”. Pero el desafio es
sumamente complejo.

De acuerdo a la Ultima Encuesta Nacional de Salud (Ver Recuadro ENS
2016-2017), los niveles de sobrepeso y obesidad son mas altos que
nuncay lo mas preocupante es que aln no se ha tomado real conciencia
del problema. De acuerdo a cifras oficiales del Ministerio de Salud
(MINSAL), el 74,2% de los chilenos presenta obesidad y sobrepeso. Esta
es un alza muy importante si se compara con el 61% de la ENS 2003 y el
67% de la ENS 2010.

Por el contrario, hoy sélo el 41% de los chilenos se considera con
sobrepeso. Esto quiere decir que 1 de cada 3 chilenos vive con
sobrepeso sin tener conciencia de ello. La tendencia es mas preocupante
aun, pues la percepcién de sobrepeso en este mismo periodo tiende

a bajar (en el 2012, 49% se consideraba con sobrepeso, hoy es 41%).

A este escenario se suman otros indicadores alarmantes que entregd

la ENS, tales como: 86,7% de sedentarismo; 15% de prevalencia en el
consumo frecuente de frutas y verduras; 12,3% de sospecha de diabetes
mellitus; y 27,6% de prevalencia de hipertension arterial.

DE ACUERDO A LA ULTIMA ENCUESTA NACIONAL DE SALUD, LOS NIVELES DE
SOBREPESO Y OBESIDAD SON MAS ALTOS QUE NUNCA Y LO MAS PREOCUPANTE
ES QUE AUN NO HEMOS TOMADO REAL CONCIENCIA DEL PROBLEMA.
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FIGURA 12 BARRERAS A LA VIDA SALUDABLE EN ALZA
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Fuente: Estudio Chile 3D GfK Adimark
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FACTORES DE RIESGO EN ALZA
ENCUESTA NACIONAL DE SALUD 2016

RESUMEN DE LOS PRINCIPALES RESULTADOS
De acuerdo a la ultima Encuesta Nacional de Salud 2016-2017

Chile se encuentra en una situacion de alta prevalencia de

factores de riesgo para enfermedades no transmisibles y baja en

factores protectores.
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¢COMO SE DEBE ENFOCAR LA ESTRATEGIA
PARA FRENAR EL SOBREPESO Y PROMOVER
UNA CULTURA SALUDABLE EN CHILE?

El camino para generar un impacto en los niveles de sobrepeso del
pals debe comenzar por una toma de conciencia del problema. En este
sentido, el creciente descontento de los chilenos respecto a su estado
de salud fisico y mental, sumado a su apariencia, se aprecia como una
noticia positiva, pues esta insatisfaccidon debiera ser un punto de partida
y un motor de cambio que gatille transformaciones en la conducta y en
la toma de conciencia. Finalmente, se debe lograr como sociedad un
cambio conductual profundo que genere un impacto en los niveles de
sobrepeso y que quiebre de una vez por todas la alarmante tendencia
que se esta experimentando. No obstante, es importante entender que
este proceso no debiera ser simultaneo en toda la sociedad. Hay un
segmento de la poblacién que debiera liderar estas transformaciones.
En este contexto y, entendiendo los patrones de conducta de los
chilenos bajo la lupa de los perfiles psicograficos, se puede inferir que
los esforzados debieran tomar un rol mas activo. Este perfil percibe

las altas barreras, pero aun asi tiene la conviccién de llevar una vida
mas saludable y es justamente este segmento el que debe servir como
modelo e inspiracion para el resto de la poblacion.

EL CRECIENTE DESCONTENTO DE LOS CHILENOS

RESPECTO A SU ESTADO DE SALUD FISICA Y
MENTAL, SUMADO A SU APARIENCIA, DEBIERA
SER UN PUNTO DE PARTIDA Y MOTOR DE

CAMBIO QUE GATILLE TRANSFORMACIONES EN
LA CONDUCTA Y EN LA TOMA DE CONCIENCIA.

OPORTUNIDADES Y DESAFIOS DE

Las politicas publicas también juegan un rol clave en el modelamiento
de comportamientos y promocién de estilos mas saludables. En

este contexto, y a dos afios de la implementacion de la nueva Ley de
Etiquetado Nutricional, se aprecian algunas reacciones tempranas
positivas que marcan un cambio en la actitud de los actuales
consumidores nacionales. De acuerdo a la encuesta Chile 3D de GfK, el
41% de los chilenos han modificado la eleccién de los alimentos luego
de la implementacion de los nuevos sellos, de la misma forma un 41%
considera importante a la hora de elegir un producto que éste no tenga
sellos en su envase.

A pesar de ello, aln es muy temprano para observar el impacto real

de la normativa en los factores de riesgo de la salud. Las alarmantes
cifras de la Encuesta Nacional de Salud reflejan la realidad del pais antes
de la implementacién de la mencionada Ley, por lo que se deberfa
esperar al menos cinco afios para ver realmente cémo la nueva Ley de
Etiquetado esta generando un cambio, no sélo de actitud sino que en
los indicadores de salud como obesidad, sobrepeso y enfermedades
asociadas. En el intertanto, es pertinente darle seguimiento a las
conductas de la sociedad y entender cémo van ocurriendo estos
procesos.
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HABITOS QUE SE INSTALAN Y OTROS QUE
PIERDEN FUERZA

Para poder construir estrategias de bienestar focalizadas en la realidad

de la poblacién, resulta interesante entender como han evolucionado los

patrones de conducta en los dltimos afios. Hemos sido testigos de un
pals donde la tematica del bienestar y la vida saludable se han instalado
en el debate publico y han generado muchisimo interés por parte de la
ciudadania y la politica publica. Por otra parte, existen leyes como la de
Etiquetado Nutricional y muchas otras iniciativas privadas y ciudadanas
que promueven estilos de vida saludables. Pero, entre todo este “boom”
por la vida sana, ¢Qué habitos realmente se han instalado entre los
chilenos y cudles han sido mas bien modas o han tenido un efecto
“rebote”?

A primera vista hay conductas que destacan inmediatamente con un
crecimiento notorio, por ejemplo, el uso de endulzantes con cero aporte
calérico que ha aumentado de un 33% en el 2012 a un 43% en el 2018.
Sin duda esto responde a una fuerte campafa contra el uso excesivo de
azlcary a la promocién de alternativas mas saludables. En los Ultimos
afios, se ha multiplicado la oferta de endulzantes no caléricos y el uso
de éstos para la produccion de alimentos elaborados y bebidas (ver
mas en Estudio Chile Saludable Volumen VI). Sumado a esta tendencia,
los consumidores hoy también buscan alternativas mas naturales sin
aditivos artificiales. Un producto que se ha posicionado en el mercado
de endulzantes no caldricos naturales con mayores proyecciones es la
stevia. Este endulzante natural libre de calorias proviene de la planta
nativa de latinoamérica stevia rebaudiana y puede reducir el uso de
azucar en un 70%.
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HAY CONDUCTAS QUE DESTACAN CON UN
CRECIMIENTO NOTORIO, TAL ES EL CASO DEL
USO DE ENDULZANTES CON CERO APORTE
CALORICO QUE AUMENTO DE UN 33% EN EL
2012 A UN 437% EN EL 2018.

En otros habitos, las tendencias no son evidentes a primera vista, no
obstante, si se observa en detalle el comportamiento de los diferentes
segmentos de la poblacién, es posible vislumbrar conductas que marcan
microtendencias claras. En este sentido, hay un patrén particular que se
repite en varias ocasiones: el GSE D replica muchas conductas del GSE
ABC1 con un desfase de tiempo. Se distingue este fenémeno en habitos
que se han instalado y han tomado fuerza en la poblacién como, por
ejemplo, el evitar alimentos con grasas trans o saturadas y el uso de
endulzantes no caldricos.

Asf también, la costumbre de “picotear” entre comidas era un habito
bastante comun en el segmento GSE ABC1 en el 2012. Hoy ha caido esta
tendencia para el segmento C1, pero el segmento D presenta indices
similares a los que registraba el segmento ABC1 hace 6 afios. En el
segmento ABCT se aprecia un aumento significativo de la valorizacién

de la calidad nutricional versus la cantidad (Fig 15) pasando de un 48%
enel 2017 aun 81% en el 2018. Probablemente esto responde a la
reciente implementacion de la Ley de Etiquetado. Asi también, los sellos
descriptivos que alertan del contenido de grasas trans pueden haber
originado el crecimiento de 44% a 67% en el habito de evitar el consumo
de grasas transy saturadas.



La aproximacion de la poblacién a una vida saludable ha ido mutando
en el tiempo y, en este sentido, no todos los habitos se han potenciado.
Muy por el contrario, hay algunas conductas que tuvieron su hegemonia
y hoy han perdido relevancia. Hace algunos afios existia un fuerte interés
por el contenido caldrico y por la rotulacion de los alimentos (Fig 14). Se
observa que este interés ha ido mermando fuertemente en el segmento
GSE ABC1 y, de la misma manera, el segmento GSE D le ha ido siguiendo
la pista.

Esta tendencia es sumamente interesante pues revela que la poblacién
ya no esta valorando los mismos atributos que hace 6 afios. Hoy los
consumidores no sélo aprecian que un producto sea bajo en calorfas y
por consecuencia, se han vuelto mas exigentes y cultos en conceptos de
nutricién. Hace una década hablar de grasas trans era poco conocido y
relevante para la mayor parte de la poblacién, ya que existia un sesgo al
calcular sélo las calorfas sin importar la calidad nutricional, en cambio,
hoy la poblacién esta mas informada de cdmo los nutrientes criticos
tienen un impacto en la salud. En el 2018, no sélo interesa lo que
contienen los alimentos sino que se ha aprendido a valorar lo que NO

tienen y el esfuerzo de la industria por mejorar la calidad al reducir el uso

de azlcar, sal y grasas trans, entre otros. Por otra parte, el interésy la
preocupacion hoy es mucho mas fuerte en el sentido de la calidad de los
alimentos mas que en las calorias.
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LOS CHILENOS YA NO ESTAN VALORANDO LOS
MISMOS ATRIBUTOS QUE HACE 6 ANOS. HOY
LOS CONSUMIDORES NO SOLO APRECIAN QUE
UN PRODUCTO SEA BAJO EN CALORIAS, SINO
QUE SE HAN VUELTO MAS EXIGENTES Y CULTOS
EN CONCEPTOS DE NUTRICION.
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FIGURA 13 EVOLUCION DE LOS HABITOS DE VIDA SALUDABLE: CAMBIOS REALES V/S MODAS
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Fuente: Estudio Chile 3D GfK Adimark
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FIGURA 13.1 PREFIERO LA CALIDAD POR SOBRE LA CANTIDAD
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FIGURA 13.2 SIEMPRE CONSIDERO LAS CALORIAS EN LAS COSAS QUE COMO
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FIGURA 13.3 ACOSTUMBRO A LEER LA ROTULACION
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FIGURA 13.4 ACOSTUMBRO A PICOTEAR ENTRE COMIDAS
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FIGURA 13.5 EVITO LOS ALIMENTOS CON GRASAS TRANS O CON DEMASIADAS GRASAS SATURADAS
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FIGURA 13.6 PREFIERO CONSUMIR ENDULZANTES CON CERO APORTE DE CALORIAS (SUCRALOSA, ASPARTAMO, STEVIA,

SACARINA) EN VEZ DE AZUCAR U OTROS
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RADIOGRAFIA A LA
POBLACION INFANTIL



RADIOGRAFiA DE LA POBLACION INFANTIL

La poblacién mundial no para de crecer, triplicandose, segln datos de la
ONU, desde los afios 50 al 2015 y proyectando un aumento de un 25%
sobre la poblacion actuall.

Se entiende como poblacién infantil y adolescente al grupo de personas
hasta los 17 afios, habiéndose extendido hasta los 19 afios seguin
indicaciones de la OMS 2,

El aumento de la poblacién se ha dado por el aumento de la sobrevida y
no por el aumento de la natalidad como se podria suponer, el cual hoy
en dia es cada vez mas bajo sobre todo en los paises industrializados,
alcanzando niveles inferiores a la tasa de mortalidad.

Lo mismo ocurre para el caso de Chile, en el que la poblacién infantil se
ha visto muy disminuida en relacién a las décadas anteriores, en los que
tener 4 0 mas hijos era parte de lo normal. En efecto, en la década de

los 60 una mujer en edad fértil tenia en promedio 5,4 hijos y en 2015 ya
habfa descendido a 1,8. Esta cifra esta por debajo del nivel de remplazo
(2,1 hijos) lo que se podria ver afectado en el caso de Chile por el reciente
aumento de la migracion 3

DISMINUCION DE NATALIDAD

5,4 hijos 1,8 hijos

ANO 1960 ANO 2015
AN
4

Fuente: INE, 2015

OPORTUNIDADES Y DESAFIOS DE

FIGURA 14 EVOLUCION DE LA POBLACION MUNDIAL MENOR DE
18 ANOS

EN MILES DE MILLONES
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Si consideramos el segmento etario entre 0y 17 afios, en 1990 Un antecedente interesante es que, segln la encuesta Casen de 2017,
representaba el 34,4% de la poblacién en Chile. EI 2017, sélo alcanzaron poco menos de la mitad de los hogares cuentan con una persona entre 0
el 23,3%* lo que implica 4.095.000 personas. y 17 afios.

FIGURA 15 EVOLUCION DE LA POBLACION CHILENA MENOR DE 18 ANOS

= =

1992 2003 2017 Fuente: Encuesta CASEN 2017
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2.1 :COMO SON LOS NINOS CHILENOS?

Sin duda los nifios de hoy estan cambiando; segun estudios de GfK continuaciéon presentamos un resumen del estudio KID3D, elaborado por
Adimark, han pasado de ser totalmente crédulos a personas que no se GfK Adimark dirigido a nifios entre los 8 y 14 afios de distintos segmentos
dejan persuadir, poseen mucha informacion y estan hiperconectados socioecondmicos. El estudio incluyd 900 nifios de la Regidon Metropolitana,
con el mundo lo que genera en ellos una opinién clara y firme de lo los cuales respondieron preguntas acerca de su familia, habitos de vida,
que sucede a su alrededor.® Para caracterizar a los nifios chilenos, a intereses y preocupaciones.
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NINOS TECNOLOGICOS

Mas de la mitad de los nifios entre 8 y 10 afios, un 85% de los que tienen
11 a 12 affosy casi el total de 13 a 14 afios posee celular. EI 50% posee
una consola en su casay mas de un 75% cuenta con television en su
habitacion. Cerca de un 50% dice tener notebook o tablet propio.

En relacién a la libertad que tienen con las tecnologfas, la supervisién
de los contenidos televisivos alcanza un 60% para los nifios entre 8 y

12 afios, aumentando la libertad de eleccién para los nifios de 13y 14
afios, con una baja en el control a cerca de un tercio. En cuanto al uso
de Internet, 65 % de los nifios entre 8 a 10 aflos y 63 % de los de 11y
12 afios dice que lo supervisan al momento de navegar. Respecto a las
preferencias a la hora de navegar, el 70% de los nifios indica que su
pagina favorita es YouTube, seguida por Facebook (15%) y Google (11%).

FIGURA 16. NINOS TECNOLOGICOS

CELULAR PROPIO
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Fuente: Estudio CHILE3D KIDS GfK Adimark
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TIENE NOTEBOOK O TABLET PROPIO
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SU TIEMPO LIBRE

Segln los resultados del estudio, dentro de los principales intereses de
los nifios destacan: bafiarse en la piscina, escuchar musica, ver videos

en YouTube y salir a jugar al aire libre, entre otros. Esto demuestra que

a pesar de su cercania con las tecnologias, los nifios hoy en dia estan
interesados en hacer actividades al aire libre y desarrollar su lado artistico
a través de la pintura, el dibujo, las artes manuales y el baile. En relacién a
la actividad fisica, 8 de cada 10 nifios dicen practicarla independiente de
las clases de educacion fisica.

Ahora, en relacién a lo que hacen los nifios en especifico dentro de
las primeras opciones se encuentra jugar futbol, ver television, jugar
videojuegos, jugar con los amigos, siendo el favorito para los nifios el
futbol y para las nifias, ver television.

FIGURA 17 PRINCIPALES INTERESES DE LOS NINOS
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¢{QUE LOS PONE CONTENTOS?

A diferencia de lo que se esperarfa, que los nifios de hoy son més
independientes y que quieren su vida propia, al consultar qué es lo que
los pone contentos, la alternativa mas mencionada es la de estar con la
familia (30%), seguida por salir de la casa a jugar o pasear (13%).

FIGURA 18 ¢{QUE PIENSAN LOS NINOS DE SU ENTORNO?
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LOS NINOS, SU ALIMENTACION Y LA LEY DE
ETIQUETADO

Al consultar por la comida favorita de los nifios, la primera opcién que
manifiestan son los tallarines (21%), seguida por las hamburguesas y
vienesas (10 %), el pollo y los nuggets (9%), el pollo con papas fritas
(7%). En relacion a su alimentacién y a la implementacién de la ley de
etiguetado de los alimentos, los resultados indican que un 87% de los
nifios la conoce, pero tres de cada cuatro nifios declaran no tomarla en
cuenta a la hora de elegir lo que van a consumir.

NINOS MAS EMPODERADOS

Sin bien los nifios no son los que mandan en el hogar, el 74% siente
gue su opinion es relevante a la hora de tomar decisiones. Mas del
75% elige la ropa que se compray cdmo decora su pieza, en relacion a
su alimentacion el 64% de los nifios dice elegir sus colaciones (tipos y
marcas), pero el porcentaje disminuye a un 22% cuando se habla de lo
gue se come en la casa.

FIGURA 19. LA OPINION DE LOS NINOS
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2.2 SITUACION NUTRICIONAL

El sobrepeso y la obesidad, segun la Organizacion Mundial de la Salud
(OMS) se definen como una acumulacién anormal o excesiva de grasa
que puede ser perjudicial para la salud® y un nifio que tiene o ha tenido
problemas de sobrepeso u obesidad, tiene altas probabilidades de
seguir padeciendo este problema cuando sea adulto y a su vez sera
mas propenso a tener, a edad temprana, enfermedades crénicas no
transmisibles como diabetes y enfermedades cardiovasculares.

LA MALNUTRICION ES LA PRINCIPAL
CAUSA DE ENFERMEDAD EN EL MUNDO
2016

124 MILLONES

OBESIDAD ENTRE 5 Y 19 ANOS

1975

11 MILLONES
o}

1990 2000 2010

40 ANOS

Fuetne : Organizacion Mundial de la Salud, 2017
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Segun la informacién entregada por la Organizacion Mundial de la Salud,
en base a un estudio conjunto con Imperial College de Londres, los nifios
y adolescentes con obesidad, entre 5y 19 afios, han aumentado casi

10 veces en los Ultimos 40 afios pasando de los 11 millones de 1975 a

los 124 millones de 2016. De seguir esta tendencia, al 2022, la obesidad
infantil o adolescente serd mayor en nimero que la insuficiencia ponderal
(desnutricion), considerandose ya la obesidad y el sobrepeso como una
crisis sanitaria mundial”.

Es asi como la Organizacion de las Naciones Unidas para la Alimentacion
y la Agricultura (FAO) ha desarrollado la Agenda 2030 para el desarrollo
sostenible, la cual dentro de sus 17 objetivos (ODS) incluye “poner fin al
hambre, lograr la seguridad alimentaria y la mejora de la nutricién
y promover la agricultura sostenible” y “garantizar una vida sana y
promover el bienestar para todos en todas las edades”, a través de
dos metas puntuales:

* Poner fin a todas las formas de malnutricién, incluso
logrando, a mas tardar en 2025, las metas convenidas
internacionalmente sobre el retraso del crecimientoy la
emaciacion (manifestacion clinica de delgadez excesiva,
generalmente causada por enfermedad o falta de
alimentacion) de los nifios menores de 5 afios, y abordar
las necesidades de nutricién de las adolescentes, las
mujeres embarazadas y lactantes y las personas de edad.

* Reducir en un tercio la mortalidad prematura por
enfermedades no transmisibles mediante la prevencion y el
tratamiento y promover la salud mental y el bienestar.



El caso de Chile

La malnutricién siempre ha estado latente como problema de politica
publica en Chile. En sélo una década, durante los afios ochenta, el

pais pasé de tener problemas de desnutricion infantil a presentar otro
problema de salud publica, el de la obesidad infantil. Por una parte,

la creacién de la Junta Nacional de Auxilio Escolar y Becas, Junaeb

(1960), con la entrega de alimentacion a todos los nifios de las escuelas
publicas de Chile y la aplicacién de politicas de Estado en contra de

la desnutricion lograron disminuirla de un 37% a un 2,9%. Por otra, el
aumento de los niveles de ingreso, de los 600 ddlares per capita en 1960
a 15.000 ddlares el 2017, se ha traducido en un incremento del gasto en
alimentacioén, siendo los productos que mas aumentaron su consumo los
procesados con alto contenidos de grasa, azlcares y sodio®.

Para monitorear esta situacién Junaeb realiza un mapa nutricional

anual, creado como un sistema de vigilancia para detectar y monitorear
posibles riesgos en torno a la nutricién, ya sea por exceso o déficit,

el que es utilizado para el disefio y gestion de intervenciones y como
fuente de informacién sobre la nutricién de los escolares chilenos.

Este mapa se realiza a méas de 806 mil nifias, nifios y jévenes de cuatro
niveles educacionales (Pre-kinder, Kinder, 1° basico y 1° medio) de
establecimientos municipalizados y particulares subvencionados a lo largo
de todo el pais™.

Dentro de los principales resultados del mapa se evidencié que en Pre-
kinder, la obesidad disminuyd en un 2,6%, en kinder un 2,8% y en primer
afio basico un 0,7% ; y aumentd en un 2,6% en los estudiantes de 1 °©
medio.
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A continuacién se muestra un resumen con los principales resultados del
mapa nutricional de 2017:

contrapes¥

e Los niiios tienen una mayor prevalencia de obesidad que las
nifias en todos los niveles.

OBESIDAD  SOBREPESO

(En base ala poblacién medida) Las nifias tienen mayor prevalencia de sobrepeso en Kinder,
primero basico y primero medio.

PRE KINDER

"' 21,3% , .
Por area geografica

| [
Los estudiantes de establecimientos rurales tienen mayor
prevalencia de obesidad en todos los niveles.

KINDER
Los estudiantes de establecimientos urbanos presentan mayor

22,1% 26,7% sobrepeso en todos los niveles.

Las regiones del norte tienen menor prevalencia de
obesidad que las del sur.

BRIMERG En las regiones del sur, un tercio de los estudiantes
BASICO 23,9% 26,4% de primero basico tienen obesidad (10 puntos porcentuales sobre
el promedio nacional).

La obesidad severa representa un tercio de la obesidad total
en el grupo.

PRIMERO
MEDIO

Fuente: Mapa Nutricional 2017, Contrapeso
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2.3| LA ALIMENTACION INFANTIL

Los requerimientos nutricionales son la cantidad de energfa y nutrientes Para el caso de los nifios y adolescentes la nutricién, sumada a los
esenciales que se requieren para mantener el cuerpo sanoy en optimo factores genéticos y ambientales influye de manera importante sobre
funcionamiento, los que dependeran de la edad, sexo, actividad fisica y el crecimiento y desarrollo del individuo. Por otra parte se ha visto
estado fisiologico de la persona™. gue muchas de las enfermedades mas prevalentes en las sociedades
desarrolladas, tendrian su origen en la infancia como por ejemplo: se
LA NUTRICI()N, LOS FACTORES GENETICOS Y ha estudiado en diferentes ocasiones que un nifio obeso, tendera a

mantener esta condicion a lo largo de su vida y que existe una alta
probabilidad de que desarrolle diabetes mellitus Tipo 212 Por lo tanto
la alimentacién de los nifios, va mas alla del aseguramiento de los
nutrientes necesarios para su desarrollo y es necesario verla como una
oportunidad de prevenir enfermedades en la vida adulta.

AMBIENTALES INFLUYEN SOBRE EL CRECIMIENTO Y
DESARROLLO.

Como bien mencionamos los requerimientos nutricionales seran
distintos dependiendo de la etapa en la que se encuentre el individuo.

OPORTUNIDADES Y DESAFIOS DE



De nino a adulto

Los nifios entre 1y 3 afios estan en una transicion de la etapa de
crecimiento, rapido pasaran a una donde el crecimiento serd mucho mas
estable, la edad escolar. En esta etapa mantienen un crecimiento lineal
con un aumento regular de peso. Una vez entrada en la etapa preescolar
(desde los 3-4 afios hasta aproximadamente los 5-6 afios) y escolar
(desde los 5-6 afios hasta el inicio de la pubertad, cerca de los 10-11
afios) tienen un crecimiento estable de unos 5-7 cm/afio y un aumento
de peso de unos 2,5 - 3,5 kg/afio.

Una vez iniciada la pubertad (10-11 afios) hasta el cese del crecimiento
(16-18), el crecimiento se divide en dos etapas la pre adolescencia (10-13
afios) y adolescencia (14-18 afios), en estos periodos se genera un rapido
crecimiento en peso y talla, adquiriéndose el 50% del peso definitivo y el
25% de la talla adulta, también va acompafiado de una serie de cambios
fisicos, como la aparicién de los caracteres sexuales secundarios, el
aumento de la masa muscular en los varones y con mayores depdsitos
grasos en las mujeres®.

Dentro de los principales requerimientos nutricionales para los

nifios y adolescentes estan: calorias, proteinas, hidratos de carbono,
lipidos, vitaminas, minerales y agua. A continuacion se detallan los
requerimientos caléricos y de macronutrientes, en base a una actividad
fisica moderada, segun el sexo y la edad.
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FIGURA 20 DE NINO A ADULTO

SE GENERA UN RAPIDO
CRECIMIENTO EN PESO Y TALLA,
ADQUIRIENDOSE EL 50% DEL
PESO DEFINITIVO Y EL 25% DE
LA TALLA ADULTA Y UNA SERIE
DE CAMBIOS FiSICOS, COMO LA
APARICION DE LOS CARACTERES
SEXUALES SECUNDARIOS,

EL AUMENTO DE LA MASA
MUSCULAR EN LOS VARONES

Y CON MAYORES DEPOSITOS
GRASOS EN LAS MUJERES

4-11 ANOS -—‘

1-3 ANOS

Fuente: Clinica Las Condes

14-18 ANOS

10-13 ANOS

MANTIENEN UN CRECIMIENTO
ESTABLE, 5-7 CM/ANO Y UN
AUMENTO DE PESO DE UNOS
2,5 - 3,5 KG/ANO

ESTAN EN 'UNA ETAPA DE
TRANSICION. MANTIENEN UN
CRECIMIENTO LINEAL CON UN
AUMENTO REGULAR DE PESO



REQUERIMIENTOS ENERGETICOS (KCAL/KG/DiA) NINOS Y NINAS

Edad(anios) Nifias Nifios
(Kcal/kg/dia) (Kcal/kg/dia)
PARA EL CASO DE LOS
NINOS SEDENTARIOS LOS 2 81 84
REQUERIMIENTOS ENERGETICOS 4 77 60
DISMINUYEN EN UN 15% Y 5 74 77
AUMENTAN EN IGUAL PORCENTAJE 6 72 74
PARA NINOS CON ALTA ACTIVIDAD , " 12
FiSICA.
8 67 71
9 64 69
10 61 67
11 58 65
12 55 62
13 52 60
14 49 58
15 47 56
16 45 53
17 44 52
44 50

Fuente: FAO 2004.
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FIGURA 21 INGESTA DIARIA RECOMENDADA DE
MACRONUTRIENTES

ENTRE 20%
Y 30%
DE LiPIDOS

ENTRE 10% Y 15%
DE PROTEINAS

ENTRE 55% Y 60%
DE CARBOHIDRATOS

EN RELACION A LA INGESTA DIARIA DE
MACRONUTRIENTES, SE RECOMIENDA QUE ENTRE UN
10% Y 15% DE LAS CALORIAS TOTALES DE LA DIETA
PROVENGAN DE LAS PROTEINAS (4 KCAL/GRS), ENTRE
55% Y 60% DE LOS CARBOHIDRATOS (4 KCAL/GRS) Y
ENTRE UN 25% Y 30% DE LOS LiPIDOS (9 KCAL/GRS).

Fuente: Departamento de Nutricién Pontificia Universidad Catdlica de Chile, 2018.

FIGURA 22 INGESTA DIARIA DE AGUA RECOMENDADA

N\

1A 1,5 LITROS
(BASADO EN
APORTES DE 50-
Fuente: Kelloggs Nutrition, 2012 60 ML/ KG
DE PESO).
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2.4 EL ROL DE LAS COLACIONES EN LA ALIMENTACION
INFANTIL

Una colacién saludable es aquel alimento que podemos consumir como La colacion ideal
complemento a las comidas principales del dia, especialmente cuando
son deficientes nutricionalmente y sobre todo cuando entre unay otra
comida, hay mas de 4 horas de diferencia.

Una colacion jamas remplazard una comida principal, pero si ayudara a
distribuir los nutrientes necesarios a consumir durante el dia y/o a suplir

En el caso de los nifios que pasan largas jornadas en los establecimientos aquellas necesidades que en algunos casos no son cubiertas por las
educacionales y que a veces los alimentos ingeridos en los tiempos comidas principales, buscando siempre un adecuado funcionamiento
principales de comida no son suficientes para satisfacer sus necesidades tanto del cerebro como del resto del cuerpo, participando asf en el
nutricionales, es necesario que consuman una o mas colaciones al dfa. correcto crecimiento y desarrollo.

Incorporando colaciones es posible evitar reducciones en los niveles de

azucar en la sangre, fatiga, irritabilidad, dolor de cabeza o de estémago. FIGURA 23 QUE HAY QUE TENER EN CUENTA DE UNA

Por otro lado, el cerebro recibe sefiales de saciedad y bienestar, lo cual COLACION AL DIA

repercute positivamente, condicionando el grado de alerta, la capacidad UNA COLACION NO REEMPLAZA

de concentracién y memoria, y por ende mejorando el rendimiento UNA COMIDA PRINCIPAL. ES

EL COMPLEMENTO DE ESTAS,

escolar. CUANDO ENTRE UNA'Y OTRA HAY
DEBOE REPRESENTAR ENTRE EL MAS DE 4 HORAS DE DIFERENCIA.

Se calcula que una colacién saludable debe representar entre el 10-15% 5-15% DE LAS CALORIAS TOTALES

p . . . . . QUE REQUIERE UN NINO.
de las calorias totales que requiere un nifio, teniendo en consideracion

que los nifios a medida que van creciendo, sus requerimientos de [

energia se van modificando. Por tanto, las colaciones de los preescolares

deben ser de 100 a 150 calorias, de los escolares de 150 a 200 calorias y
de los estudiantes de educacion media entre 200 a 250 calorias™.

DEBE ESTAR PLANIFICADA DE ACUERDO AL GASTO
ENERGETICO, EL SEXO, LA EDAD, EL NIVEL DE ACTIVIDAD
FISICA, PESO Y TALLA DE CADA GRUPO ETARIO.

o

Fuente: Departamento de Nutricién Pontificia Universidad Catdlica de Chile, 2018.
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En relacién a la colacidn ideal, no se puede hablar de una “general” para Una colacion para cada edad
toda la poblacién infantil y adolescente, ya que cada una debe estar

planificada de acuerdo al gasto energético, el sexo, la edad, el nivel de

actividad fisica, peso y talla de cada grupo etario. Enviar una colacién adecuada a los nifios, no siempre es sindnimo de

altos costos y complicaciones. A continuacién se ejemplifican colaciones
A continuacion se presentan los requerimientos nutricionales para la para los diferentes grupos etarios con sus precios y aportes caldricos,
colacién, seglin rango etario, en base a la ingesta recomendada por “Guia para nifios y adolescentes moderadamente activos.
de alimentacién saludable del menor de 2 afios hasta la adolescencia”
del Ministerio de Salud (MINSAL). Es importante recalcar que ademas
del aporte energético de estas colaciones, se debe privilegiar la
calidad nutricional de los alimentos entregados en ese tiempo de
comida, entendida por el aporte de macro y micronutrientes segun las
recomendaciones para la edad.

FIGURA 24 APORTE CALORICO DE LA COLACION IDEAL

2.71
1.968 KCAL
REQUERIMIENTOS 1.385 o
M 1.060 KCAL
cugnes Nl
-3 ANOS 3-6 ANOS 6-12 ANOS 12-18 ANOS
APORTE CALORICO 100 a 160 139 a 208 197 a 295 271 a 400
COLACION DIARIO
KCAL KCAL KCAL KCAL

Fuente: Departamento de nutricién Pontificia Universidad Catolica de Chile, 2018.
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FIGURA 25 OPCIONES DE COLACIONES SALUDABLES Y SUS RESPECTIVOS PRECIOS PARA NINOS Y ADOLESCENTES, MODERADAMENTE ACTIVOS.

Tutti primaveral
(Y2 manzana, Y2 pera, %2
platano, ¥ yogur natural)

"4"

(160 kcal)

%300

Porridge de invierno
(3 cdas. de avena, 1 taza de
leche)

&

(200 kcal)

$252

Avena de verano
(1 yogur, 3 cucharadas
avena, 1 taza frutillas)

(":"'\ ‘
(275 kcal)

$416

Jalea feliz
(1 manzana, %2 pera, 1 kiwi,
jalea de naranja)

*h °

(130 kcal)

$255

1A 3 ANOS

Bavarois frutal
(1 yogur frutilla
descremado, 1 cdita. jalea
sin sabor, % platano)

B

(135 kcal)

#3225

3 A 6 ANOS

Puré de avena
(1 yogur sabor, 1% cdta.
avena)

&

(135 kcal)

$152

6 A 12 ANOS

Manzana inflada
(1 taza quinoa
inflada, 1 manzana rallada,
1 yogur)

<@

(265 kcal)

%580

Fuente: Departamento de Nutricion Pontificia Universidad Catélica de Chile, 2018.

Galletas hulk
(2 galletas de arroz, 1%
cda. palta)

\.

(152 kcal)

$292

Yogur y Mix
frutos secos
(1 yogur descremado,
1 pufiado de mix de
mani, pasas, nueces,

almendras)/

¢
q

-

(245 kcal)

%550

Leche asada nougat
(1 huevo, 1 taza de leche, 3
almendras)

O

(155 kcal)

#2706

Volcan de platano
(1 platano, 1 cda. chocolate
amargo)

>

(140 kcal)

$=216

Jardin de verduras
(%> taza de apio, %2 taza
zapallito italiano, 1 yogur
natural, 1 cdita. aceite

oIivai

(115 kcal)
$420

12 A 18 ANOS

Yogurina
3 mandarinas +
yogur descremado + 3
cdas. avena

\kiJm

(308 kcal)

$251

Pan griego
(1 marraqueta, 1 trozo
quesillo, orégano, 1 1amina
de tomate)

R
Q 3&‘?7 -

(360 kcal)

$321

Puré de avena
(3 cdas. avena, 1 yogur, 1
cda. mermelada)
+

fruta estacién

(285 kcal)

$298
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Cémo regla general, los alimentos que se deben evitar en las colaciones

son:

Alimentos altos en azucares:

Alimentos altos en grasas saturadas.

m En general, alimentos que tengan sellos negros.

FIGURA 26 COLACION SALUDABLE V/S NO SALUDABLE

OPCIONES
COLACIONES
SALUDABLES

ENERGIA | PRECIO

OPCIONES DE
COLACIONES
(kcal) (pesos) \[o}

ENERGIA | PRECIO

(kcal) (pesos)

SALUDABLES
Cereal de
Avena (2 cdas)
conYogur | 205 oo | 293
descremado Yggur
Platano (%2
unidad) -
con Yogur 130 wlor /A8 Sopaipillas (2) 220 400
descremado
Brownie
Manf (28g) 169 66 (eqnva.sgdé)) 280 473
unida
Paquete de
2 Galletas de galletas de
arroz con 152 220 chocolate 499 3F5
tomate rellenas con
crema (100g)

Fuente: Departamento de Nutricién Pontificia Universidad Catdlica de Chile, 2018.
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Como son los padres chilenos que
compran colaciones

En este volumen de Chile Saludable dedicado especialmente a las
colaciones saludables, se quiso indagar en el comportamiento de los
padres chilenos para entender sus motivaciones, intereses y actitudes
frente a la vida saludable, seglin los datos de la encuesta Chile 3D
realizada por GfK Adimark. Esta caracterizacion representa una
herramienta valiosa para levantar oportunidades de innovacién en el
desarrollo de productos saludables adaptados a las necesidadesy la
realidad de los padres/madres y nifios chilenos. Asi también, para las
instituciones que promueven politicas publicas enfocadas en estilos de
vida mas saludables para las familias chilenas.

El padre/madre chileno con hijos entre 0y 12 afios valora los atributos
saludables a la hora de elegir alimentos. La mitad de ellos considera
importante que los alimentos y bebidas sean bajos en azlcar asf
también que sean bajos en grasas y sodio. Uno de cada tres valora que
los alimentos sean organicos y un 41% cree que es importante que no
tengan sellos negros en el envase.

Un desafio para la industria de alimentos es cémo transmitir los
atributos de los productos de manera efectiva en la poblacién. En el
caso de los padres y madres, hay que considerar que solo un 40% lee
la rotulacién de los alimentos lo que deja a una gran mayorfa ciega
sobre la composicién nutricional de los productos. En este contexto es
importante que el desarrollo de productos contemple una estrategia
para comunicar las cualidades de los alimentos de forma clara, simple
y notoria para los consumidores, de otra forma todo el esfuerzo por
mejorar la composicion de los productos puede ser en vano.

Por otro lado, estos padres tienen una fuerte valorizacion por el cuidado
del medio ambiente (71% de interés) y un cuarto de ellos asegura que



FIGURA 27 COMPORTAMIENTOS DE CONSUMO PADRES/MADRES DE NINOS ENTRE 0-12 ANOS

51% 267% 667% 427%
le gusta compra por le gusta cocinar en sus conoce bastante y tiene
probar nuevos internet casas, hay un fuerte experiencia cocinando
productos interés por la comida

() @ @ @)

Fuente: Estudio Chile 3D GfK Adimark

recicla en su hogar. Esto abre una nueva dimension a tomar en cuenta
a la hora de desarrollar un producto, pues los padres y madres no ATRIBUTOS MAS RELEVANTES DE LOS ALIMENTOS Y BEBIDAS*

solamente buscan un alimento que cumpla con ser saludable de acuerdo

a sus estandares sino que también esperan que se alinee con sus Alimentos bajos en azdcar
intereses y principios, presentando un concepto mucho mas integral del Alimentos bajos en grasas
producto mas alld del valor nutritivo en si.

Alimentos bajos en sodio

A su vez, si se observan los comportamientos de consumo, estos padres Alimentos libres de sellos
estan abiertos a innovar a la hora de elegir productos alimenticios (un

Alimentos organicos

51% declara que le gusta probar nuevos productos), hay una interesante ) o o
5 ) . Alimentos con prebidticos/probidticos

penetracion de la compra por internet (26%) y una valoracién por las

marcas de los productos. Por otro lado, estos padres estan abiertos a Alimentos con vitaminas o minerales

cocinar en sus casas, hay un fuerte interés por la comida (66%) y un 42% Alimentos sin aditivos artificiales

reconoce que conoce bastante y tiene experiencia cocinando. *Se han contemplado para este andlisis padres con hijos entre 0y 12 afios.

Fuente: Estudio Chile 3D GfK Adimark
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FIGURA 28 RADIOGRAFIA ACTIVIDADES FRECUENTES:
DE LOS PADRES CHILENOS* 63% navega por internet
29% cocina como hobby

67% ve television abierta la mayoria de los dias

*Se han contemplado para 34% | | diario al
este analisis padres con hijos 6 lee el diario al menos una vez por semana
entre 0y 12 afios 70% utiliza internet al menos una vez por semana

\/ INTERESES:

66% cocinar
T1% cuidado del Medio ambiente
26% reciclar

HABITOS DE VIDA SALUDABLE:

51% consume comida rapida

507% tiene horarios establecidos para las comidas

47% acostumbra a picotear entre comidas

687% come con frecuencia frutas y verduras

34% compra productos sin aditivos artificiales

45% prefiere la comida sabrosa por sobre la comida sana

46% evita los alimentos con grasas trans o saturadas

40% acostumbra a leer la rotulacién de los alimentos

47% come pescado una vez por semana

54% come con frecuencia lacteos

33% siempre considera las calorias en los alimentos que consume
41% asegura que los nuevos sellos lo han hecho modificar la eleccion de ciertos alimentos

24% consume con frecuencia comida congelada
42% reconoce que conoce bastante y tiene experiencia en temas como comida y preparacion (cocina)

35% dice casi siempre soy el primero en probar nuevos alimentos, tener nuevas experiencias
gastrondmicas o preparar nuevas recetas

HABITOS COMO CONSUMIDOR:

77% tiene smartphone

51% le gusta probar productos nuevos

34% esta dispuesto a pagar mas por marcas mas exclusivas
26% le gusta poder comprar por Internet

41% le importa la marca a la hora de comprar

Fuente: Estudio Chile 3D GfK Adimark
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FIGURA 28.1 LUGARES DONDE COMPRA

667% 51% 447% 347%

Supermercado Almacenes de barrio Feria Panaderia

FIGURA 28.2 CUANDO DECIDE QUE ALIMENTOS O BEBIDAS VA A CONSUMIR
¢QUE TAN IMPORTANTE SON LAS SIGUIENTES CARACTERISTICAS AL MOMENTO DE ELEGIR?

L 33% gue sea Orgén]co . ]
Se han contemplado para este analisis
ii fi Y, iooli Y D
padres con hijos entre 0y 12 afios, de un 48% que sea bajo o libre de azucar
total 4.800 observaciones con un margen 49% que sea bajo en grasas o libre de grasas @
de error de 1,41% al 95% de confianza. N ) )
50% que sea baJo en sodio I
N / 47% que esté reforzado con vitaminas o minerales @
38% que no tenga ingredientes genéticamente modificados @D
34% que contenga prebidticos/ probidticos @D
41% que no tenga los nuevos sellos negros @D

FIGURA 28.3 LA SATISFACCION CON ASPECTOS DE LA VIDA

56% 61% a41% 39%
Esta satisfecho con Considera que Se considera Esta estresado
su alimentacion tiene una vida con sobrepeso
muy saludable . ’
O,
@)

Fuente: Estudio Chile 3D GfK Adimark
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¢Qué opinan los padres sobre las
colaciones?

El estudio “Chile Come Sano” que elabord GfK Adimark en conjunto con
JUMBO buscé profundizar en el rol de las colaciones y fue dirigido a
padres y madres chilenos con hijos menores de 18 afios. Fue de caracter
cuantitativo y se realizé entre el 9y el 16 de diciembre de 2017 con un
total de 1,009 casos ponderados en base a la poblaciéon nacional Censo

2012.

FIGURA 29 PADRES CHILENOS Y COLACIONES

P intenta que
los nifios

ﬁ lleven cosas

distintas de

/\ colacion cada
5 dia.

de cada 10 padres cree que
es importante que los nifios
consuman colaciones durante el
dia.

esta
preocupado de
que sus hijos
lleven colaciones
saludables al
colegio.

76%/

Fuente: Estudio Chile Come Sano,
Jumbo - GfK Adimark
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El aumento de la preocupacién porque los nifios consuman colaciones
saludables, viene motivado principalmente por mejorar la calidad de vida
de los nifios y por la conciencia que se ha generado en torno a llevar una

alimentacion sana.

13%

tiene ¢

planificadas
las colaciones
de sus hijos
para toda la
semana.

13%

afirma que
son sus hijos
quienes
deciden qué
es lo que
llevaran.

: ;
MIENTRAS MAS JOVENES LOS PADRES, MAYOR ES LA PREOCUPACION



FIGURA 30 LAS MOTIVACIONES DE LOS PADRES Y MADRES PARA
DARLE COLACIONES SALUDABLES A SUS HIJOS

427%
37%
1%
47
2%

Mejorar la calidad de vida de mis hijos
Tomé conciencia de lo importante de alimentarse sanamente
Mantenerlos en un peso adecuado

Ayudarlos a que se sientan mejor

Ayudarlos a bajar de peso

Asegurarles una mejor vejez 2%

FIGURA 32 {QUE ALIMENTOS FORMAN PARTE DE UNA COLACION

Tienen un problema médico 1% SALUDABLE?
Frutas 79%
Para el padre y madre chileno una colacién saludable es la que esta Yogures 79%
compuesta principalmente por alimentos naturales, no envasados y con Cereales 75%
poca azUcar, dentro de las cuales destacan frutas, lacteos y cereales, Jugos T2%
ubicando al final del listado los chocolates, snack salados y bebidas. Leches 62%
) ) Pan con agregado 52%
FIGURA 31 ¢(EN QUE CONSISTE UNA COLACION IDEAL? Galletas 47%
67% Lacteos 41%
Alimentos naturales/ no envasado Agua 36%
Con poca Azticar 567% Bebidas lacteas 30%
43% Huevos 28%
Con pocas grasas 38% Verduras 24%

Con pocas calorias Galletas de agua 1%
Chocolates 9%
Bebidas 9%

Snack salados 9%

357%

Alimentos variados

Fuente: Estudio Chile Come Sano Jumbo-GfK Adimark
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Segln este estudio, un 68% de los padres y madres asegura haber
modificado el consumo de ciertos alimentos por la Ley de Etiquetado, y
un 65% de los consumidores dice haber restringido ciertos productos
como por ejemplo: azucar (80%), bebidas azucaradas (77%), comida
chatarra (70%), alto en sodio (60%), grasas (55%), cosas dulces (53%).

FIGURA 33 EFECTO DE LEY DE ETIQUETADO: RESTRICCION
ALIMENTOS EN EL ULTIMO TIEMPO

EL 65% RECONOCE

HABER EMPEZADO A
RESTRINGIR CIERTOS
INGREDIENTES EN EL ULTIMO

TIEMPO

Fuente: Estudio Chile Come Sano_Jumbo-GfK Adimark
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El azGcar 80%

Bebidas azucaradas 77%
Comida répida/comida chatarra 70%
Alimentos altos en sodio 607%
Grasas 55%

Sal 54%

Las cosas dulces 53%

Pasteleria 46%

Alimentos procesados 39%

Los endulzantes artificiales 30%
Carbohidratos 19%

Pan 17%

Alimentos con gluten 7%

EN RELACION A LAS PRINCIPALES BARRERAS
QUE TIENEN LOS PADRES Y MADRES PARA
PREPARAR UNA COLACION SALUDABLE UN
31% DICE NO CONTAR CON LOS RECURSOS

ECONOMICOS SUFICIENTES, SEGUIDO POR LA

FALTA DE TIEMPO (27%) Y LA DIFICULTAD DE

ORGANIZARSE (17%).




COLACIONES PARA NINOS Y NINAS EN ESTADOS UNIDOS

Son ya conocidos los problemas de obesidad y sobrepeso que existen en
Estados Unidos. Por eso y pensando en que la infancia es el momento
en que se desarrollan los habitos de alimentacién saludable que
marcaran la pauta de alimentacién para el resto de la vida, el Instituto

de Nutricion de Nestlé ha desarrollado los estudios “Feeding Infants

and Toddlers Study” (FITS) y “Kids Nutrition & Health Study”(KNHS) cuyo
objetivo es desarrollar una comprensién mas profunda de los problemas
nutricionales, los patrones dietéticos y los habitos de vida de los nifios de
entre 0 a4 afios y entre 4 a 12 afios (KNHS) 5.

25% DE LAS CALORIAS DE LOS NINOS ES OBTENIDA
DE LAS COLACIONES.

3-4 4-8 9-13

afios afios afios

e 45% 19% 1%
Yogur 12% 5% 3%
Snacks . 18% 30% 33%

sebids g 18% 30% 32%

Los patrones de consumo de colaciones son menos
saludables a medida que los nifios crecen.

Fuente: Nestlé, 2016

A partir de estos estudios se caracterizé el rol de la colacién en nifios de
4 312 afios, encontrando importantes datos, tales como que el 25% de
las calorias consumidas por los nifios las obtienen de las colaciones y
los patrones de consumo de colacién segun la edad y la hora en que se
ingieren. A continuacion se presentan los principales datos levantados
sobre la tematica.

47% 78% .. 67%

Mafana . Tarde o /‘,Noche

v

Los patrones de consumo de colacién difieren segin la hora

del dia, teniendo una menor ingesta de calorias durante la

mafana y contribuyendo casi con el total de calorias en lo
consumido en la tarde y noche?®

32% 31% 30%

comer alimentos dulces beber bebidas comer dulces
de panaderia azucaradas

Jiée:

COLACION PROMEDIO COMIDA PROMEDIO
7 gramos de azUcares 3 gramos de azlcares
afiadidos por 100 calorias afiadidos por 100 calorias

Los productos utilizados como colaciones para nifios
contienen mas azucar agregada que cualquier otra comida.

OPORTUNIDADES Y DESAFIOS DE
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LA MATRIZ LACTEA

EL CONCEPTO DE MATRIZ DE LOS ALIMENTOS: UNA
APROXIMACION PARA ENTENDER EL EFECTO QUE LOS
NUTRIENTES TIENEN SOBRE LA SALUD"

Los alimentos consisten en una gran cantidad de nutrientes diferentes
gue son contenidos en una estructura compleja. La naturaleza de la
estructura de los alimentos y los nutrientes en la matriz de alimentos
determinaran la digestion y absorcion de nutrientes y metabolismo,
alterando asf las propiedades nutricionales de la comida.

Se reconoce, cada vez mas, que en un alimento es importante considerar
el contenido general de nutrientes y no cada uno por separado. En los
paises nérdicos, por ejemplo, ademas de especificar las cantidades de
nutrientes necesarios en la dieta, se enfatiza la necesidad de considerar
los alimentos particulares de los cuales se obtienen esos nutrientes y la
calidad de esos alimentos.

La ‘matriz de alimentos’ describe un alimento en términos de ambos:
su estructura y su contenido de nutrientes, y como estos interactlan
juntos.

Por ejemplo, el concepto de Matriz Lactea, se refiere a que los
componentes de la leche u otros productos lacteos no funcionan de
forma aislada, sino que interactlan entre si. La premisa es que los
efectos en la salud de los nutrientes individuales pueden ser mayores
cuando se combinan.

Cada vez se reconoce mas que los efectos de la leche y los productos
lacteos en la salud se extienden mas alla de los nutrientes individuales
que contienen. Mas bien, la combinacién Unica de nutrientes y factores
bioactivos, y cdmo interactlan entre sf en la matriz lactea, se combinan
para producir el efecto general en la salud.

OPORTUNIDADES Y DESAFIOS DE
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Los nutrientes de los productos lacteos
trabajan en equipo

LA LECHE Y LOS PRODUCTOS LACTEOS SON FUENTES
NATURALMENTE RICAS DE UNA AMPLIA GAMA DE
NUTRIENTES ESENCIALES



Muchas personas asocian la leche y los productos lacteos con el calcio y
la formacion de los huesos, pero los productos lacteos ofrecen beneficios
nutricionales mucho mas amplios. La leche contiene proteinas de alta
calidad, carbohidratos en la forma de lactosa, asf como muchos acidos
grasos diferentes y una amplia gama de micronutrientes, incluidas
vitaminas y minerales y oligoelementos.

LA LECHE ES UNA FUENTE NATURAL DE CALCIO,
VITAMINA B12, RIBOFLAVINA (VITAMINA B2), FOSFORO Y
POTASIO

También contiene cantidades mas pequefias de otros nutrientes
incluyendo vitamina A, niacina, acido fdlico, vitamina B6, vitamina D,
magnesio, selenio y zinc.

Los productos elaborados con leche como el yogur fermentado, las
leches y el queso también contienen muchos de los nutrientes que
estan presentes en la leche. Muchos yogures y quesos, por ejemplo, son
fuentes naturales de protefnas, calcio, fésforo y vitaminas B2 y B12.

Los nutrientes presentes en la leche y los productos lacteos estan
involucrados en una serie de funciones importantes en el cuerpo.

Estos incluyen los conocidos beneficios del calcio en los huesos y dientes,
y proteina para musculo. Pero también juegan un papel en la funcién
nerviosay muscular, en la liberacién de energfa, vision, coagulacion de

la sangre y glébulos rojos, digestion, presion arterial, salud de la piel, el
sistema inmune, la funcién psicoldgica y el crecimiento de los nifios.

Dado su rico contenido de nutrientes, no es sorprendente que la leche
y los productos lacteos hagan una contribucién importante a la calidad
nutricional de la dieta europea. En muchos paises, son los principales
proveedores de calcio, entre un 40% -70%. Para algunos paises y grupos
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de edad, la leche y los productos lacteos también contribuyen de forma

valiosa a la ingesta de selenio, magnesio, niacina, folato y vitamina D.

LA LECHE Y LOS PRODUCTOS LACTEOS SE
HAN RELACIONADO CON UNA SERIE DE
POSIBLES BENEFICIOS PARA LA SALUD EN
LAS AREAS COMO LA PRESION ARTERIAL,
LA SALUD OSEA Y EL CONTROL DE

PESO, ASi COMO LA DIABETES TIPO 2,
ENFERMEDAD CARDIOVASCULAR Y CANCER
COLORRECTAL. TAMBIEN TIENEN UN PAPEL
EN LA NUTRICION DEPORTIVA Y PARA
AYUDAR A MANTENER LA MASA MUSCULAR
Y LA FUNCION EN LAS PERSONAS
MAYORES.

La matriz de diferentes productos lacteos sera diferente en las
cantidades y combinaciones de nutrientes, incluyendo proporciones de
proteinas de suero y caseina, grasa y bioactivos. Dentro de una categorifa
de productos lacteos, los métodos y procesos de produccién también
alteraran la composicion de la matriz, por ejemplo, la duracion del
tiempo de maduracion para el queso afecta el grado de degradacion de
protefnas y la produccién de péptidos bioactivos.
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Recientes estudios europeos proporcionan evidencia que vincula el
consumo de lacteos con la salud de los huesos, especialmente en nifios
y adolescentes. En nifios, un metaanalisis de estudios que investigan

el efecto de productos lacteos y calcio dietético (predominantemente

de productos lacteos) sobre el contenido mineral éseo (BMC) informo
que el total BMC cuerpo y la columna lumbar fueron significativamente
superiores en nifios con mayores consumos lacteos como parte de

un patrén dietético saludable. También se ha asociado con efectos
beneficiosos sobre el desarrollo éseo. Estudios que han utilizado
especificamente leche o productos lacteos son limitados en comparacion
con los de los suplementos de calcio, pero se han reportado efectos
positivos; incluido en nifios franceses, finlandeses y britanicos. Por
ejemplo, se observaron mejoras significativas en la adquisicion de
minerales ¢seos en comparacion con sujetos de control en adolescentes
britanicas a quienes se les dieron 568 ml de leche por dia durante 18
meses.

Una cantidad de estudios retrospectivos, aungque no todos, encontraron
que el consumo de leche en la infancia y la adolescencia se relaciona con
una mejor salud ésea y/o riesgo reducido de fractura mas tarde en la
vida.

A pesar de haber menos estudios observacionales disponibles, éstos
también indican un beneficio o efecto neutro del consumo de productos
lacteos sobre el peso corporal o la composicion del cuerpo. En los nifios
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del Reino Unido, por ejemplo, el consumo de productos lacteos mas alto
durante la preadolescencia (10 afios) sugirid que el calcio también puede
funcionar uniendo grasa en el intestino y aumentando su excrecion del
cuerpoy, por lo tanto, disminuye la absorcién de grasa (y, por lo tanto,
de calorfas). El calcio en la matriz de alimentos lacteos puede ser mas
efectivo en esta materia que otras formas de calcio.

La leche, el yogur y las natillas son fuentes convenientes de
carbohidratos, proteinas, liquidos y electrolitos, mientras que el queso
proporciona protefnas y electrolitos.

Mientras que las bebidas deportivas son una opcién popular para la
rehidratacion después del ejercicio, la leche regular contiene mas del
electrolito sodio importante que una bebida deportiva estandar. Al
contener también protefnas y carbohidratos, la leche tiene el beneficio
adicional de proporcionar todos los nutrientes de importancia para la
recuperacion después del ejercicio.

Se requiere un esfuerzo minimo para consumir productos lacteos
liquidos que pueden ser Utiles después del entrenamiento cuando la
fatiga o el poco apetito pueden reducir la motivaciéon para comer una
comida de recuperacion.



El consumo de lacteos en Chile

La OMS recomienda consumir 3 porciones de productos lacteos al

dia para una alimentacién saludable. Eso implica que en Chile debieran
consumirse anualmente el equivalente a 219 litros por persona.
Actualmente, el consumo en Chile alcanza sélo a 146 litros, lo que implica
una brecha de 50%.

Si se compara esta situacion respecto de otros paises y areas en el
mundo, tenemos el siguiente grafico:

FIGURA 34 CONSUMO DE LACTEOS PER CAPITA ANUAL

‘ CHILE 156

' A BRASIL
160

-

o

URUGUAY
220

ARGENTINA
220

USA
I 258

EUROPA

I 270

PAISES DESARROLLADOS
250

Fuente: Euromonitor 2018. Cortesia de Soprole.
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UNO Colacién de Soprole

Un producto pensado para la colacién de los nifios
es Uno Colacion de Soprole, bebida lactea con probidticos
que ayudan a estimular el sistema inmune, en un formato
practico y con los mas ricos sabores. Fue lanzada al
mercado en abril de 2018, bajo el mensaje “Agrega
Proteccion a tu Colacién”, enfatizando el atributo
de los probidticos. Esta disponible en 2 sabores:

I, multifruta y frutilla.
II Por otra parte, logré un envase adaptado a los requerimientos de los
! nifios, ya que para ellos las botellas de probidticos son dificiles de abriry
! tomar, las mamas deben ayudarles. Con UNO Colacién, los nifios pueden
: disfrutar de esta bebida lactea en su colacion, sin necesitar de la ayuda
\ de un adulto, cubriendo la necesidad de las madres de poder proteger a
\\ sus hijos con una colacién sanay rica y promoviendo la autonomia de los
\\ pequefios consumidores.
N - N o
3 Pporcién individual 80 ml
Porciones por envase 1
100 mi 1 porcion
Energia (kcal) 32 26
Proteinas (g) 1,5 1,2
Grasa Total (g) 0,3 0,24
Grasa saturada (g) 0 0
Grasa Monoinsaturada (g) 0 0
Grasa Polinsaturada 0 0
Ac. Grasas Trans (g) 0 0
Colesterol (mg) 0 0
H. De C. Disp (g) 5,9 4,7
Azucar (g) 0,32 0,26
AzUcares totales (g) 4,4 3,5
Sodio (g) 38 30
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PROGRAMAS E INICIATIVAS
CONTRA LA OBESIDAD INFANTIL



SOBREPESO EN CHILE

Las alarmantes cifras de obesidad y sobrepeso no han dejado
indiferentes a la clase politica del pafs. Sin excepciones, los Ultimos
gobiernos han enfocado sus esfuerzos para lograr un cambio conductual
de la sociedad y de los individuos hacia estilos de vida mas saludables.
Se han llevado a cabo diversas estrategias con el objetivo de aumentar la
presencia de factores protectores en la poblacion.

Todos estos ejes tienen un objetivo en comun, disminuir los indices

de obesidad, sobrepeso y sedentarismo en la poblacién y lograr una
eficiente coordinacién entre los diferentes sectores y niveles de gestion
de la politica publica.

Resumen de politicas publicas de
promocioén de estilos de vida saludables
implementadas en Chile

1997

Guias Alimentarias (Ministerio de
GUiAs DE

conjunto del Instituto de Nutricién
y Tecnologia de Alimentos de la

Universidad de Chile en colaboracién
con el Departamento de Nutricién y Alimentos del Ministerio de Salud
se publica la primera “Gufa de Alimentacion para la poblacién chilena”.
Estas gufas son un conjunto de mensajes educativos que adaptan los
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aLmmENTACIOM Salud): en 1997 a través de un trabajo

LAS POLITICAS PUBLICAS AL COMBATE DE LA OBESIDAD Y

conocimientos cientificos sobre alimentacién y actividad fisica a las
necesidades de informacién de la poblacién general, considerando su
situacion de salud y factores socioculturales que los afectan?.

La gufa chilena cuenta con cuatro actualizaciones y/o revisiones, siendo
la Ultima del afio 2017, en la que se definieron 11 mensajes en base

al perfil epidemioldgico actual de la poblacién chilenay las Ultimas
recomendaciones internacionales sobre alimentacién y actividad

fisica de la Organizacion Mundial de la Salud (OMS), la Organizacién

de las Naciones Unidas para la Agricultura y la Alimentacién (FAQ), el
Departamento de Agricultura de los Estados Unidos (USDA) y el Centro
para el Control y Prevencion de Enfermedades de los Estados Unidos
(CDCQ), ademas de la revision de las Guias Alimentarias de paises de los
cinco continentes?.

2005

Estrategia de Intervencién Nutricional a través del Ciclo Vital
(EINCV): originada el afio 2005, la estrategia se dirige a instalar habitos
de alimentacién saludable y aumentar la actividad fisica a lo largo de
todo el ciclo vital, con énfasis en la primera etapa de la vida. La EINCV
es parte del proceso de Reforma de la Salud, de Estrategia Global
contra la Obesidad (EGO Chile) y del Modelo de Atencién Integral con
Enfoque Familiar y Comunitario, especificamente, en lo relacionado
con la promocién de los estilos de vida saludable y prevencion de la
malnutricion 2,



2006

Cmats Choket e Lesmeniies s PAIS Para controlar el aumento de la obesidad

- Estrategia Global contra la Obesidad-EGO
: Chile: el afio 2006 se lanz6 un compromiso

en la poblacién chilena. Como estrategia a
nivel nacional, se integra como una tarea de VIDA CHILE" y sirve de
plataforma para incluir e impulsar todas las iniciativas que contribuyan
a la promocién de un estilo de vida saludable. Su meta fundamental,
es disminuir la prevalencia de la obesidad en el pais, fomentando una
alimentacion saludable y promoviendo la actividad fisica a lo largo de
toda la vida. En el afio 2007 nace la iniciativa EGO-Escuelas centrando el
problema de la alimentacion y actividad fisica en el entorno educacional,
que a pesar de la acogida en su implementacion por los colegios no
obtuvo los resultados esperados, registrandose en su evaluacion
nutricional un incremento en el indice de obesidad en nifios y nifias.
Donde en la misma evaluacién del programa se sugiere: acciones mas
constantes, incorporar cada actividad en el proyecto educativo, aumentar
las horas a profesores de educacion fisica, asegurar la coordinacion
entre escuelas y centros de salud, mejorar recursos humanos en
escuelas rurales, entre otras*.

2010

Programa Elige Vivir Sano: tiene como propdsito
Elige implementar una politica publica que genere
vivir habitosy estilos de vida saludables que pretendan
$aN0  disminuir los factores de riesgo que producen

las enfermedades no trasmisibles. Nace como
una politica coordinada desde Presidencia, de caracter intersectorial,

social, descentralizada con cuatro objetivos concretos: promover

la alimentacién saludable, fomentar la actividad fisica, propender

las actividades en familia y la vida al aire libre. Se proyecta hacia los
ciudadanos a través de la promocién positiva, propositiva y practica de
mejores habitos y la invitacion a asumir libremente cuatro compromisos:
COME SANO, MUEVE TU CUERPO, DISFRUTA A TU FAMILIA Y VIVE AL
AIRE LIBRE. El afio 2013 el programa se transforma en una ley quedando
alojado en el Ministerio de Desarrollo Social

2016

. Ley Etiquetado Nutricional: la Ley de etiquetado
@ @ de los alimentos comenzd a regir en junio de 2016y
establecid limites de azlcar, grasas saturadas, sodio
@ y calorfas en los productos. Ademas, posee tres
= ejes fundamentales para todo alimento que exceda
estos limites: la obligacién del etiquetado frontal de
advertencia en los productos que se estableci¢ en forma de rombos
negros, la prohibicion de venta dentro de las escuelas y la prohibicién de
hacer publicidad de estos productos que esté dirigida a menores de 14
afios. El 27 de junio de 2018 entrd en vigencia el segundo tramo de la
iniciativa, elevando los estandares de exigencias de los limites de grasas,
calorias, azlicares y sodio en los alimentos que se comercializan. Durante
la primera etapa de la ley se incorporaron cuatro etiquetas “ALTO EN”
calorias, sodio, azlcares y grasas saturadas. Si bien en esta segunda fase
las etiquetas se mantienen, la iniciativa establece nuevos limites para los
nutrientes y comienza a regir la obligacion de que toda publicidad de
productos con sellos debera incorporar el mensaje “Prefiera alimentos
con menos sellos de advertencia”. Estos nuevos requerimientos, segin
un estudio hecho por el Instituto de Nutricién y Tecnologia de los

* Consejo Nacional para la Promocién de la Salud creado en 1999, presidido por el Ministro de Salud., encargado de elaborar las politicas de Promocién de Salud en Chile,
coordinar los esfuerzos de las instituciones participantes, asesorar a los Ministerios y Gobiernos Regionales y Locales en los temas de Promocion.
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Alimentos (INTA), provocaran que alrededor del 10% de los alimentos
que no tenfan sellos en la primera etapa los tengan, siempre y cuando no

hayan modificado su composicion nutricional para este nuevo ciclo.

FIGURA 35 LIMITES DE LA SEGUNDA ETAPA DE LA LEY DE

ETIQUETADO:®
- A . Azucares Grasas
Limites Energia Sodio totales Saturadas
Alimentos 300 500 15 5
sélidos g/100 g kcal/100 g mg/100 g mg/100 g
Alimentos 80 100 5 3
liquidos g/100 ml kcal/100 ml mg/100 ml mg/100 ml

Fuente: Ministerio de salud, Minsal.

2017

Plan Contra la Obesidad Estudiantil
CO I'ltrapess de Junaeb, Contrapeso: Programa
FLAN CONTRALA Darsian IsTuoisi ot st cregdo con el objetivo de contribuir a
reducir la obesidad estudiantil mediante
la implementacién de 50 medidas concretas que responden a los ejes

programaticos, alineando todos sus programas institucionales, creando
sinergia con iniciativas publico-privadas, con una meta de reduccion de
un 2% de obesidad al 2020. Estas medidas se pretenden implementar en
todos los establecimientos publicos de Chile, a través de iniciativas tales
como: Laboratorios gastrondmicos, la incorporacién de tecnologias en
los programas Incorporando actividad fisica en recreos e incorporando
tecnologias como los programas Yo Elijo Mi PC y Me Conecto Para
Aprender, circuitos psicomotores de JUNJI e Integra.
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Iniciativas que apoyan
a la politica publica

Corporacioén 5 al dia

El propdsito de la Corporacion, sin fines de
lucro, 5 al dia es educar a la poblacion para que
consuma a lo menos 5 porciones de frutas o
verduras al dia.

El programa fue establecido en 1991, por
el Instituto Nacional del Cancer de los Estados Unidos, siendo luego
apoyado por la OMS y adoptado en mas de 40 paises. En el 2004 la OMS
solicita al Instituto de Nutricién y Tecnologfa de los Alimentos (INTA) de la
Universidad de Chile, ejecutar el programa en Chile, quienes en conjunto
con productores, exportadores, distribuidores y comercializadores de
frutas y verduras crean la “Corporacién 5 al dia” el 2006.87

La corporacién trabaja principalmente a través de difusién al consumidor
en puntos de venta, medios de comunicacidon masiva, intervenciones

en lugares de estudio o trabajo y realizando investigaciones sobre el
impacto de las intervenciones y cambios en el consumo de frutas y
verduras.

TresA

TresA es un programa de la Comuna Lo Prado

que nace en marzo de 2011, por medio de una
estrategia establecida con foco en salud y educaciéon
y que da cuenta del trabajo intersectorial que se

Prograrma

Tres

requiere para dar respuesta a las necesidades

y problematicas que presentan los nifios, nifias

y adolescentes, centrandose en el Autocuidado y Entorno Social,
Afectividad y Sexualidad, Alimentacion y Actividad Fisica. La iniciativa
se instala en los establecimientos educacionales de la Municipalidad, a



través de la “La Sala de Salud”, disminuyendo las brechas de atencién,
originadas por la no concurrencia de los/as estudiantes (con indice de
vulnerabilidad sobre 80%) a los centros de salud. Reforzando lo anterior,
la estrategia ha logrado insertar los temas asociados en el curriculo
escolar, orientando practicas pedagdgicas que acompafian y refuerzan
los propositos del programa.

Actualmente, TresA cuenta con un equipo multidisciplinario (Asistentes
Sociales, Matronas, Psicélogas/os, Nutricionistas, Técnicos Deportivos,
TENS, entre otros), recursos profesionales demandados por las
escuelas desde sus Planes de Mejoramiento-SEP (Subvencién Escolar
Preferencial).

MASTER CHEF TRES A

Concurso abierto a toda la comunidad escolar creado para la
promocion de habitos de alimentacion saludable y actividad
fisica en establecimientos. Busca integrar técnicas culinarias y
alimentos saludables a la vida cotidiana de la comunidad, en
especial a la colacién escolar, recalcando lo importante de contar
con informacién nutricional para alimentar de manera sana a la
familia.

En relacién al eje Alimentacién y Actividad fisica, el programa busca
promover y fomentar habitos de alimentacién, incrementar el desarrollo
de actividad fisica y educativa en materia de estilos de vida saludable y
promover habitos de higiene en salud oral en la comunidad escolar de
las escuelas publicas de la comuna de Lo Prado, a través de diferentes
intervenciones, como: recreos activos, talleres de cocina, concursos de
cocina y colaciones saludables.

“MI CURSO SALUDABLE”

Concurso realizado a lo largo del afio en Educacion Basica (primero a cuarto
basico)/ Educacién Parvularia (NT1y NT2) en 11 establecimientos de la comuna de
Lo Prado, involucrando activamente a la mayor cantidad de participantes con el fin
de promocionar la alimentacion saludable y la practica de actividad fisica regular.

El propdsito es incentivar a los alumnos a llevar colaciones saludables, las que
seran revisadas de manera sorpresiva antes del primer recreo por una comision
de profesionales del programa y el profesor a cargo, registrando porcentaje de
colaciones saludables lo que conllevara la asignacion de un puntaje para el curso.
Al final del afio se suman los puntajes y el curso ganador es premiado por su
esfuerzo en mantener una alimentacién saludable.
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Un actor fundamental en el objetivo de mejorar la salud infantil es la industria,
responsable de producir, envasar, distribuir y promover el consumo de
alimentos. Su compromiso con lo saludable comienza por ofrecer una gama
de alimentos que incorporen eso atributos, pero va mucho mas alla. Se
extiende a la educaciony a la entrega de informacion para que el consumidor
tome mejores decisiones a la hora de elegir sus alimentos. Especialmente,
padres y nifios, que estan mas dispuestos a cambiar sus habitos por lograr

un mayor bienestar. En los proximos ejemplos, se aprecia cémo algunas
empresas estan abordando este compromiso con iniciativas de largo plazo, de
amplio alcance y que involucra sus productos, trabajadores y consumidores.

Tetra Pak

* Alimenta tu imaginacion

Promover habitos de alimentacién saludable, la
importancia de realizar deporte y el cuidado por el medio
ambiente en los nifios, son los objetivos de “Alimenta

tu Imaginacién”, campafia que anualmente realiza la
empresa Tetra Pak® en Chile.

Hace 12 afios Tetra Pak inici¢ en Chile esta iniciativa de Responsabilidad Social
Empresarial, una de las mas antiguas del pais y la cual fue reconocida en

2016 como una de las mejores iniciativas de sustentabilidad en los Premios
“Latinoamérica Verde”.

En su version 2018, se realizé nuevamente un concurso a nivel nacional de
relatos infantiles, que invitd a nifios de 1° a 8° basico a crear una historia
sobre la importancia de llevar una vida sana. Para animar la participacion,
se realizaron diversas acciones en municipalidades y parques de
entretenimientos infantiles.
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LA INDUSTRIA Y SU APORTE A LA SALUD INFANTIL

“Queremos contribuir en el combate de los indices de sobrepeso

infantil y sedentarismo en Chile, Tetra Pak realiza esta campafia e
incentiva la participacion de los nifios, haciéndoles reflexionar sobre la

importancia de asumir habitos saludables”, comenté Gerardo Imbarack,

Gerente de Comunicaciones de Tetra Pak.

En la versién 2018, participaron 22.100 alumnos de todo el pafs y se
recibieron mas de 4.100 cuentos. La campafia conté con el patrocinio
de importantes entidades como Elige Vivir Sano, Junaeb y su Plan
Contrapeso, ademas de la Sociedad Chilena de Nutricién.

* Programas de Alimentacién Escolar

Las caracteristicas de los envases de Tetra Pak los potencian como
alternativa para los programas de alimentacion escolar. En efecto, la
empresa de origen sueca ha apoyado a los programas de alimentacion
y nutricién escolar hace mas de 50 afios en el mundo. Sélo en el 2016,
67 millones de nifios en 57 paises recibieron leche u otras bebidas
nutritivas en envases Tetra Pak en sus escuelas. Para ello, cuenta con
un area especializada llamada “oficina de alimentos para el desarrollo”,
la cual busca incrementar el acceso en el mundo a una alimentacion



saludable y segura. Dicha oficina participa activamente en el desarrollo
de toda la cadena de valor de productos lacteos y alimentos, trabajando
en cooperacion con clientes, gobiernos, agencias de cooperacion para el
desarrollo, organizaciones de financiacion y ONG“s de todo el mundo.

La experiencia en programas de alimentacién escolar en el mundo ha
llevado a Tetra Pak a evidenciar diversos casos de éxito en el desarrollo
de la industria lactea, combate contra la desnutricion infantil e incluso
desarrollo de productos para combatir la obesidad infantil, como por
ejemplo puré de frutas en envases de Tetra Pak.

aramark % .....c.e.

nutricién
Aramark es una empresa de servicios de alimentacion y gestion de
instalaciones con presencia en 19 paises que, con la misién de crear
experiencias que enriquecen y nutren la vida de millones de personas,
impacta a mas de 250.000 usuarios al dia. En Chile, la educacion es uno
de sus segmentos prioritarios, junto con mineria y sitios remotos, salud,
empresa e industrias.

En Santiago y regiones, Aramark brinda servicios a 18 colegios,

en algunos de ellos manteniendo un compromiso de afios con la
alimentacion de sus alumnos. De esta manera son parte dia a dfa de la
calidad de vida de mas de 11.000 nifios y jévenes.

Como proveedores, la conexién con la alimentacién de los nifios es
totalmente directa considerando que Aramark es responsable del 30%
de los requerimientos diarios de alimentacion de cada alumno, y el 70%
restante de su alimentaciéon queda determinada por el entorno y todos
los actores que se relacionan con los nifios.

Es por este motivo que los casinos Aramark cuentan con la asesoria de
dos figuras estratégicas: nutricionista y chef, que aportan su mirada para

crear recetas saludables sin sacrificar sabor, y con el componente de
innovacion siempre presente. De esta manera la planificacion de cada
menu responde a las recomendaciones y gufas alimentarias establecidas
por el Ministerio de Salud, considerando el requerimiento calérico

diario de acuerdo al rango etario e incluyendo los diferentes grupos de
alimentos: frutas, verduras, carnes, legumbres, granos, lacteos y aceites,
entre otros. Las preparaciones de Aramark no incorporan aditivos ni
preservantes y se utilizan métodos de coccién a la plancha, cacerola

o humo, eliminando aquellos que involucren la utilizacién de grasas
saturadas.

En linea con el compromiso por entregar a los estudiantes una
alimentacion saludable, rica y que esté dentro de las tendencias

y recomendaciones de expertos, en los Ultimos afios Aramark ha
incorporado importantes modificaciones en los menus, reemplazando
las preparaciones fritas por horneadas, tanto en recetas saladas como
dulces; incorporando la tendencia hacia lo natural en preparaciones
COMO sopas y cremas, aguas saborizadas y postres elaborados

en base a leche descremada, ofreciendo Unicamente alternativas
caseras preparadas por los maestros de cocina y prescindiendo de
preparaciones industriales; e introduciendo platos vegetarianos, tanto
calientes como frios.

Adicionalmente, si los kioskos presentes en los establecimientos estan
bajo la administracién de Aramark, la oferta de productos considera
ingredientes sin sellos “altos en...”. Tanto en kioscos como en casinos, la
elaboracion de productos considera ingredientes sin sellos “altos en...”, o
que requiere de un trabajo continuo de todo un equipo de especialistas
de multiples disciplinas.

Sin embargo, un 70% de las elecciones se haran fuera de las
instalaciones de Aramark, por lo que es clave no sélo entregar una
alimentacién balanceada a nivel institucional, sino también construir
entre todos un entorno saludable, que asegure una coherencia entre los
espacios publicos/educativos y privados/familiares.



* El compromiso de Aramark con las comunidades: promover la
alimentacién saludable

Aramark Chile brinda alimentacién a mas de 40 millones de usuarios

al afio lo que establece una responsabilidad para la compafiia por la
salud de miles de personas. En este rol, la compafiia busca fomentar

la alimentacion saludable con el objetivo de impactar positivamente la
salud de los chilenos, crear conciencia y cambiar habitos para llevar una
vida mas sana. Sobre todo, teniendo en cuenta que, segln la Encuesta
Nacional de Salud 2017, el 3% de la poblacién en Chile es obesa mérbida
y el 40% tiene sobrepeso.

En esta linea Aramark despliega su inversion social a través del
Voluntariado Corporativo, interviniendo jardines y hogares infantiles
en riesgo social, contando con voluntarios para compartir recetas
sanas, accesibles y ricas y para ensefiar a los nifios la importancia de

comer mejor. De esta manera no solo se potencian las habilidades de
los trabajadores en forma transversal, sino que ademas se marca una
diferencia en las comunidades.

Por quinto afio consecutivo Aramark celebré en septiembre de 2018 el
Dia del Voluntariado, estableciendo alianzas con diferentes fundaciones
para abordar en forma conjunta esta problematica social. Durante un
mismo dia, mas de 400 trabajadores colaboraron en 8 ciudades desde
Calama hasta Puerto Montt, impactando a mas de tres mil beneficiarios.

“Este dia, por un lado, es el reflejo de nuestros valores y cultura
como el mejor ejemplo de nuestro compromiso con la comunidad
y, por otro, le da un sentido diferente al dia a dia de nuestros
trabajadores”, explica Cecilia Williams, jefa de Responsabilidad Social y
Comunicaciones Estratégicas de Aramark Chile.
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Jumbo y la alimentacién saludable
DALE UNA

)\ VUELTA

SA ATUS

280 FOLACIONES| * Comunicando y educando a los nifios:
Jumbito y sus amigos.

La importancia de promover una alimentacion saludable, motivo al
programa de Jumbo Come Sano a poner el foco en las colaciones, a
través de la campafia “Dale una vuelta a tus colaciones”.

Es asf como nace Jumbito y sus amigos, que son los encargados de
promover y educar a los nifios en torno al cuidado del medioambiente,
el respeto por los demas, la importancia de llevar una vida sanay el
emprendimiento, entre otros contenidos. Se trata de superhéroes

que motivan el consumo de colaciones saludables, al darse cuenta del
cansancio de los nifios producido por la falta de alimentacién saludable

en la vida diaria, con el objetivo de lograr que los nifios tengan mas
fuerzasy energias para jugar. Esto motiva a los personajes a participar en
diferentes misiones que traen la magia a Jumbo y que inspiran y educan
a los niflos a hacer el bien y combatir el mal.

La pandilla también se representa mediante corpéreos que realizan
activaciones en vivo y estan en la oferta de productos saludables que los

nifios y padres adquieren para las colaciones. I
o
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4.1 PANORAMA ACTUAL DE LA INDUSTRIA DE
ALIMENTOS EN CHILE Y EL MUNDO

Mercado y tendencias

Las principales tendencias en la industria de alimentos pueden
agruparse en tres grandes dimensiones: salud y bienestar, busqueda de
experiencias y restricciones de tiempo.

La industria de alimentos esta enfrentando, a nivel mundial, cambios
significativos en su relacion con los consumidores. Estos son actualmente
mucho mas conscientes del efecto positivo o negativo que los alimentos
y habitos tienen sobre su salud y bienestar. No sélo en términos de lo
que es rico y apetitoso, sino en cuanto a los efectos que los alimentos
tienen sobre su nivel de energia, su capacidad cerebral, su estado fisico y
su esperanza de vida. Esto, junto a politicas publicas activas para educar
y promover el consumo de alimentos mas saludables, esta ejerciendo
presién sobre la industria para responder a las nuevas tendencias que el
mercado esta instalando.

El'informe de Grocery Eye 2015 realizado a mas de 2.000 consumidores,
reveld que éstos asociaban recortar el contenido de azlcar en sus
comidas con una alimentacién mas saludable que con hacer dieta

para adelgazar, mientras que los que quieren perder peso reducen el
contenido en calorfas y grasa.

El informe indica también que en la compra de alimentos “sanos”, un
tercio de los encuestados tenfan en cuenta el contenido en grasas como
el indicador mas importante, seguidos del contenido en azlcares (22%)

y las calorias un (20%), incluso el 33% de los encuestados indicé que la
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responsabilidad de que su alimentacion fuera mas saludable dependia
en gran medida de que los fabricantes reduzcan el contenido de grasa,
saly azlcar en sus productos.!

Por otra parte, el consumidor no sélo busca alimentarse, sino que

sea una experiencia de descubrimiento de nuevos sabores, aromasy
conocimiento cultural. Los sabores étnicos, sobretodo de los pafses
asiaticos, estan siendo incorporados como novedad en las preparaciones
y muy bien recibidas.

El menor tiempo disponible para preparar los alimentos y/o para
consumirlos también esta generando importantes cambios en la
industria. Mas mujeres en el mercado del trabajo, mayor tiempo de
traslado al trabajo, el aumento de la poblacién urbana, han generado
nuevas demandas por snacks, comidas preparadas y acceso a los
alimentos a través de plataformas.

33% DE LOS ENCUESTADOS INDICO
QUE LA RESPONSABILIDAD DE QUE SU
ALIMENTACION FUERA MAS SALUDABLE
DEPENDIA, EN GRAN MEDIDA, DE

QUE LOS FABRICANTES REDUZCAN EL
CONTENIDO DE GRASA, SAL Y AZUCAR
EN SUS PRODUCTOS



Como se comporta la categoria de Salud y
Bienestar a nivel global

Segln Euromonitor, las categorias que mas crecen a nivel mundial

en el segmento de Salud y Bienestar, son los alimentos organicos

y los “libres de*", seguidos por “naturalmente saludable” y
“fortificado/funcional”. La categoria “naturalmente saludable” alcanzé
ya un valor de USD253 mil millones, lo que muestra la mayor consciencia
de los consumidores que buscan alimentos y bebidas minimamente
procesados y mas naturales en linea con la tendencia de etiqueta limpia,
que estad impulsando las ventas de esta categoria.

Por otra parte, la demanda por alimentos a base de plantas con
proteinas intrinsecas, minerales o contenido vitaminico, también
muestra un importante dinamismo, como fuente natural de alimentos
fortificados. Se aprecia en la mayor demanda por alimentos integrales,
granos antiguos, té verde y proteinas a base de plantas de frutos
secos y semillas, asf como ingredientes con una funcionalidad de salud
particular.

Otra tendencia interesante es el mayor interés por preparaciones hechas
de supergrains, superfruits u hongos que crecen en popularidad en
muchas categorfas de alimentos, como aperitivos, aguas funcionales y
bebidas calientes, entre otros. Algunos ejemplos son el uso de moringa,
bayas de goji, circuma, maqui, entre otros.

¢Y el segmento de las colaciones?

Respecto de las “colaciones” se evidencia que mas consumidores comen
frecuentemente durante el dia. Los refrigerios salados compiten no
sélo entre sf, sino también con una gran cantidad de otras categorias,
ya que mas productos alimenticios y bebidas se han convertido en
“snackables”. También, estilos de vida ocupados, preocupaciones
sobre la salud a largo plazo y el deseo de obtener beneficios para

la salud de las comidas y bebidas estan afectando el pasillo de las
colaciones. Innova Market Insights informa una evolucion en las
colaciones: no sélo se vuelven mas sanas, sino que también son mas
satisfactorios, abundantes y nutritivas, borrando los limites entre los
refrigerios y las comidas. Por ejemplo, los lanzamientos de aperitivos

£
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* Referido a alimentos libres de residuos detectables como por ejemplo gluten, proteina lactea entre otros.
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con un claim de etiqueta limpia han crecido un 20% (CAGR) en América
del Norte entre 2013y 2017, seguido de cerca por Europa en un 19 por
ciento. Por otra parte, se aprecia un crecimiento anual promedio de 34

922

El Centro de Estudios Innova Market
Insights retine cada afio las 10 principales
tendencias mundiales que estdn tomando
un rol activo en la industria de alimentos.
Para el afio 2018 son las siguientes*:

El consumidor, cada vez mas reflexivo y atento,
continuara catalizando los cambios en la forma
en que las empresas producen, empaquetan

y etiquetan sus productos. Cuatro de cada 10
consumidores estadounidenses y britanicos
aumentaron su consumo de “alimentos
saludables’,

1 de cada 5 en los EE. UU. considera que los
ingredientes y las afirmaciones éticas que
traen los envases son lo mas importante. Las
afirmaciones de “reducidos en” contintdian
estando en tendencia, habiendo aumentado

en 201723

por ciento en lanzamientos de aperitivos con un claim alto / fuente de

su penetracion de mercado del 42% en 2012 al
49% el afio 2017. La transparencia en como se
fabrican los productos, lo que contienen y cémo
afectan a la sociedad ya no es simplemente
“agradable de tener”, sino que un nuevo informe
del Food Marketing Institute muestra que es un
“imprescindible” para los consumidores, muchos
de ellos declaran que se alejaran de una marca
que no comparte informacién suficiente.

A medida que los consumidores contindan
buscando formas de

, la ligereza en términos de
contenido de alcohol, dulzor, sabor, textura o
incluso tamafio de porcién aumenta su atractivo,
aunque definitivamente no a expensas de un
sabor familiar, de alta calidad e indulgente.

proteina (Global, CAGR 2013-2017), con snack nuts y semillas y snacks de
carne siendo las principales subcategorias para lanzamientos posicionados

Al tiempo que los consumidores se preocupan
mas por la naturalidad y las

, la industria esta
reviviendo los procesos tradicionales, como los
alimentos fermentados, el té frio y el café, junto
con el desarrollo de otros nuevos.

La idea de cerrar el circulo se estd imponiendo
cada vez mas, con una mayor expectativa de
los consumidores de que las empresas y las
marcas seran mas inteligentes en cuanto a los
recursos a través de desarrollos como comer
de punta a punta,

. La



ACERCANDO EL RESTAURANTE EL OCEANO COMO JARDIN
A LA MESA FAMILIAR

MAS ALLA DE LA CAFETERIA

- CONTAR CON MUCHAS
DESDE SNACKS A PEQUENAS ALTERNATIVAS
COMIDAS

DiGALO CON COLOR
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¢Qué ocurre en Chile?

El mercado de salud y bienestar en Chile ya alcanz6 en 2017 los 3.569
millones de délares, liderando los segmentos de “Reducidos En"y
“Fortificados/Funcionales”. Varios factores influirdn en las expectativas de
crecimiento de esta categoria en los préximos afios. Un factor clave sera
la educacién continua de los consumidores con respecto a los peligros
del aumento de las tasas de obesidad, diabetes y muerte como resultado
de estilos de vida poco saludables. Por otra parte, se espera que el
creciente nimero de miembros de la generaciéon millennials, combinado
con el creciente numero de familias con doble empleo y mayores
ingresos, impulsaran las ventas de alimentos y bebidas saludables. Las
proyecciones apuntan a un crecimiento anual compuesto de 6,1% para el
periodo 2017-2022, liderado por la categoria mas pequefia pero la mas
dindmica: “Libres De". Incluso se espera que su crecimiento de 10,5%

sea muy superior al de la categoria completa (6,1%). De esta forma se
mantiene la tendencia que se ha venido apreciando.*

FIGURA 36 EVOLUCION MERCADO DE LA SALUD Y BIENESTAR EN CHILE

1.400

Los consumidores chilenos estan recurriendo a formulaciones de mayor
calidad, ya que estan mas informados sobre las caracteristicas especificas
de los productos. La conciencia de los problemas de salud y bienestar

y los cambios en el estilo de vida son los factores clave que determinan
las demandas de los consumidores. Los productos de salud y bienestar
se perciben como una garantia de ingredientes de mejor calidad. Esto
se debe a varios factores: principalmente la continua penetracién de

la tendencia de salud y bienestar combinada con estilos de vida mas
modernos, campafias publicas dirigidas a la poblaciéon en edad escolar

y habitos nutricionales familiares, que afectan las decisiones de los
hogares con respecto a las compras.’

FIGURA 36.1 DISTRIBUCION DE VENTAS POR CATEGORIA
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Fuente: Euromonitor International
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¢Como reaccionan las empresas a la nueva
fase de etiquetado de los alimentos?

Las empresas han desarrollado diversas estrategias de reformulacion
de sus productos para alcanzar el estandar que establece la ley de
Etiquetado de los Alimentos. La nueva fase de la ley, que se inici6 en
Junio de 2018, establece umbrales alin més bajos para colocar una

establecieron el compromiso que
() el 100% de los productos dirigidos

a nifios sea libre de sellos. Incluso
so ro,e reformularon el Manjarate, un
p . producto muy demandado por el
Desde 1949

segmento de nifios y jovenes.

Ademas, reforzd el Programa Soprole
Deporte Escolar, como una forma de
abordar también el sedentarismo y el
deporte como fuente de salud.

Esta empresa tomd la situacion
nutricional de los chilenos como
una oportunidad para innovar
en sus productos, subiéndose

al carro de la lucha contra el
sobrepeso y la obesidad y sus
consecuencias sobre la salud. A
partir de la entrada en vigencia
de la Ley de Etiquetado de los
Alimentos, han implementado
diversas estrategias no sélo en
la formulacién de sus productos,
sino también en lo referente

a comunicacion y difusion,
educando a la poblacién sobre lo
saludabley el alcance de la ley.

Redujeron el nivel de azUcar,
grasasy sal en 126 productosy
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etigueta de “alto” en los productos y plantea un desafio para muchas
empresas en términos de reformulaciones. La Ley en esta etapa estipula
que el contenido de azlcar en liquido no puede exceder de 5 g para un
producto de 100 mly 10 g para un producto de 100 g.

Como se proyectan los productos orientados al segmento de
escolares y jévenes

Una mirada a algunas de las categorfas de productos que estan orientados
al consumo del segmento de edad escolar, muestra el dinamismo
proyectado al 2022, tal como se aprecia en el siguiente cuadro:

FIGURA 37 PROYECCION DE CRECIMIENTO EN PRODUCTOS
ORIENTADOS AL SEGMENTO ESCOLAR

Galletas dulces, barritas 'y
Categoria Salud y Bienestar 10,4%

Fuente: Euromonitor International

Excepto la categoria de aperitivos salados que se ubica por debajo del
crecimiento esperado de la Categoria “Salud y Bienestar”, el resto la supera,
lo que muestra interesantes expectativas para la oferta de este tipo de
productos en el mercado chileno. Los helados y postres congelados,

junto con las galletas dulces, barritas y snack de frutas seran las de mayor
dinamismo durante los préoximos 5 afios.



Tendencias para el segmento escolar

El tema abordado en el presente estudio nos abre una oportunidad a
explorar cudles son las caracteristicas que valoran los nifios y jovenes a la
hora de decidir su alimentacién. Este segmento presenta caracteristicas
nuevas y “frescas” influidas por la tecnologia y la busqueda de
experiencias a través de sus decisiones de consumo.

* Interés por experiencia y descubrimiento

Un aspecto interesante es el deseo de descubrir, disfrutar y
experimentar a través de los alimentos. Un joven puede conocer y
experimentar otra cultura a través de la comida sin necesidad de viajar.
Segun Innova Market Insights, el nimero de alimentos y bebidas a nivel
global que incluyen “descubrir” en sus lanzamientos ha aumentado

en 52% entre 2016y 2017. Los Food Trucks son también un medio
para transmitir sabores internacionales y un sentido de aventura a los
consumidores jévenes. Los sabores étnicos ocupan un lugar creciente
en la oferta gastrondmica. Se experimentan sabores de lugares lejanos
acercandolos a nuestro entorno con ingredientes de otras cocinas en las
preparaciones diarias.

e Cada producto un relato

Otro elemento novedoso es la incorporacién de una historia Unica detras
de un producto. Esto se aprecia en el crecimiento de 20% que han
experimentado los productos con contenidos éticos entre el 2016y 2017
a nivel mundial (Fuente: Food Business News, julio 2018). El envase se
presta para acoger buenas narrativas sobre lo que implica el producto
que van a consumir. El lenguaje visual juega un rol importante y aparecen
“llamados” sugerentes a través de los atributos, tales como suntuoso,
sofiador, celestial, para transmitir sabores y texturas.

926
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* Elrol delas RRSS

Las redes sociales también influencian la forma en que los jévenes
deciden sus alimentos. Instagram se ha vuelto una poderosa vitrina para
compartir imagenes asociadas a la alimentacién y cémo ésta refleja los
gustos, la personalidad y el estado de animo del joven consumidor. El
disefio de los alimentos, su presentacion, atractivo y contenido moral es
un elemento a considerar a la hora de compartir a través de sus redes
sociales. Un acierto es entonces que los jovenes decidan compartir los
alimentos en sus redes. Lleg6 la tendencia de la comida “Instagramable”,
donde los colores, texturas y contenidos de los alimentos son los
protagonistas de las decisiones de los millennials.

Uno de cada diez millennials y Gen Xers hicieron compras de comestibles
en linea en 2016, un aumento de 8.4% y 6.8% respectivamente en
relacion a 2014. Sin duda, Wal-Mart y Amazon seguiran siendo los
pioneros y continuaran luchando en el espacio en linea. La intencion de
Wal-Mart de escalar su juego de comercio electrénico de comestibles se
hizo bastante clara con la adquisicion de Jet el afio pasado. El minorista
también destind $11 mil millones en gastos de capital en 2017, muchos
de los cuales seran para impulsar iniciativas digitales.

El compromiso con las redes sociales permite a las marcas y minoristas
estar donde estan sus clientes. Las interacciones efectivas generan
entusiasmo en torno a una marca y mantienen a los minoristas en

la vanguardia de las mentes de sus clientes, por no mencionar a los
defensores de la marca en el publico en general.”

* Losinfluencersy las decisiones de consumo

Las personas influyentes moviles y digitales, como las paginas de fans
en Facebook, los blogs, las resefias generadas por los clientes y las
recomendaciones de amigos estan jugando un papel mas importante
en las decisiones de compra. En consecuencia, el marketing tradicional,
que impulsa los mensajes a través de la television, radio y la prensa,
continuara dando paso al marketing en las redes sociales.



aramarlj

VALORAR LA POSIBILIDAD DE ELEGIR: CREAR
EXPERIENCIAS PARA NINOS Y ADOLESCENTES

Al estudiar el comportamiento de los nifios y adolescentes en relacién
a la comida, es importante tener en cuenta que Aramak cumple rol en
su alimentacién tiene un efecto significativo, pero también acotado.
En los nifios del primer ciclo, estudiantes entre 6 y 9 afios, podemos
definir el menu de acuerdo a sus requerimientos y necesidades
nutricionales y en muchas ocasiones son los profesores los que los
acompafian durante el almuerzo, influyendo en sus elecciones y a su
vez preocupandose de que se alimenten de manera correcta.

Sin embargo, a medida que los nifios crecen, van potenciando
también su autonomia y por tanto su capacidad de tomar decisiones
sobre diversos dmbitos, incluida su alimentacion. De esta manera

se vuelve critico establecer una vision global sobre sus habitos y
elecciones. En este punto el rol de Aramark se combina con otros
actores que influyen en la alimentacion de los adolescentes, como
por ejemplo el kiosco al que tienen acceso en los recreos o incluso
la alimentacidn que reciben en sus hogares. Es por eso que creemos
muy importante potenciar la capacidad de los jovenes de escoger
aquellas opciones mas saludables, entendiendo el impacto que sus
elecciones tienen en su salud y acompafiarlos en este proceso.

Aramark se propuso en conjunto con uno de sus clientes de
Educacién mejorar la alimentacién de los jévenes de ensefianza
media, entendiendo que no es posible ofrecer el mismo servicio

a todos los alumnos independiente de su edad. Se realizd un

piloto del servicio que ya se habia probado en adultos, poniendo a
disposicién de los usuarios de 4to medio el sistema de auto-servicio,
permitiéndoles escoger de manera autbnoma entre las diferentes
preparaciones, mezclarlas de la manera que mas les guste y sobre
todo decidir por si mismos la cantidad que desean consumir. Los

resultados fueron muy positivos y por ello la metodologia se esta
replicando actualmente en otros colegios en mas niveles.

Por otra parte, Aramark ha incorporado herramientas tecnoldgicas
que permiten realizar pedidos online que evitan las filas y optimizan
los tiempos. Esto permitié a su vez eliminar la inscripcién por
adelantado lo cual contribuye a crear una oferta mas flexible para los
estudiantes, ofreciéndoles més alternativas.

Estas iniciativas muestran el valor de una vision mas complementaria
e inclusiva de la alimentacién escolar. En esta linea el modelo

de Aramark se esta adaptando a las nuevas preferencias de

los usuarios, tales como la eleccién de opciones vegetarianas y
veganas, la incorporacion de nuevas preparaciones que se conocen
en el extranjero y la utilizacion de canales de comunicacion no
tradicionales, como es el caso de Instagram.

Los establecimientos, padres y apoderados y proveedores de
alimentacion tienen la responsabilidad de en forma conjunta crear
un ecosistema saludable que permita generar un cambio sostenible
en los habitos alimentarios. Esta vision es clave para revertir las
tendencias que nos posicionan como uno de los paises con mayor
obesidad infantil en Sudamérica, entendiendo que estos indices no
solo afectan el rendimiento escolar, sino también la autoestima y vida
en el sentido mas amplio de los nifios y adolescentes.
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FIGURA 38 INNOVANDO EN PRODUCTOS PARA COLACIONES ESCOLARES- EJEMPLO DE PRODUCTOS INTERNACIONALES

Finn Crisp, Snack Crujiente de tomate y romero
(Finlandia). Bocadillos Finn Crisp, tomate y romero, son
bocados crujientes y delgados, con un sabor intenso a
tomate y romero.

Heinz, Little Kids. Galletas de maiz disefiadas para nifios
desde un afio con condimento de tomate, de textura
ligera que es facil de masticar y tragar. Poseen una linea
de productos especialmente disefiado para nifios de
diferentes edades.

Organic Freezer Pops, Helado de Jugo de fruta 100%, sin
azUcar agregada, sin grasa ni gluten. No posee colorantes
saborizantes o conservantes artificiales. Cada porcion
posee entre 35y 45 kcal.

Lalinea de Yogur Siggi’s nacida de la inquietud de una
madre por alimentar sana y saludablemente a sus hijos.
Dentro de sus productos estan los tubos de yogur, de
arandanos y frutilla, bajo en grasa y azlcar

Organics Happy family, empresa dedicada a alimentar
a bebés, nifios y adolescentes, a través de la formulacion
de productos organicos y saludables, dentro de sus
productos cuentan con cereales, barras de fruta y avena,
Yogur con frutas y verduras, entre otros.

Heavenly Tasty Organics, empresa nacida en Inglaterra
que desarrolla productos orgénicos para consumir desde
los 6 meses. Dentro de sus productos cuentan “Crispy
Veggie Waffles” Tortillas en base a vegetales y especias,
Cereales con harina de arroz granos y frutas, todo 100%
organico sin colorantes, conservantes, ni azlcar y sal
afiadida.

Heavenly, marca de alimentos organicos que ofrece una
gama de bocadillos saludables bocadillos para bebésy
nifios. Su linea Wafer Wisps combina frutas y verduras con
granos. Esta disponible en calabaza y platano; y variedades
de espinacas, manzana y col rizada.

La marca Chobani de Estados Unidos, ha desarrollado
una linea especial de colaciones inteligentes para escuelas,
aprobada por USDA, cuyos productos han incorporado
requerimientos nutricionales especificos. Ofrece mas

de 40 productos y su objetivo es apoyar las politicas de
bienestar de las escuelas y los programas para mejorar la
salud de los estudiantes.

Twings, Colacién 100% natural para nifios desde un afio.
Ramitas de fruta con especias, sin colorantes, sabores ni
conservantes artificiales.
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Emprendiendo para una mejor
alimentacion infantil: algunos ejemplos
nacionales

Siguiendo la tendencia en torno a la alimentacién saludable, en Chile
han surgido una serie de alternativas a partir de emprendimientos que
buscan aumentar la oferta de productos ricos y saludables para nifios y
adolescentes.

* Nanau Foods*

Empresa familiar que nace del compromiso con la salud y bienestar con
los nifios. A lo largo de su trayectoria se ha enfocado en desarrollar una
oferta de productos alimenticios sanos practicos y entretenidos, que
ademas de entregar los beneficios nutricionales de la fruta, permitan
compartir momentos de aprendizaje y juego entre padres e hijos.

Natural block es el primer desarrollo de Nanau Food, cuyo resultado
es un producto 100% en base a fruta, sin aditivos ni azdcar afiadida. La
fruta es molida, prensada y horneada, para posteriormente enrollarlas
y envasarla en raciones equivalentes a una porcion de fruta fresca,
transformandose en una colacién ideal para nifios entre 3y 10 afios.

*_https://naturalblok.bootic.net/
**_https://thewildfoods.com/
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*  Wild Foods*™

Wild Foods es una empresa chilena que busca entregar alimentos
saludables, funcionales, ricos y a precios competitivos. Nace de la
oportunidad que deja el mercado, por la escasa oferta de productos de
saludables.

Dentro de sus productos para colaciones escolares destaca Soul Bar,
barra desarrollada en base a sUper alimentos con fruta deshidratada y
frutos secos, 100% natural, endulzada por la misma fruta, sin quimicos
ni aditivos de ningln tipo. Actualmente tienen tres versiones maqui-
chia, manzana-canela y semillas ancestrales, con las que Wild Foods
quiere demostrar que si se puede comer bien, de forma saludable, y con
ingredientes que conocemos, buscando beneficiar principalmente a los
nifios en edad escolar, los principales afectados de la cultura del azlcar
procesada.
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Mizos, Iinea de snack saludables
hechos ingredientes 100% naturales
saludables y de calidad. Poseen
entre sus productos chips y frutas
deshidratadas.

PuriPop Linea de “cabritas”

hechas a partir de granos
integrales, sin preservantes, \/\
ingredientes ni sabores
artificiales.

FIGURA 39
INNOVANDO EN
COLACIONES ESCOLARES
EMPRENDIMIENTO DE
PRODUCTOS CHILENOS

Ama, empresa Chilena que
produce purésy jugos a partir
de frutas organicas. Al no usar

concentrados conservan la
mayor cantidad de nutrientes

Kadosh, posee una linea de snack elaborados
con frutas y verduras, sin preservantes,
colorantes ni saborizantes artificiales. Dentro de
su oferta tienen deshidratados de frutas y barras
que combinan frutas y verduras.
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La rutina escolar no sélo es estudio, también es alimentacion. Quizas
un aspecto menos considerado por padres y establecimientos, que
muchas veces se enfocan en lo académico y educativo, olvidando su

impacto tanto en el desarrollo fisico como intelectual de los estudiantes:

concentracion, rendimiento y energfa.

En este contexto, el envase juega un rol clave para mantener y proteger
las propiedades de los alimentos que se consumen durante las
colaciones escolares.

El peso, tamafio, facilidad de abrir y cerrar, ademas de que no se
desarme ni derrame en el camino, sumado a la seguridad e inocuidad
alimentaria, son algunos factores que se toman en consideracion al
momento de elegir un envase para las colaciones.

De esta manera, el envase desempefia un papel vital en la preservacion
de la seguridad y la calidad de los alimentos a lo largo de la cadena
alimentaria, el cual segun los expertos debe garantizar un aumento

de la vida util, que los alimentos no han sido adulterados, ademas de
informacion relacionada con inocuidad, preparacion, valor nutricional,
fecha y ubicacion del fabricante, entre otros aspectos.

Sumado a estas exigencias, se evidencia una creciente demanda
por envases sostenibles, que tengan una baja huella ambiental, que
provengan de fuentes renovables y/o sean totalmente reciclables.

4,2 ROL DEL ENVASE EN LAS COLACIONES ESCOLARES

* Lafamosa cajita

Un envase disefiado especialmente para las colaciones escolares es la

conocida cajita de Tetra Pak® de 200 ml de alimento.

El mercado ha visto una gran oportunidad en este tipo de envase, por

lo que ha desarrollado una amplia gama de productos para todos los
gustos y condiciones. Por ejemplo, en la categoria leche, hay saborizadas,
sin lactosa o sin gluten; en los jugos, hay organicos, néctares y aguas
saborizadas, ademas de bebidas vegetales de almendra o arroz, entre
otras.

Un aspecto relevante de este envase es la cantidad de alimento que
contiene, la porcién exacta de acuerdo a los requerimientos nutricionales
que los nifios necesitan, lo que hace que todos los envases de Tetra Pak
de 200 ml estén libres de sellos, incluso cuando la ley de etiquetado de
alimentos agudizd sus parametros de calorfas, azlcar, sodio y grasas
saturadas, en junio de 2018.
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* Asépticos, livianos y sustentables?®

Los envases de Tetra Pak constan de 6 capas, compuestas
principalmente por carton (cerca del 75%), el cual se utiliza en la medida
necesaria para que el envase sea estable, sin afiadir peso. El polietileno
protege de la humedad exterior, adhiere el aluminio al cartén y ademas
separa el alimento del aluminio. A su vez, el aluminio hace de barrera e
impide el paso del oxigeno y la luz para mantener el valor nutricional y el
sabor del alimento en el envase a temperatura ambiente.

La tecnologia del envase impide que agentes externos atraviesen el
envase y contaminen los alimentos. Ademas, el sellado del envase se
realiza por aplicacion de presién y alta frecuencia, sin utilizar pegamento
alguno.

El proceso aséptico del sistema de envasado de Tetra Pak permite que
los alimentos mantengan todas sus propiedades intactas, color, textura,
sabor y valor nutricional, sin necesidad de conservantes o refrigeracion.

En Chile, el 100% de los envases de Tetra Pak cuentan con el sello FSC.
Esto quiere decir que FSC™ (Forest Stewardship Council) garantiza que
el carton utilizado proviene de bosques certificados y otras fuentes
controladas. Los bosques que se encuentran bajo esta certificacion

Parte externa
del empagque

Parte interna
del empagque

Poletieng —a=

Pobetdeno

Ahpmiinag
Pohetileno bao-tatado

Cartdn

Poletilena bio-basado -

mantienen los niveles de siembra y cosecha de arboles de forma
permanente.

A este aspecto de renovabilidad, se le suma que son 100% reciclables.
Adicionalmente, resultados de estudios europeos coinciden en que
tetrabrik supone una menor emision de CO, que una botella de vidrio.
De hecho, un estudio comparativo de analisis de ciclo de vida realizado
en Francia por Bio Intelligence Service asegura que un tetrabrik de un
litro de jugo significa la emision en ese pafs de 87 gramos de CO,, frente
alos 129 gramos de CO, de un envase de litro de PET y los 345 gramos
de CO, de una botella de vidrio.

Estas cifras concretas no son extrapolables a otros paises. Sin embargo,
muestran como en ocasiones el que mejor se recicla no es también

el que menos CO, emite. En el caso de los envases de vidrio, sus altas
emisiones se deben a las altas temperaturas requeridas en los hornos
para producir cada botella, pero también al mucho mayor gasto de
energia en el transporte. Y es que no es lo mismo transportar los livianos
30 gramos de un tetrabrik que los 322 gramos que pesa una botella de
vidrio en Espafia (aunque sea reutilizada).

v
.A
Tetra Pak



ALIMENTACION INFANTIL

Esta seccion busca, a través del disefio de escenarios futuros,
complementar este reporte, provocando y planteando posibilidades
futuras en torno a la alimentacién infantil, tomando como referencia
sefiales emergentes y tendencias en diversos campos, tales como
tecnologia, biologfa, arte, negocios y disefio, los cuales en la medida
que se van conectando, van dando forma a una serie de visiones del
futuro que nos pueden ayudar a tomar decisiones hoy.

El escritor y consultor de estrategias Peter Drucker, decia que el

mejor modo de predecir el futuro es creandolo, o bien, disefiandolo.

En tiempos de transformaciones profundas e incertidumbres, las
industrias deben ser capaces de visualizar escenarios posibles,
entender y anticipar cambios, para asf poder tomar decisiones
estratégicas hoy. Pensar en el futuro nos permite anticiparnos,
identificar y conectar tendencias emergentes, y transformarlas en

insumos accionables para crear nuevos productos y experiencias, en

este caso, en torno a la alimentacién infantil.

OPORTUNIDADES Y DESAFIOS DE

4.3 PAISAJES FUTUROS Y POSIBILIDADES EN TORNO A LA

ESTOS ESCENARIOS NO PRETENDEN SER UNA PREDICCION
DEL FUTURO, SINO MAS BIEN UNA PROVOCACION A PENSAR
Y VISUALIZAR NUEVAS POSIBILIDADES DE LO QUE PUEDA
EXISTIR, FOMENTANDO LA DIVERSIDAD DE IDEAS Y LA
CONCIENCIA DE LO INCIERTO. USEMOS ESTOS ESCENARIOS
PARA INSPIRAR NUESTRO PRESENTE Y TOMAR ACCION HOY
PARA LO QUE ESPERAMOS QUE SUCEDA EN LOS PROXIMOS
ANOS.

¢ :Qué pasaria si la sala de clases se transforma en el lugar
para crecer y cuidar los alimentos que los nifios consumen
dia a dia?

¢ :;Como cambia la relacion entre los niiios, la sala de clases y
los aprendizajes?
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Alimentacion en la sala de clases desde la
autogestion, salud y aprendizaje

Los ninos van a recolectar su colacion desde huertas y
cultivos celulares para realizar su propio queso o jamén
en la sala de clases. Lo que cultiven estara personaliza-
do para cada nino segin su ADN adhiriéndose a la
creciente tendencia de la nutrigenémica.

Se utilizard la tecnologia para medir, seguir y aprender contenidos
relacionados con los alimentos que se comeran. A través de la
agricultura celular, todos podrdn acceder a cultivar su propio queso
o yogurt, ademas de frutas y verduras. A través de sensores se
podrd medir y seguir aspectos fisioldgicos de los alimentos
cultivados, permitiendo a los nifos entender fisica, quimica y
biologia a partir de lo que comen.

Senales

+ El aumento de iniciativas basadas en agricultura celular, donde a
partir de levaduras, hongos o enzimas se pueden cultivar
productos animales como leche, huevos, carne, cuero y otros
desde cultivos de células en vez de animales. Empresas como The
Not Company o Mosa Meat estén empujando la industria
alimentaria hacia este tipo de productos

+ Otra sefial, es el creciente interés por investigar y medir el
microbioma y nuestro ADN para tomar decisiones respecto a dieta
o salud. Empresas como Ubiome o Habit estdn enfocados en
ayudar a medir y apoyar a las personas a tomar decisiones
respecto a su salud en base al conjunto de bacterias encontradas
en su cuerpo y la relacion que tiene con ciertas enfermedades o
bien, la dieta que esa persona sigue.

Botdanica: el cultivo de su propia salud

En el futuro vemos una infancia sin bebidas de fantasia ni
jugos procesados y azucarados, abriendo espacio a las
bebidas de hierbas. Liquidos con propiedades de san-
acidn, prevencion y conocimiento ancestral local, hacién-
dose cargo de los nefastos nGmeros que demuestran una
sociedad obesa.

Las salas de clase se transforman en un lugar de cultivo de su propia
salud, analizando y percibiendo las propiedades organolépticas de las
hierbas tales como, quillay, menta, poleo, ginseng, lavanda, clrcuma,
oringa oleifera, entre otras. Se conectan con conocimientos
ancestrales y tanto desde su hogar, como en la misma escuela,
pueden producir sus propias bebidas. Entregandoles beneficios
dependiendo de las actividades que realicen, deporte, concentracion,
analitica, ete.

Senales

+ La gran empresa norteamericana de especies McCormick
expandid su oferta de productos al comprar una empresa
australiana de bebidas en base a hierbas.

» Creciente demanda y oferta de alimentos funcionales.

» Predicciones sobre consumo de productos locales.
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Trazabilidad de la comida desde el contendor

De la casa a la escuela, el contenedor de alimentos serd
el objeto que permita seguir tanto la diversidad de lo
que comen los ninos, como de la cantidad y frecuencia.
A través de sensores, esta caja con diversos compar-
timientos, serd la que nos indique con el tiempo cudnto
y qué ha estado comiendo un nino. De esta manera
podremos saber lo que comen y cudnto comen los ninos
a lo largo del tiempo.
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Un contenedor con diferentes compartimentos, y sensores o tecnologia

:
b

como micro-espectrometro, ser& capaz de decirnos lo que ha comido un
nifo en ese momento a través de una plataforma (a la cual se envian
esos datos) tener informacién a lo largo del tiempo. De esta manera se
podrd co-relacionar salud y alimentacion con datos reales de lo que se

estd comiendo.

Senal
La empresa israelita Scio desarrolld un scanner a través del cual es
posible saber los contenidos quimicos de un material o alimento.

£
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Transparencia en el etiquetado y envases /
compostables

Con consumidores cada vez mds empoderados, con
valores de vida que se traducen a exigir a la industria
procesos donde no exista basura, donde quieren
entender lo que comen, de dénde viene y donde
termina lo que acabo de comer. Colaciones
entendibles, compostables y accesibles.

Las colaciones que se compren vendrdn en un envase realizado
a partir de biomateriales compostables, con posibilidad de
poder enterrarlos en la tierra sin dejar rastro y
complementando el sistema de compostaje de la escuela. El
etiquetado de los ingredientes serd tan facil de entender, que

un nifo de pre-kinder serd capaz de entender lo que esta

comiendo, de dénde viene y el beneficio que tiene ese alimento.

Senales

* Investigacion y desarrollo de nuevos materiales a partir de
hongos o cultivos de bacterias.

+ En Helsinki la startup Sulapac desarrolld un envase a partir
de materiales crudos y reutilizables y en su totalidad
biodegradable. Destacados por la revista wired dentro de la
lista de emprendimientos que hay que tener.

« Sociedad muy consciente de los problemas medio
ambientales actuales y del mundo futuro que los espera si no
toman accidén hoy

« Consumidores que a través de sus valores buscan empresas
con mejores procesos productivos donde no existe la basura
como opciodn.

EstudioRacimn

Esta seccién es una colaboracién de la consultora en Escenarios Futuros
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4.4 UNA NUEVA FORMA DE COMUNICAR: LOS FRUTANTES,
MUSICA NUTRITIVA

Es probable que parte importante de las
instituciones del Estado vean siempre
limitado su accionar en materia de
comunicacién, producto de los recursos para
hacer difusién dado que estar presente en

medios de circulacién masiva implica un alto | - ; . f
costo. Si esto puede ser asf para una reparticion publica, probablemente A e W [
pueda ser peor para una iniciativa programatica. La Agencia Chilena para i { P"#ﬁ’!m:rgf
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la Inocuidad y Calidad Alimentaria, ACHIPIA, en términos administrativos y

presupuestarios, es eso, una iniciativa. Dada esta suerte de “restriccién”, o CRUSTOBNL. Secmog FUPHYE;
la posibilidad de incidir y “atraer” a medios y personas, queda entregada O3 PR wpapna ok oy e E Sria

.. . ;. Thagy;
a la creatividad. Nos planteamos la idea de hacer musica, por el poder o

que ésta tiene a la hora de transmitir mensajes y porque, generalmente, . . . . . .
* ¢Como pensamos cambiar habitos alimentarios si no

no se le considera como una herramienta educativa permanente en la . . -
incorporamos acciones ludicas que transformen en toda una

difusion y generacién de contenido sobre politicas publicas. Esto dltimo . R .
experiencia el consumir alimentos mas sanos?

obedece mas a campafias temporales que, producto de los recursos, son
acotadas en el tiempo. Al analizar someramente la publicidad, es posible apreciar que la

“experiencia” muchas veces es mas importante que el producto. Por

lo tanto, crear una “vivencia” puede atraer a ciertas personas a usar
determinada marca o incluso a consumir determinados alimentos.

Nos dimos cuenta de que es tremendamente importante avanzar

en cuestiones regulatorias, pero no es posible soslayar que las
regulaciones son de caracter estatico y no pueden abarcar todos los
aspectos necesarios. Las acciones comunicacionales parecen ser un
“ftem” complementario en lo que respecta a transformaciones como
éstas y por lo tanto no tienen el debido protagonismo, a nuestro juicio,
considerando que las regulaciones nacionales han buscado restringir la
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accion publicitaria de determinados productos, reconociendo el efecto
comunicacional y las consecuencias que genera, sin embargo, no parece
actuar de igual forma para contrarrestar con “experiencias” y no sélo
regulacion este nuevo escenario. Crefmos que se abrfa una oportunidad
enorme en el espacio infantil, ya que existia una regulacion publicitaria
fuerte y pensamos que las acciones de politica iban a privilegiar ofertas
culturales y artisticas que contribuyeran al cambio de habitos y se
plegaran a los esfuerzos regulatorios, a las transformaciones de los
entornos sociales a politicas publicas deportivas y otras de naturaleza
similar. En suma, pensamos que alimentarse en forma segura y saludable
no debia ser solamente bueno, debia ser ademés entretenido, es decir,
constituir una verdadera experiencia.
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“Los Frutantes” nacen como iniciativa de la ACHIPIA, precisamente
para lograr una difusion atractiva, educativa y permanente de politicas
publicas sobre alimentacién segura y saludable. Si no iba a ser posible
tener recursos para el desarrollo de campafias ¢por qué no crear

algo propio que pueda ser incorporado a la oferta de musica infantil
existente? Asi, por primera vez un programa del Estado crea una banda
musical con estos fines y la ofrece a todas las entidades publicas que
tengan dentro de su quehacer, la promocién de una mejor calidad de
vida (con lo cual genera articulaciones). Ademas, a partir del proyecto
logra captar recursos de fondos asociados a cultura, es decir, facilita la
busqueda de lineas de financiamiento, como fue el caso en la Comuna
de Calle Larga, Region de Valparaiso (2018).

Los Frutantes son la primera banda de musicos-corpéreos que tocan en
vivo sus temas, vinculados siempre con alimentacion segura y saludable
y actividad ffsica. Los musicos son jévenes que se dedican al desarrollo
de este arte y estan co-creando junto con la Agencia, dibujando un
nuevo panorama en colegios y eventos infantiles. Usamos los personajes
creados en nuestra campafia “inocufdate y come saludable” para que
ahora se transformaran en “musicos” y generamos una historia que se va
desarrollando en cada espectaculo. Jack Esparragou toca la trompeta,
Luciano Brocdli, la baterfa; Platanino Bravo el trombdn, Armando
Manzanita las congas, John Lemon, los teclados, etc. En alianza
con el Programa Elige Vivir Sano del Ministerio de Desarrollo
Social, este proyecto fue presentado en el Festival Lollapalooza
2017, en el espacio para nifios y nifias denominado
“Kidzapalooza”, obteniendo un gran éxito. Desde enero de
2017 a noviembre de 2018 se ha presentado en mas de 48
oportunidades en diversas actividades ligadas a promover
la salud desde Putre a Concepcién; ha sido visto por mas de
12.660 personas y fueron nuevamente invitados a Lollapalooza
2018, esta vez al escenario principal.
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La creacion de las canciones y la gestién que permite presentar a

Los Frutantes en diversos escenarios es obra propia del equipo de
comunicaciones de ACHIPIA. Los Frutantes representan una manera

de hacer innovacion en el sector publico y a través de su propuesta
convocamos a los medios de comunicacion, pero sobre todo a los nifios
y nifias sujetos de la accién del Estado, pues intentamos entrar en su
memoria por medio del lenguaje de la musica.

*  :Qué efectos tiene la musica, el juego y el baile en nuestras
vidas?

Inciden en nuestra memoria. Parte importante de nuestros buenos
recuerdos de infancia estan asociados a estos elementos: Una cancion
infantil que escuchamos de nifios y nifias, nos lleva a esbozar una sonrisa
y nos hace viajar a un momento, generalmente, muy bonito de nuestras
vidas.
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* :Quédicen los cientificos y los organismos especialistas?

La musica tiene un efecto positivo sobre la memoriay la atencién de

los mas pequefios. La melodia mejora la capacidad de memorizacion, el
aprendizaje de la lectura, de la escritura y de las matematicas, ademas
del desarrollo de la capacidad de ubicarse en un entorno e incluso el
coeficiente intelectual®. El nifio debe tener todas las posibilidades de
entregarse al juego, ¢lo veremos alguna vez cumplido en su totalidad?
La sociedad entera, gobiernos e instituciones, pero principalmente los
padres y educadores debemos legitimar la rehabilitacion del juego,
proporcionando a la infancia, tiempo, espacios y medios materiales para
el desarrollo de su actividad ltdica™. El baile es una forma de juego que
sincroniza sistemas cerebrales, aprender a cantar y bailar es bueno
para los individuos™. Todas estas investigaciones, fundan la idea de

que hacer “musica nutritiva”, como le hemos denominado a la accién
artistica de Los Frutantes, contribuye desde el imaginario Iudico a aquello
que nos hemos planteado como objetivo desde la regulacion. Una de
nuestras canciones mas famosas se titula “mi colacién es saludable”y
apela a la memoria no sélo de los mas pequefios. Hoy, el proyecto sigue
creciendo, genera una fuente laboral para jévenes musicos, desarrolla
dfa a dia ensayos y esta disponible en diversas plataformas™ para seguir
agregando magia a la accién del Estado.
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LA INDUSTRIA DE ALIMENTOS Y, EN GENERAL CUALQUIER
DESARROLLO DE ALIMENTOS, DEBE CONSIDERAR QUE LOS
CONSUMIDORES ESTAN MUY CONSCIENTES Y EXIGEN QUE

LAS MARCAS SE COMPORTEN DE ACUERDO A SUS VALORES,
PREOCUPANDOSE NO SOLO POR SER MAS SALUDABLES, SINO
TAMBIEN POR EL MEDIOAMBIENTE, LA ESCASEZ DE TIEMPO, LA
BUSQUEDA DE EXPERIENCIAS Y DESCUBRIMIENTOS A TRAVES DE LA
ALIMENTACION.
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De los padres y madres, s6lo un 40% lee la rotulacién de

los alimentos lo que deja a una gran mayoria ciega sobre

la composicion nutricional de los productos. Desarrollo

de productos debe incluir estrategia para comunicar las
cualidades de los alimentos de forma clara, simple y notoria
para los consumidores.

Es un alimento que aporta en diversos aspectos a la
salud y es valorado por los consumidores jovenes en sus
multiples presentaciones. Es un ingrediente valorado en
colaciones y permite incorporar probidticos y prebiéticos
en sus formulaciones.

La demanda de las nuevas generaciones incluyen el
cuidado del ambiente y la preocupacion por valores
como comercio justo, maltrato animal, entre otros.
Atributos claves a la hora de elegir un producto.

Los nifios deben estar preparados para tomar decisiones
de consumo mas saludables. La mayoria de ellos conoce
sobre la ley de etiquetado y reconoce los sellos. El 74%
de los nifios considera que su opinién es importante

a la hora de tomar decisiones, lo que implica que ellos
tienen gran influencia en las decisiones de compra de sus
padres.

El desarrollo de colaciones libres de sellos tras la
implementacién de la segunda fase de la ley de
etiquetado pone metas mas exigentes. Los padres
valoran mas el contenido de azlcares, sin aditivos
artificiales y sodio que el contenido calérico.

Motivarlos a incorporar a los hijos en las
preparaciones de los alimentos, instancia ideal
para ensefar conceptos de preparaciones mas
saludables y ricas para toda la familia. Fomentar la
Dinamica familiar de la cocina.
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