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MENSAIJE DE LOS COPRESIDENTES

En 2011, las enfermedades no transmisibles (ENT)
fueron el centro de atencidn. Los gobiernos asistieron
en septiembre a una reunidn histdrica de las Naciones
Unidas y declararon a las ENT una prioridad mundial y
se comprometieron a tomar medidas para hacer frente
a la crisis. Esta fue solo la segunda vez en los 63 afios
de historia de las Naciones Unidas en que la Asamblea
General se reunid por un tema de salud; la primera fue
el SIDA. La reunidn concluy6 con la adopcién unanime
de la Declaracidn Politica de la Reunidn de Alto Nivel de
la Asamblea General sobre la Prevencion y el Control de
las Enfermedades No Transmisibles (la Declaracion
Politica), la cual dictamind que una respuesta efectiva a
la carga y amenaza mundial de las ENT requeria “un
esfuerzo por parte de la sociedad en su conjunto” y el
compromiso de todos los grupos de interés.

Durante muchos afios, miembros de la International
Food & Beverage Alliance (IFBA) (Alianza Internacional
de Alimentos y Bebidas) han colaborado con los
gobiernos, la sociedad civil y el sector privado en
acciones multisectoriales para ayudar a reducir el
impacto de dos de los cuatro factores de riesgo
comunes de las ENT, a saber, dietas poco saludables e
inactividad fisica. Este informe presenta ejemplos de
mejores practicas e historias de casos de
colaboraciones exitosas que nuestros miembros
apoyan en todo el mundo.

La Declaracion Politica también reconocié las
contribuciones del sector privado para ayudar a
enfrentar el desafio de las ENT y presenté una serie de
acciones para nuestra industria. Estas son las acciones
especificas a las que los miembros de la IFBA se han
estado dedicando voluntariamente durante varios
afios.

Desde la adopcion de la Estrategia Mundial sobre
Régimen Alimentario, Actividad Fisica y Salud de la
Organizacién Mundial de la Salud (OMS) de 2004,
nuestros miembros se han dedicado a acciones que
apuntan a promover los objetivos de la salud publica.
En 2008, nuestros directores generales tomaron la
iniciativa de establecer cinco compromisos publicos:

- reformular e introducir nuevos productos que
respalden los objetivos de mejorar las dietas;

-» proporcionar informacién nutricional clara y basada
en datos a todos los consumidores;

- extender iniciativas responsables de promocion y
publicidad dirigidas a los nifios en todo el mundo;

—-» fomentar dietas equilibradas y estilos de vida
activos y saludables; y

- apoyar la colaboracién publico-privada con la OMS,
los gobiernos y organizaciones de la sociedad civil.

También nos comprometimos a presentar informes
anuales y publicos sobre nuestro progreso. Este es el
tercer informe de la IFBA y abarca nuestras actividades
relacionadas con estos cinco compromisos.

En 2011, continuamos mejorando el contenido
nutricional de nuestros productos, comercializando
nuestros productos de manera responsable y
ofreciendo a los consumidores y a nuestros empleados
los recursos y la informacidn que necesitan para lograr
y mantener una dieta equilibrada y un estilo de vida
activo y saludable. Emprendimos o apoyamos mas de
400 iniciativas en mas de 100 paises destinadas a
fomentar la educacion en nutricion y la actividad fisica
o areducir el sobrepeso y la obesidad y las ENT.

Continuamos y ampliamos nuestros esfuerzos de
control y evaluacién. Contratamos a Accenture Media
Management por tercer afio consecutivo para analizar
y verificar el cumplimiento por parte de nuestros
miembros de la politica mundial de la IFBA sobre
comunicaciones de promocidén y publicidad dirigidas a
los nifios. También contratamos a SRA International,
Inc. para analizar e informar nuestro progreso durante
2009-2011 en la reformulacién y el suministro de
informacion nutricional a los consumidores. Los
resultados de esa tarea estaran disponibles a fines de
2012.

La IFBA comunicé de manera constante nuestro apoyo
al enfoque de las Naciones Unidas (ONU) hacia la
prevencion y el control de las ENT y el papel Unico y
eficaz que la industria de los alimentos y las bebidas no
alcohdlicas puede desemperiar en ayudar a enfrentar
los desafios de las ENT. En abril, participamos en la
vigésimo primera reunion del Consejo para el
Desarrollo Humano y Social (Council for Human and
Social Development, COHSOD) sobre salud en Guyana
por invitacion de la Secretaria General de la
Comunidad del Caribe (CARICOM). Ese mismo mes,
participamos en el Foro Mundial de Salud de la OMS,
paralelamente a la Reunién Ministerial de Moscu, para
abordar los desafios de la prevencion y el control de las
ENT.

INFORME DE PROGRESO 2011 DE LA IFBA



En junio, expusimos en la audiencia interactiva
informal sobre enfermedades no transmisibles de la
ONU en Nueva York. Presidida por el presidente de la
Asamblea General, la audiencia reunid a gobiernos, a la
sociedad civil, al mundo académico y al sector privado,
para informar sobre el proceso preparatorio para la
Reunidén de Alto Nivel sobre la Prevencién y el Control
de las ENT en septiembre, y el documento final.

Previo a la Reunidn de Alto Nivel de la ONU,
organizamos, junto con el Consejo Empresarial para las
Naciones Unidas (Business Council for the UN, BCUN) y
la Fundacidn de las Naciones Unidas, dos paneles de
debate en Nueva York para los Estados Miembro, con
la presentacién de lideres de pensamiento del
gobierno, la salud publica y el mundo académico. En
junio, los panelistas debatieron las complejidades en
torno a las ENT en los paises en vias de desarrollo, el
impacto econémico en el crecimiento y el desarrollo
econdmico a largo plazo y las lecciones aprendidas de
la experiencia con el VIH/Sida. En septiembre, el
debate explord los desafios y los beneficios de la
colaboracion entre los multiples grupos de interés para
abordar las ENT.

El 19 de septiembre, en la Reunidn de Alto Nivel sobre
la Prevencidn y el Control de las Enfermedades No
Transmisibles, nos comprometimos publicamente a
continuar cumpliendo con nuestro deber para abordar
la prevencion y el control de las ENT, y solicitamos una
mavyor colaboraciéon mundial entre todos los grupos de
interés.

El afio 2011 también fue un afio de crecimientoy
ampliacion del alcance para la IFBA. En septiembre,
nuestra membresia se extendié mas alla de los
productores de alimentos para incluir a la industria de
restaurantes de comidas rapidas, cuando McDonald’s
se unié como miembro observador. En junio, el Foro de
Bienes de Consumo, una colaboracién de mas de 650
minoristas, productores y proveedores de servicios de
70 paises, adoptaron resoluciones sobre nutriciéon y
salud basandose en los compromisos de la IFBA. En
diciembre, nos invitaron a formar parte del grupo
asesor interino del Foro Panamericano de Accién
Contra las Enfermedades Cronicas.

Estamos firmemente comprometidos con nuestra
misién de ayudar a los consumidores de todo el mundo
a lograr dietas equilibradas y estilos de vida activos y
saludables. Asimismo, consideramos que el progreso
sustancial y positivo que hemos logrado, en forma
individual y colectiva, y en colaboracién con otros
grupos de interés, demuestra nuestro sélido
compromiso de cumplir con nuestro deber a la hora de
enfrentar los desafios mundiales para la salud publica.

Con vista al futuro, continuaremos buscando
oportunidades de ampliar y fortalecer nuestras
relaciones con la OMS, los gobiernos y la sociedad civil,
mientras trabajamos en pos de un esfuerzo
verdaderamente colaborativo para promover los
objetivos de la salud publica.

't

Jorge G. Casimiro

Director Asuntos Publicos y

Relaciones Gubernamentales Internacionales,
The Coca-Cola Company

Copresidente, IFBA

(Pee fbren

Anne Heughan
Directora de Asuntos Externos, Unilever
Copresidente, IFBA

Abril de 2012

INFORME DE PROGRESO 2011 DE LA IFBA



ACERCA DE LA INTERNATIONAL FOOD & BEVERAGE ALLIANCE

LA ALIANZA ES UN FORO QUE REUNE A EMPRESAS DE ALIMENTOS Y BEBIDAS NO ALCOHOLICAS
MUNDIALES, REGIONALES Y NACIONALES EN TORNO AL OBJETIVO COMUN DE AYUDAR A LAS
PERSONAS DE TODOS LOS PAISES A LOGRAR DIETAS EQUILIBRADAS Y ESTILOS DE VIDA ACTIVOS Y

SALUDABLES.

Las empresas de la IFBA representan a los lideres
mundiales de la industria de alimentos y bebidas no
alcohdlicas. En 2011, tuvieron ingresos conjuntos por
mas de $389 mil millones de délares y emplearon a mas
de 1,2 millones de personas en el mundo entero.

En 2004, la OMS adoptd la Estrategia Global sobre Dieta,
Actividad Fisica y Salud (la Estrategia Mundial 2004).
Desde ese momento, los miembros de la IFBA han
emprendido acciones individuales que apuntan a
promover los objetivos de esa estrategia. En 2008, la
IFBA se formo para dar un mayor impulso a la industria
mundial de alimentos y bebidas no alcohdlicas, para
realizar un trabajo conjunto en una serie de areas clave,
reconocidas por la OMS y otros organismos como
fundamentales para implementar la Estrategia Mundial
2004.

Nuestros miembros

Asumimos el compromiso de guiar a la industria para
apoyar la implementacion de la Estrategia Mundial 2004
a través de la innovacion de productos, un mejor acceso
a la informacion nutricional, practicas de mercadotecnia
responsable, el fomento de dietas equilibradas y la
actividad fisica, asi como, investigacion y educacion.

También estamos comprometidos a ser una
organizacion que colabore para acercar al sector
privado, la ONU, la OMS, los gobiernos y la sociedad civil
en asociaciones exitosas para enfrentar los desafios de
la salud publica.
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ASPECTOS DESTACADOS DE NUESTRO TRABAJO EN 2011

= Continuamos mejorando el perfil nutricional de nuestros productos al reducir los nutrientes que
afectan la salud publica y aumentar los ingredientes benéficos.

= Aumentamos la disponibilidad de alimentos fortificados con micronutrientes de precio
razonable, especialmente aquellos dirigidos a consumidores de menores ingresos.

= Practicamente eliminamos de nuestras carteras de productos las grasas trans producidas en
forma industrial.

= Alcanzamos o incluso superamos los compromisos individuales en cuanto a los objetivos de
reduccion del sodio.

= Reforzamos aun mas nuestras restricciones mundiales sobre la publicidad dirigida a los nifios al
incluir mas programas de televisién y mas cobertura en el mundo virtual.

= Demostramos altos porcentajes de cumplimiento de nuestra politica mundial de restringir la
publicidad y mercadotecnia dirigidas a los nifios por tercer afo consecutivo.

= Impulsamos a las empresas regionales y locales de alimentos de Perd y Filipinas a seguir nuestra
iniciativa y adoptar compromisos nacionales que restrinjan qué productos se comercializan a los
nifios y de qué manera se comercializan, con lo cual, el nimero total de paises cubiertos por
compromisos ascendio a 46.

= Alcanzamos a decenas de millones de personas en mas de 100 paises, con mas de 400 iniciativas
disefiadas para promover la educacidn en nutricidn y programas de actividad fisica o reducir el

sobrepeso y la obesidad infantil.

= Continuamos mejorando nuestros programas de bienestar en el lugar de trabajo con la
incorporacién de programas para dejar de fumar y controlar el peso.

= Recibimos con agrado a nuestro primer miembro de la industria de restaurantes de comidas
rapidas cuando McDonald’s se incorporé como miembro observador.

= Reforzamos nuestro compromiso con la supervision y evaluacién mediante la contratacién de un
tercero para evaluar nuestro progreso en la reformulacién de productos y la informacién
nutricional.

= QOrganizamos debates “para conocernos mejor” con gobiernos y ONG.

= Qrganizamos dos foros informativos para los gobiernos acerca de las ENT.

= Asistimos y expusimos ante representantes de diversos gobiernos, en foros de intercambio de
informacién y reuniones sobre ENT patrocinadas por la ONU y la OMS.
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En un momento en el que tanto los consumidores como
los funcionarios de salud publica estan cada vez mas
preocupados por la creciente incidencia de la diabetes,
la obesidad y otras enfermedades relacionadas con los
estilos de vida en todo el mundo, nuestros esfuerzos por
ofrecer a los consumidores una amplia variedad de
opciones saludables es fundamental para los objetivos
delineados en la Estrategia Global sobre Dieta, Actividad
Fisica y Salud 2004 de la OMS.

Los miembros de la IFBA han introducido nuevos
productos y reformulado decenas de miles de productos
en todo el mundo desde 2004 para ofrecer opciones que
cumplan con el criterio de “mejor para ti”, mediante la
eliminacién o reduccion de ingredientes clave que son
motivo de preocupacion para la salud publica (como
sodio, grasas saturadas y grasas trans, azucar y calorias)
y la mejora del perfil nutricional de los productos, al
agregar ingredientes que se consideran benéficos para
la buena salud, como cereales integrales y fibras,
vitaminas y minerales, asi como frutas y verduras.

Aunque continuamos progresando, no existe un
enfoque Unico o simple para el desarrollo de nuevos
productos y la reformulacion de productos. Es un
proceso complicado y la industria alimentaria enfrenta
una serie de desafios en el disefio y la produccion de
productos con un perfil mas saludable. Se deben
considerar los complejos roles de las cadenas de
suministro, los productores agricolas y los minoristas;
los cambios en el medio ambiente mundial que afectan
la disponibilidad de las cosechas; el costo de los
productos basicos y su asequibilidad; las limitaciones de
la ciencia nutricional del sector publico, y; el rol del
comportamiento del consumidor a medida que
reformulamos nuestros productos y fomentamos
hdbitos de alimentacién saludables. Lo anterior va
desde motivar a los consumidores a adoptar estilos de

vida mas saludables y dietas equilibradas, hasta
comprender la importancia de las perspectivas, las
preferencias de gusto y las necesidades cambiantes del
consumidor.

El reemplazo de ingredientes o el desarrollo de nuevas
alternativas, por ejemplo, para las estrategias de
reduccion de sodio, azlcar o grasas saturadas, requiere
inversion en investigacion y desarrollo, y un plan
multifacético a largo plazo que tenga en cuenta
cuestiones como los procesos de obtencion de
suministros, fabricacién, gustos y preferencias del
cliente, ademas de su poder adquisitivo.

Existen diferencias inherentes en las carteras de
productos, los habitos de alimentacién locales y los
patrones de compra. Las diferencias regionales en la
formulacién de productos también inciden. A menudo,
los productos se desarrollan segln los gustos locales, las
necesidades culturales, y los ingredientes se obtienen de
diferentes lugares para distintos mercados.

Nuestro trabajo de reformulacién no es gradual, sino
que se basa en un enfoque integral, teniendo en cuenta
el perfil completo del producto, antes que la eliminacion
o la reduccion de un Unico nutriente, y equilibrando los
ingredientes necesarios para ofrecer el perfil nutricional
deseado general, como asi también las expectativas en
cuanto al sabor.
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El sodio es un nutriente esencial. Necesitamos sodio
para equilibrar la cantidad de agua en el cuerpo, ayudar
a transportar las sustancias a las células, conducir los
impulsos nerviosos y las contracciones musculares. El
sodio también cumple un nimero de funciones
importantes en los alimentos: mejora el gusto, el sabor,
el aspecto y la textura y retrasa la putrefaccion. Sin
embargo, hay estudios que han demostrado que una
dieta con alto contenido de sodio puede contribuir a
una presion arterial elevada en determinadas personas,
lo cual aumenta el riesgo de padecer enfermedades
cardiacas.

Existe la creencia comun de que el sodio puede
eliminarse facilmente de los alimentos industrializados.
Pero reducir los niveles de sodio es una tarea complejay
desafiante, tanto desde el punto de vista técnico como
en términos de aceptacion del consumidor. Nuestro

objetivo es realizar cambios significativos y medibles, sin
sacrificar la funcionalidad, la calidad, ni la seguridad o el
sabor del alimento. La experiencia ha demostrado que
los consumidores deben reeducar sus papilas gustativas
para apreciar los alimentos con un nivel de sodio
reducido. Los grandes cambios deben implementarse en
forma gradual con el fin de asegurar la aceptacion.
Durante muchos afios, los miembros de la IFBA se han
valido de sus cientificos en sus centros de Investigacion
y Desarrollo, asi como de las perspectivas del
consumidor para reformular sus productos a fin de
poder ofrecer una amplia variedad de alimentos sin
sodio, con bajo contenido de sodio o sin sal. Se han
logrado la reduccién de la cantidad de sal a través de la
reformulacion de recetas, la introduccién de reemplazos
de la sal, como la sal marina con bajo contenido de
sodio, y productos que realzan la sal, como esencias,
hierbas y especias. Este trabajo continud en 2011.

Ferrero Durante 2011, Ferrero no realizé mas acciones de reduccion de la sal, ya que todos sus
productos habian logrado un nivel éptimo en sus respectivas categorias. Ningun
producto excede el nivel de 250 mg por cada 100 g. La mayoria de los productos esté por
debajo de 200 mg por cada 100 g.

General Mills | China

Reformuld los productos de comidas Wanchai Ferry para lograr el nivel objetivo de
500 mg por cada 100 g (excluida la categoria de fideos).

EE. UU. Se reformularon 54 productos para lograr una reduccion del sodio de al menos el 10 % y
se introdujeron 5 nuevos productos con bajo contenido de sodio.

Grupo Bimbo | EE. UU./México

Reduccidn en 315 productos, eliminando 3700 toneladas por afio. Reducciones
significativas en marcas lideres de pan, como Bimbo, Oroweat, Mrs Baird’s y Thomas:
reduccién del 25 % en México y reduccién del 30 % en los EE. UU.

Kellogg Todo el mundo Desde 2007, redujo el sodio en los cereales para el desayuno en un 16 % en mercados
clave.
EE. UU. Redujo el sodio en galletas saladas en un 17 % en los Ultimos cuatro afios.

Kraft Foods Latinoamérica

Desde 2009, eliminéd el 5 % del sodio en las lineas de queso y galletas, logrando un buen
progreso para reducir el sodio en un promedio del 10 % para fines de 2013 (p. ej.
reduccion de -34 % en las galletas de queso y cebolla Club Social).

Norteamérica Desde 2010, eliminé mas de 13,5 millones de libras de sal de casi 1000 productos
norteamericanos y se encuentra en rumbo a reducir el sodio en un promedio del 10 %
para fines de 2012.
Reino Unido Desde 2009, una reduccidn del 25 % en los quesos Dairylea.
Mars Reino Unido Mas del 99 % de toda la cartera cumple con los objetivos 2010 de la Agencia de
Normalizacién de Alimentos britdnica (U.K. Food Standard Agency) y mas del 50 % de las
salsas para pastas ya cumplen con los objetivos de 2012.
Nestlé Todo el mundo Entre 2003 y 2011, como parte de la politica de nutricion de Nestlé, se realizaron
importantes reducciones en la sal en la categoria de productos lideres.
PepsiCo Brasil Redujo el sodio en mas del 30 % en Fandangos, uno de los bocadillos mas populares.
Canada Se reformularon los productos de avena instantanea Quaker con una reduccion de entre
el 15yel 25 %.
Reino Unido Desde 2005, se redujo entre el 25y el 55 % el sodio en las papas fritas Walkers.
Unilever Todo el mundo Antes de 2010, Unilever ya habia reducido significativamente los niveles de sal en sus

productos. A fines de 2011, el 80 % de la cartera de productos (que representa casi el
90 % del volumen) alcanzd los 6 g por dia. El 61 % de los productos cumplié con el
objetivo de la empresa en cuanto a una cantidad de sal equivalente a 5 g por dia, lo cual
significd un aumento respecto del 60 % en 2010.
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En la actualidad, no existe un sucedaneo adecuado
ampliamente disponible del sodio, que ofrezca una
funcionalidad similar. Como cada producto tiene una
matriz exclusiva, cada producto alimenticio requiere un
enfoque diferente en la reduccién del sodio y el enfoque
de cada empresa puede variar de acuerdo con sus
carteras. Continuamos explorando enfoques

crear conciencia y generar la demanda de productos con
bajo contenido de sodio entre los consumidores. Pese a
las reducciones realizadas hasta la fecha, los miembros
de la IFBA se han comprometido publicamente a
continuar sus esfuerzos para reformular y desarrollar
nuevos productos con niveles de sodio mas bajos o
reducidos. La tabla siguiente ilustra estos compromisos.

innovadores para reducir la sal en nuestros productos,

General Mills

EE. UU.

-20 % en las 10 principales categorias de producto (2015)

Grupo Bimbo

EE. UU./México

-30 % en toda la cartera de panes y -15 % en las principales marcas de bocadillos (2015)

Kellogg

Todo el mundo

Continuar la reduccion responsable del sodio en todo el mundo.

Kraft Foods

Todo el mundo

Continuar los esfuerzos de reduccidon del sodio, ademas de los objetivos especificos de
cada region.

Latinoamérica

-10 % en la cartera de queso y galletas (para fines de 2013)

Norteamérica

-10% en la cartera de productos (para fines de 2012)

Mars Todo el mundo -15% en toda la cartera mundial de alimentos (2015)

Nestlé Todo el mundo -25% en productos con un contenido de sodio superior a 100 mg/100 kcal (2005-2010).
Continuar reduciendo los niveles de sodio en un promedio del 10 % en los productos que
pueden contribuir mejor a reducir el consumo de sodio (p. ej. cartera de sopas, recetas y
pizza) (2012-2015)

PepsiCo Todo el mundo -25 % en las principales marcas mundiales en paises clave (2015)

Unilever Todo el mundo El primer hito fue reducir los niveles de sal a un objetivo intermedio de 6 g por dia para

fines de 2010. Esto requirié reducciones de hasta el 25 %. Unilever apunta a reducir los
niveles entre un 15y un 20 % mas, para alcanzar el objetivo de 5 g de sal por dia. El
objetivo de la empresa es ayudar a los consumidores a cumplir con los 5 g de sal
recomendados por dia seguin pautas alimentarias mundialmente reconocidas.
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Las dietas ricas en grasas saturadas y grasas trans Las grasas trans se han eliminado o reducido

aumentan los niveles de colesterol en sangre y elevan el significativamente en la mayoria de los productos; se
riesgo de sufrir enfermedades cardiacas y accidentes han reducido las grasas saturadas y se han aumentado
cerebrovasculares. Los miembros de la IFBA tienen el los niveles de grasas esenciales.

compromiso de reducir las grasas trans en los alimentos
y han logrado un avance significativo hasta la fecha.

Ferrero Disefid procesos de produccion que evitan el uso de grasas parcialmente o totalmente hidrogenadas.
General Mills China Reformulacién para reducir las grasas trans a 0,2 %; 0 g de grasas trans en todos los productos Wanchai
Ferry.
EE. UU. Se reformularon 18 productos para lograr una reduccion en las grasas trans de por lo menos el 33 % y se

introdujeron 2 productos nuevos que contienen 0 g de grasas trans, lo cual se indica en la etiqueta.
Desde 2005, se redujeron las grasas trans en mas de 120 productos de venta minorista en los EE. UU.
Grupo Bimbo México/EE. UU. Eliminacién de las grasas trans en el 99,5 % de toda la cartera. Reduccién de las grasas totales en 114
productos, generando una eliminacién de 1261 toneladas por afio; reduccién promedio del 26 % en
grasas saturadas en marcas lideres de bocadillos salados.

Kellogg UE Desde 2007, eliminé o redujo en forma significativa los aceites vegetales parcialmente hidrogenados.
Norteamérica En 2011, se lanzé el primer cereal sin gluten en los EE. UU., Rice Krispies® Gluten Free, en respuesta a un
creciente nimero de pedidos de consumidores con enfermedad celiaca y sensibilidad al gluten. La nueva
receta elimina la malta de cebada (la fuente de gluten en la férmula original) y se prepara con arroz
integral. Una version sin gluten se lanz6 en Canada a principios de 2012.

EE. UU. Mas del 97 % de los productos ahora tienen 0 g de grasas trans por porcion. Aproximadamente el 90 %
de los cereales y el 80 % de los productos en general no tienen aceite vegetal parcialmente hidrogenado.
Contintian buscando formas de reducir alin mas los aceites parcialmente hidrogenadas en el 5 % restante
de los productos.

Kraft Foods Todo el mundo Desde 2007, eliminé o redujo sustancialmente las grasas trans en toda la cartera.
UE Eliminacion del aceite vegetal parcialmente hidrogenado de las galletas; una reduccion del 54 % en las
grasas saturadas en la linea de galletas Prince.
Mars Australia Renovd las barras MILKY WAY® y MARS® para reducir en un 19 %y un 22 % el contenido de grasas
saturadas.
Reino Una inversidn de €10 millones y 40,000 horas de Investigacion y Desarrollo dieron como resultado la
Unido/Principal eliminacién de por lo menos el 15 % de las grasas saturadas de las barras MARS®, SNICKER®, MILKY
es mercados WAY® y TOPIC®; estos productos ahora tienen entre 35 % y 45 % menos grasas saturadas en 100 g que el
europeos promedio de las principales 25 marcas de chocolate en cada mercado.
Nestlé Todo el mundo Se eliminaron las grasas trans producidas en forma industrial de los productos de Culinarias en Europa y

en el mundo entero antes de 2006; y en Chocolates, se eliminaron las grasas trans en el 98 % de la gama
de productos. En la actualidad, se estan eliminando las grasas trans de las empresas de reciente
adquisicion.

Se reformularon 1215 productos con menos sodio, azlcares, grasas trans, grasa total o colores
artificiales.

PepsiCo Australia En junio de 2011, las papas fritas Smith’s pasaron a contener 100 % de aceite de girasol en lugar de
aceite de palma, lo que redujo las grasas saturadas en un 75 %.

India Se lanzé una nueva linea de papas fritas llamada Lay’s Baked en tres sabores: originales saladas (Original
Salted), crema de hierbasy cebolla (Cream Herb and Onion) y tomate seco (Sunkissed Tomato), con 50 %
menos grasa que la version original.

Rusia Desde 2006, se redujeron los niveles de grasas saturadas en casi 13 % mediante la introduccion de
versiones de Cheetos con menos contenido de grasas saturadasy el crecimiento en 300%+ de los
productos Hrusteam con bajo contenido de grasas saturadas.

Reino Unido El uso de aceite de girasol en el Reino Unido ha reducido las grasas saturadas en mas del 15 %.

Unilever Todo el mundo A fines de 2011, mds del 99 % de la cartera de productos no contenia grasas trans provenientes del
aceite vegetal parcialmente hidrogenado. En linea con el objetivo para 2012. Para fines de 2011, mas del
90 % de las principales cremas para untar (por volumen) contenia menos del 33 % de grasas saturadas
como proporcion de la grasa total; y mas del 90 % de las principales cremas para untar aportaban al
menos un 15 % de los acidos grasos esenciales recomendados por las pautas internacionales.
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Entendemos que los consumidores también buscan reformulado productos con menos azucar y hemos

productos con menos azucar y formas de controlar las desarrollado edulcorantes naturales y otros ingredientes

calorias. Para satisfacer estas necesidades, hemos como alternativas para los azucares y las calorias.

The Coca-Cola
Company

30 productos en 8 paises endulzados con stevia natural sin calorias.

General Mills

EE. UU.

Se reformularon 4 de los cereales Big G para nifios con una reduccién del aztcar de por lo menos un 9 %y se
introdujeron 8 nuevos productos con menos contenido de calorias.

Grupo Bimbo México/EE. UU. Se reformularon 140 productos, eliminando 10.000 toneladas de azucar.

Kellogg EE. UU. Se eliminé el jarabe de maiz de alta fructosa de los cereales para el desayuno, donde se utilizaba; se redujo el
azlcar en las marcas para nifios en un 10 % desde 2007.

Kraft Foods Todo el mundo Mas del 70 % de la goma de mascar no contiene azlcar; se ofrece una variedad de Halls sin azicar.

UE Se redujo el aziicar un 22 % en todas las galletas Belvita desde 1999, pasando de 31 g por porcién de 100ga 24 g
por porcién de 100 g.

Latinoamérica Se ofrece TANG con contenido reducido de aztcar en toda la region; Argentina: se redujo el aziicar en TANG de
5,4 g por porcion de 200 ml a 3,8 gy se introdujo la bebida en polvo sin azucar Clight.

EE. UU. Reduccion del 25 % en los jugos Capri Sun; se introdujo el nuevo Newtons Fruit Thins con 7-8 g por porcion.

Nestlé Todo el mundo En cereales, todas las marcas mundiales, entre ellas Fitness, Cheerios, Chocapic y Nesquik redujeron el azucar en
9000 toneladas desde 2003. Se reformularon 1215 productos con menos sodio, azlicares, grasas trans, grasa
total o colores artificiales.

PepsiCo Brasil Se introdujo el agua de coco, que tiene bajo contenido de azdcar.

Turquia Se reformulé Fruko Gazoz con una mezcla de edulcorante que reduce el contenido de azlcar agregado en un
33 %.

EE. UU. Se lanzd Pepsi Next, con un 60 % menos de azlcar. Se amplié la linea de SoBe Lifewater, un agua fortificada con
vitaminas con un alto nivel de vitaminas antioxidantes, para ofrecer 11 sabores diferentes, con edulcorante
completamente natural y sin calorias.

Unilever Todo el mundo Antes de 2010, ya se habian reducido los niveles de azlcar en los tés listos para beber. En 2011 se realizaron

reducciones significativas en los niveles de aztcar en los tés listos para beber en algunas regiones, pero a nivel
mundial en general, el nivel de azticar se mantuvo en los niveles de 2010. Para 2020, se realizardn mas

reducciones del 25 %.

The Coca-Cola

Todo el mundo

Lanzdé mas de 500 productos nuevos, incluidas las opciones de porciones controladas de bebidas con calorias
normales en mercados selectos y mas de 100 bebidas sin calorias o con bajo contenido caldrico; aproximadamente

Company un quinto de todos los nuevos productos lanzados. Actualmente, la empresa tiene mas de 800 bebidas sin calorias
o con bajo contenido caldrico, lo cual representa casi el 25 % de su cartera mundial. La empresa ofrece mas de
3500 bebidas, el triple de las que ofrecia hace una década y mas de diez veces mas que las que ofrecia hace 20
afos.

Ferrero Todo el mundo | Trabajo en el prelanzamiento y sondeo de mercado de una porcién mas pequefia y con menos calorias del

bocadillo Kinder (porciones envueltas en forma individual con un peso de entre 12,5gy 43 g).

General Mills EE. UU. Continta ofreciendo aproximadamente 500 productos de venta minorista en los EE. UU. de 100 calorias o menos
por porcién.

Grupo Bimbo México Opciones de porcidn controlada en la cartera de productos escolares, con menos de 130 calorias por porcién en
categorias como galletas dulces, bocadillos, golosinas y dulces.

Kellogg Todo el mundo | Ofrece muchas opciones de porcidn controlada, que incluyen galletas saladas y barras nutritivas.

Kraft Foods

Todo el mundo

Se contintian reduciendo las calorias y se introducen las opciones de porcién controlada, lo cual incluye, en los
EE. UU.: las galletas y los bocadillos de porcion controlada Snackwell; UE: galletas Belvita en paquetes de 100
calorias y galletas Prince con menos de 100 calorias por porcion.

Mars

Todo el mundo

Se comprometid a no entregar productos de chocolate Mars que superen las 250 calorias por porcion para fines de
2013.

Nestlé

Todo el mundo

Perfil6 toda la cartera de productos respecto de objetivos caléricos en 2011y el 74,1 % superd un perfil mas
saludable. Esfuerzos de orientacidn especificos sobre porciones relacionadas con el paquete o el producto
aplicados a productos Nestlé que representaron ventas de por lo menos CHF 894 millones a fines de 2011.
Introdujo una nueva gama de tés listos para beber Nestea con productos reformulados sin calorias y con bajo
contenido caldrico. Las gamas de productos Jenny Craig y Lean Cuisine tienen control caldrico por disefio.

PepsiCo

Todo el mundo

Innovacién de edulcorante completamente natural utilizado para producir G2 Gatorade, con solo 20 calorias por
porcién de 8 oz.

Brasil

Lanzé Toddynho Light, una linea de leche saborizada con 50 % menos de aztcar, grasa y calorias que las bebidas
Toddynho originales.

EE. UU.

Trop50 de Tropicana ofrece 50 % menos de azucar y calorias mediante el uso de un edulcorante completamente
natural sin calorias.

Unilever

Todo el mundo

Para 2014, el 100 % de los helados para nifios contendrdn menos de 110 calorias. A fines de 2011, el 73 % de los
helados para nifios contenian 110 calorias 0 menos por porcion, un afio antes del hito para 2012.
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La reformulacion de productos no solo se trata de
eliminar ingredientes clave que preocupan a la salud
publica; también se trata de agregar nuevos
ingredientes benéficos, al mismo tiempo que se
mantienen o superan las expectativas de sabor de los
consumidores. Los miembros de la IFBA también tienen

micronutrientes en las poblaciones locales y trabajar con
cientificos, gobiernos locales y profesionales de la salud
para identificar las diferentes “brechas” nutricionales en
las dietas y para desarrollar alimentos fortificados con
micronutrientes, especialmente los destinados a
consumidores de menores ingresos a fin de abordar esas

el compromiso de ayudar a reducir las deficiencias en

deficiencias.

The Coca-Cola
Company

Todo el mundo

Aumentd el nimero de productos fortificados ofrecidos y sumo productos con vitaminas agregadas, minerales y otros
ingredientes benéficos; entre ellos, en Colombia: Del Valle® Fresh, una bebida de fruta fortificada con calcio y
vitamina D para ayudar a desarrollar huesos fuertes; China: Minute Maid Pulpy Super Milky™, fortificada con
proteina de suero y con trozos de frutas; Filipinas: NutriJuice, fortificado con cuatro vitaminas y minerales que se
concentran en aportar hierro a los nifios con deficiencias de hierro; Pocket Garden Blendie, una bebida de verduras
portatil, que contiene una combinacidon de verduras frescas, especias y crema, la cual aporta una adecuada fuente de
fibra.

Ferrero

Prioriz6 el desarrollo de productos que contengan fibras, vitaminas y minerales derivados naturalmente de la materia
prima utilizada.

General Mills

EE. UU.

Se reformularon 4 productos existentes de manera que la fibra alimentaria por porcién expresada en la etiqueta por
lo menos se duplicd y se introdujeron 9 productos minoristas nuevos en los EE. UU. con al menos una adecuada
fuente (10 % del valor diario) de fibra por porcidon. Se reformularon 10 cereales Big G existentes para lograr un
aumento en los granos enteros de por lo menos el 10 %y se introdujeron 12 productos nuevos, cada uno con un
minimo de 8 g de granos enteros por porcidn expresada en la etiqueta. Se introdujeron 12 productos nuevos, cada
uno con al menos una adecuada fuente (210 % del valor diario) de una o mas vitaminas y minerales clave.

Grupo Bimbo Desarroll6 41 productos integrales y logré el aval del Whole Grains Council para 285 productos. Lleva a cabo una
estrategia para mejorar el perfil nutricional de las marcas con el agregado de fibra, vitaminas, minerales y otros
ingredientes (Omega 3, antioxidantes, etc.). Durante 2011, se desarrollaron 81 productos que cumplen con el criterio
“mejor para ti” y “saludable para ti”.

Ke||ogg Norteamérica Continud reforzando el contenido de fibra en muchos productos, p. ej. introdujo los gofres (waffles) Eggo FiberPlus™

en 2011 en los EE. UU., que aportan el 35 % del valor diario de fibra recomendado por porcién. También se
concentraron en aumentar el contenido de fibra en muchos bocadillos para ayudar a los consumidores a incrementar
el consumo de fibra, mas alla de los alimentos para el desayuno exclusivamente, entre ellos, en Canada las barras de
cereales All-Bran® que aportan el 16 % del consumo de fibra recomendado por barray en EE. UU. las barras de cereal
FiberPlus® que aportan el 35 % del consumo de fibra recomendado por porcion. Se reformularon las barras Special K®
Protein Meal y Nutri-Grain® para ofrecer a los consumidores una fuente adecuada de fibra.

UE

Se agreg6 vitamina D a varias marcas de cereales para el desayuno, para nifios y para la familia.

EE. UU.

Desde 2007, se aumentd la fibra en los cereales para el desayuno en un 43 %y se aumentaron los granos enteros en
un 77 %.

Kraft Foods

Todo el mundo

Se aumentaron los granos enteros en las galletas. Entre otras, en los EE. UU. se anunciaron planes de duplicar la
cantidad de granos enteros en las galletas para finales de 2013. En la UE se aumentd el nimero de galletas con granos
enteros en un 50 %. En Brasil se introdujeron las galletas Belvita con un 25 % de granos enteros. En China se
ampliaron las propuestas de las galletas Pacific, la primera galleta de grano entero introducida en China.

EE. UU.

Se agregaron frutas y verduras a algunos productos, entre ellos, Macaroni & Cheese Veggie Pasta que ofrece media
porcidn de verduras; se introdujeron los Lunchables con una porcién completa de fruta.

Mars

EE. UU.

Como prueba de mercadeo se lanzé una nueva linea de bocadillos llamada goodnessknows™. Estas barras ofrecen
entre 2y 3 g de fibra, 3 g de proteina y 200 mg de flavonoides en cada porcidn, y contienen 150 calorias y entre 20 y
35 mg de sodio.

Nestlé

Todo el mundo

Se renovaron 3851 productos, concentrandose en la fortificacion de alimentos populares, agregando ingredientes
benéficos: hierro (54 mil millones de porciones), yodo (102 mil millones de porciones), vitamina A (35 mil millones de
porciones) y zinc (14 mil millones de porciones).

PepsiCo

Todo el mundo

Desarrollo de productos comercialmente exitosos para satisfacer las deficiencias nutricionales en las poblaciones
locales.

Canada

Se estan transformando mads de 25 productos en las tres categorias representativas: Quaker Instant Oatmeal, Quaker
Chewy Bars y bocadillos livianos Quaker Crispy Minis, agregando granos enteros y reduciendo el sodio y el aztcar. En
2011, un aumento del 43 % en granos enteros, una reduccién del 14 % en azlcares y una reduccién del 24 % en sodio.

India

Se estd realizando la prueba de producto de dos bocadillos fortificados con hierro y vitamina, Lehar Iron Chusti, para
abordar la anemia en mujeres adolescentes.

Rusia

Se estan extendiendo las marcas Good-For-You a nuevos mercados y mediante adquisiciones como el negocio de
jugos Lebedyanky y de productos lacteos Wimm-Bill-Dann.

Unilever

Todo el mundo

Continud la fortificacion de las cremas para untar grasas, con vitamina Ay D.

India

Lanzé Knorr Mummy's Perfect Masala en 2011, un condimento fortificado con hierro, yodo y vitamina A.

Filipinas

Lanzé Knorr Rice Mate, que mejora la calidad del arroz aportandole la adecuada suavidad y consistencia, ademas de
vitamina Ay yodo.
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The Coca-Cola Company: Continuando su innovacion e
inversion en edulcorantes naturales, la empresa
recientemente incremento su inversion en investigacion
sobre edulcorantes, y anuncidé una asociacion con
Chromocell Corporation para desarrollar potenciadores
del sabor dulce, edulcorantes naturales y otros
ingredientes como alternativas a los azlcares y las
calorias. La empresa también continta innovando con
edulcorantes elaborados con stevia, de origen natural y
sin calorias. En la actualidad, The Coca-Cola Company
endulza mas de 30 productos en ocho paises con su
edulcorante de stevia y otros edulcorantes naturales.

Mars: Su innovacidn mas significativa hasta la fecha en
los EE. UU. ha sido el primer y Unico arroz blanco
integral, combinando el sabor familiar, la textura y el
tiempo de coccion del arroz blanco con los beneficios
nutricionales del arroz integral marrén, el arroz blanco
integral UNCLE BEN’S® Whole Grain White Rice. Una
sola porcion tiene en promedio, 43 gramos de granos
enteros, el equivalente a consumir casi tres porciones de
granos enteros, cercano al consumo diario de 48 gramos
recomendado por el Departamento de Agricultura de los
EE. UU.

PepsiCo: El constante avance en el desarrollo de una
nueva tecnologia de cristales de sal, que mantiene el
sabor de la sal que los consumidores esperan, pero en
realidad con menos sodio utilizado, permitira a PepsiCo
mantener el rumbo hacia su objetivo mundial de reducir
el sodio en un 25 % en las marcas mundiales clave para
2015. La empresa continua trabajando en desarrollar un
edulcorante completamente natural.

Ferrero: Enfocado en ayudar a los consumidores a
reducir los hdbitos nutricionales perjudiciales (por
ejemplo, no desayunar) y ayudar a minimizar la pérdida
del apetito que a menudo afecta a las personas de la
tercera edad, ha formulado productos con un sabor
Unico. Ferrero invierte en investigacion que apunta a
comprender el impacto metabdlico de un producto a
través de experimentos rigurosos, utilizando los
indicadores mas significativos del metabolismo del
azucar (indice glucémico) y de la satisfaccion del apetito
(ghrelina), asi como, fomentando combinaciones
dietéticas ideales para la necesidad de comer entre
comidas (Between-Meals-Eating Episodes, BMEE) en
armonia con el resto del consumo nutricional diario.

Nestlé: En Australia, la empresa estd evaluando “qué
nivel de felicidad y salud” tienen los australianos. El

“Happily Healthy Quotient” (Cociente de Salud y
Felicidad), el primer estudio de su clase, ofrece a los
consumidores la oportunidad de calificar su nivel de
satisfaccion con la vida seguin sus respuestas a una
encuesta de 10 minutos, en la cual se observan tanto
factores de estilo de vida como respuestas emocionales.
Un equipo de expertos en psicologia, nutricién y buen
estado fisico examina los resultados y brinda consejos
para mejorar los estilos de vida y el bienestar general de
los encuestados. Mas de 80.000 consumidores habian
participado en la encuesta para fines de 2011.

Unilever: La asociacién entre la Unidn Internacional de
Sociedades de Nutricidn (International Union of
Nutrition Societies, IUNS) y Unilever ha existido desde
2009. La asociacion se concentra en reducir las ENT.
Unilever recientemente respaldé la iniciativa de la IUNS
en la reduccion de la sal, como una manera importante
de disminuir las ENT en todo el mundo. La asociacién
apunta a fomentar un cambio de actitud para una mejor
salud. Conjuntamente, los socios han desarrollado
talleres de un dia en todo el mundo que apuntan a
generar enfoques favorables al consumidor para
fomentar la reduccion de la sal, en funcién de las
perspectivas del consumidor especificas de cada pais
respecto de los obstaculos para el cambio de actitud.

Australia: Los miembros de la IFBA, General Mills,
Kellogg, Kraft Foods, Mars, Nestlé, PepsiCo y Unilever,
participan en el “Food and Health Dialogue” (Didlogo
sobre Alimentacion y Salud) (el Didlogo) del gobierno de
Australia. El Didlogo, establecido en 2009, es una
iniciativa de salud publica conjunta del gobiernoy la
industria que apunta a abordar los malos habitos de
alimentacion y a lograr que las opciones de alimentos
mas saludables sean mas faciles y accesibles para todos
los australianos. La principal actividad del Didlogo son
las medidas en cuanto a la innovacion de los alimentos,
lo cual incluye un programa de reformulacion voluntaria
en una variedad de alimentos de consumo habitual,
entre ellos panes, cereales para el desayuno, salsas y
sopas, quesos, carnes de aves procesadas, carnes rojas
procesadas y pasteles salados. El programa de
reformulacion apunta a reducir las grasas saturadas, el
azlcar agregado, el sodio y la energia, y a aumentar el
contenido de fibra, granos enteros, fruta y verdura de
estos alimentos. Los objetivos de reduccion son
desarrollados por el Grupo de Trabajo de Reformulacion
(que incluye a representantes de la industria y la salud
publica y a un experto en tecnologia de los alimentos
independiente) en funcidn de informes de analisis de
datos preparados por la Fundacién Nacional del Corazoén
(National Heart Foundation) y la Organizacién de
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Investigacion Industrial y Cientifica del Commonwealth
(Commonwealth Scientific and Industrial Research
Organization). Cuando resulta pertinente, las actividades
de reformulacién cuentan con el respaldo de estrategias
para normalizar y reducir los tamarios de las porciones y
mejorar la concienciacion del consumidor sobre
opciones de alimentacién mas saludables. Se desarrollan
“planes de accion por categoria de alimentos” con
objetivos y una proyeccidn de cdmo se lograran estos
objetivos. Hasta la fecha, se han identificado ocho
categorias y se han establecido objetivos y planes de
accion para cinco de esas categorias. En 2011, se
acordaron los objetivos de reduccién del sodio (que
deben alcanzarse para fines de 2014) en salsas y sopas.
Estos recortes responden a compromisos anteriores
asumidos por la industria alimentaria de reducir el
contenido de sodio en panes y cereales para el
desayuno y el contenido de sodio y grasas saturadas en
las carnes rojas procesadas para fines de 2013.

Argentina: En octubre de 2011, la industria alimentaria
firmo un acuerdo con el Ministerio de Salud, Agricultura,
Desarrollo Social, Ciencia y Tecnologia y el Instituto
Nacional de Tecnologia Industrial para reducir
voluntariamente la cantidad de sal y sodio utilizada en la
preparacion de los alimentos procesados. Esta iniciativa
cuenta con el respaldo de los miembros de la IFBA, Kraft
Foods, Nestlé y Unilever. El objetivo es disminuir, de
manera eficaz y gradual, el consumo de sal por parte de
la poblacion entre un 5y un 18 % para alcanzar el
objetivo recomendado por la OMS de 5 gramos de sal
por dia para 2020. Esta etapa de la iniciativa se
concentra en tres categorias de productos prioritarios
(definidas por el nivel de consumo masivo, el contenido
de sal y la viabilidad de la reformulacién): carne y
derivados de la carne, productos lacteos, y sopas y
aderezos. Este acuerdo es una extension de la iniciativa
Menos SAL, Mds VIDA lanzada por el Ministerio de Salud
en 2009-2010, que incluyé un acuerdo con las
panaderias de reducir la sal en el pan francés y otros
productos de panaderia en un 25 % entre 2010y 2011.
En forma progresiva se agregaran mas productos, entre
ellos pastas y conservas, y sectores, entre ellos servicios
gastrondmicos, servicios de comidas y escuelas.

Brasil: La Asociacién Brasilefia de Industrias
Alimentarias, incluidos los miembros de la IFBA y el
Ministerio de Salud, celebraron un “acuerdo de
cooperacion para el desarrollo de acciones locales con el
fin de fomentar estilos de vida saludables”, a fin de
reducir nutrientes clave en productos industrializados y
establecer objetivos de reduccién de azucar, sodio,
grasas saturadas y grasas trans. La primera etapa del
acuerdo de cooperacion (completada en 2010) se
concentré en la eliminacién de las grasas trans y dio

como resultado la eliminacion de 23 toneladas de grasas
trans de produccion industrial de los productos
alimenticios. La siguiente etapa se concentra en la
reduccion del sodio y se prevé que los productos
alimenticios resultantes tengan un 30 % menos de sodio
para el afio 2020.

México: Los miembros de la IFBA, entre ellos The Coca-
Cola Company, Grupo Bimbo, Kraft Foods, Nestlé,
PepsiCo y Unilever, estan participando en la estrategia
del gobierno mexicano disefiada para mitigar la
creciente obesidad en el pais bajo el “Acuerdo Nacional
para la Salud Alimentaria” (ANSA). Se han realizado
foros regionales para involucrar a todos los sectores
publicos y privados y a la sociedad civil en la busqueda
de soluciones locales para la implementacion exitosa del
ANSA y para compartir informacion y acciones. Se han
establecido grupos de trabajo para identificar
estrategias a corto, mediano y largo plazo para la
reduccion del sodio, el aztcar y las grasas.

Reino Unido: Reconociendo el potencial de la industria y
otras organizaciones de influencia para realizar una
contribucion significativa para mejorar la salud publica
en Inglaterra, el gobierno lanzé “The Public
Responsibility Deal” (Acuerdo de Responsabilidad
Publica) en marzo de 2011. Este enfoque colaborativo
apunta a crear un entorno que pueda facultar y apoyar a
las personas a tomar decisiones informadas y
equilibradas que las ayuden a tener vidas mas
saludables. Las organizaciones que firman el Acuerdo de
Responsabilidad Publica se comprometen a actuar en
forma voluntaria mediante una serie de compromisos
colectivos e individuales para mejorar la salud publica a
través de sus responsabilidades como empleadores, a
través de sus acciones comerciales y sus actividades
comunitarias. Cada uno de los miembros de la IFBA,
Ferrero, General Mills, Kellogg, Kraft Foods, Mars,
Nestlé, PepsiCo y Unilever, se ha comprometido a lograr
objetivos de reduccidn de la sal para fines de 2012 y la
eliminacion de las grasas trans artificiales para finales de
2011. Cada miembro se mantenia en rumbo para
cumplir sus obligaciones en cuanto a la reduccion de la
sal a fines de 2011 y cada uno habia cumplido su
respectiva obligacidn en relacidn con las grasas trans
artificiales y habia eliminado de sus productos todas las
grasas trans artificiales.

OPS: En abril de 2011, el Foro Econémico Mundial sobre
América Latina y la OPS reunieron a representantes de
la salud publica, la industria alimentaria y la sociedad
civil para una sesidn privada sobre “Cémo crear
ambientes y estilos de vida mas saludables” en Rio de
Janeiro, Brasil. La colaboracion entre la OPS y el FEM
apunta a catalizar los avances en dos areas principales:
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lugares de trabajo saludables y reduccion del sodio/la
sal en alimentos procesados, lo cual requiere la
colaboracién entre gobiernos, las sociedad civil y el
sector privado. En esa reunion, la industria, que incluyd
a miembros de la IFBA, Kraft Foods, PepsiCo, Unilever,
Grupo Bimbo y el miembro asociado de la IFBA, ABIA,
adoptd una estrategia de reduccion del sodio/la sal, con
la finalidad de trabajar en pos de un objetivo de
consumo de 5 gramos de sal por dia para 2020 y firmé la
“Declaracién de reduccién alimentaria de sodio/sal en el
Continente Americano 2011 de Rio de Janeiro” (Dietary
Sodium/Salt Reduction in the Americas 2011 Statement
of Rio de Janeiro). La estrategia abarca cuatro areas:
reduccion del sodio en alimentos procesados;
etiquetado nutricional e informacion al consumidor;
aumento de la oferta de productos saludables y
educacién del consumidor para sensibilizar a la
poblacién acerca del uso de la sal.

EE. UU.: The Coca-Cola Company, General Mills, Kellogg,
Kraft Foods, Mars, Nestlé, PepsiCo y Unilever son
miembros fundadores de la Healthy Weight
Commitment Foundation (HWCF) (Fundacién
Compromiso con un Peso Saludable), un esfuerzo de
muchos afios por reducir la obesidad en los EE. UU.,
especialmente la obesidad infantil, para el afio 2015.
Productores de alimentos y bebidas se han
comprometido a reducir las calorias en el mercado en
1,5 billones para fines del afio 2015 y a mantener ese
nivel (medido en comparacion con los niveles
disponibles en el mercado en 2008). Como objetivo
intermedio, intentaran reducir las calorias anuales en un
billén para fines de 2012. Sus esfuerzos seran evaluados
por la Fundacién Robert Wood Johnson, la cual
presentara un informe a la Asociacion para una América
mas Saludable (Partnership for a Healthier America),
una asociacién independiente, no partidista, que trabaja
para movilizar a la accion al sector privado, fundaciones,
lideres de opinidn, medios de comunicacion y
comunidades locales en torno a los objetivos especificos
de la campanfia Let’s Move! (iMovamonos!) de la Primera
Dama Michelle Obama para controlar la obesidad
infantil en una generacion.

Para obtener mas informacion sobre la HWCF,

consulte la pag. 36

INFORME DE PROGRESO 2011 DE LA IFBA



COMPROMISO 2: INFORMACION NUTRICIONAL PARA LOS CONSUMIDORES
PROPORCIONAR INFORMACION NUTRICIONAL CLARA Y BASADA EN DATOS

Tenemos el compromiso de proporcionar informacién
nutricional relevante acerca de nuestros productos para
ayudar a los consumidores a tomar decisiones
alimentarias informadas y saludables. La etiqueta del
producto y el cuadro o la tabla de informacién
nutricional son la fuente de informacidn principal para
los consumidores y en noviembre de 2010, los
miembros de la IFBA adoptaron un conjunto de
“principios para un enfoque mundial del etiquetado
nutricional basado en datos” (Principles for a global
approach to fact-based nutrition labeling). Estos
principios establecen que la informacion nutricional
debe ser objetiva, estar basada en datos y en la ciencia,
enfatizar la importancia de la dieta en general y
fomentar la actividad fisica.

EN CUALQUIER PARTE DEL MUNDO DONDE
SE VENDAN NUESTROS PRODUCTOS,
HACEMOS QUE SEA FACIL ACCEDER A LA
INFORMACION NUTRICIONAL EN EL ENVASE
DEL PRODUCTO, O, CUANDO EL ESPACIO ES
LIMITADO, LOS CONSUMIDORES PUEDEN
ENCONTRAR LA INFORMACION EN FOLLETOS
EN EL PUNTO DE VENTA, EN SITIOS WEB O
EN LINEAS TELEFONICAS.

Mas alla del envase del producto, los miembros de la
IFBA brindan a los consumidores informacion practica
sobre salud y nutricién a través de una variedad de
medios. Los sitios web de las empresas son un recurso
clave para la informacion sobre salud y nutriciéon y
ofrecen herramientas interactivas para programas de
orientacion personalizada con nutricionistas y
profesionales de la salud y planes de nutricién y buen
estado fisico semanales individuales, ademas de recetas
y planificacion de menus saludables en linea. Las
aplicaciones de los medios sociales con videos practicos
se complementan con lineas de ayuda, alertas de correo
electrénico, folletos y boletines informativos. Los
miembros de la IFBA también fomentan la
concienciacion sobre la alimentacidn saludable a través
de las escuelas y eventos comunitarios, ademas de
campaifias multimedia de educacién al consumidor.

Ayudar a aumentar el uso y la comprension
de la informacion nutricional en las etiquetas
de los productos por parte de los
consumidores

Canada: La industria y el gobierno se han dedicado
activamente a aumentar el nivel de conocimiento de la
tabla de informacién nutricional. En apoyo al
compromiso constante del gobierno de Canada de
fomentar una alimentacion saludable

ayudando a los canadienses a tomar decisiones de
nutricion mas informadas, el miembro socio de la IFBA
FCPCy 34 empresas, incluidos los miembros de la IFBA,
The Coca-Cola Company, Ferrero, General Mills, Kellogg,
Kraft Foods, Mars, Nestlé, PepsiCo y Unilever, se
asociaron con Health Canada en el otofio de 2010 para
la Campaiia de educacion sobre informacion nutricional.
Esta campafia multimedia se concentra en mejorar la
comprension de la tabla de informacién nutricional y en
particular, del % de Valor Diario, y explica cémo los
canadienses pueden usar esta informacion para tomar
decisiones mas saludables. La campafia incluye un
enfoque multifacético con mensajes en los envases de
los alimentos, en las tiendas y en los medios de
comunicacion nacionales (medios graficos, television e
Internet) sobre cémo leer las etiquetas y alimentarse en
forma saludable. También dirige a los consumidores al
sitio web educativo de Health Canaday a herramientas
interactivas en linea, que incluyen consejos a la hora de
hacer las compras. En el primer afio de la campafia, se
incluyeron mensajes en mas de 300 millones de
unidades de productos.

Desplazar la informacion nutricional al frente
del envase

Malasia: En marzo de 2012, el Ministerio de Salud de
Malasia acept6 apoyar una propuesta conjunta del
miembro socio de la IFBA, FIA, la Federacién de
Productores Malayos (Federation of Malaysian
Manufacturers) y el Grupo Malayo de Produccién
Alimentaria (Malaysian Food Manufacturing Group) para
un sistema de etiquetado voluntario en el frente del
envase a fin de ayudar a los consumidores a equilibrar
sus dietas y estilos de vida. El Unico icono de “energia”
en el frente del envase se basara en un consumo diario
de 2,000 calorias. Este sistema de etiquetado cuenta con
el respaldo de los miembros de la IFBA, The Coca-Cola
Company, Kraft Foods, Nestlé, PepsiCo y Unilever.
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EE. UU.: Lanzado en enero de 2011, Facts Up Front (los
datos en primera plana) es un nuevo sistema voluntario
de etiquetado nutricional en el frente del envase,
disefiado para ayudar a los consumidores a tomar
decisiones informadas a la hora de comprar. En
respuesta a un pedido de la Primera Dama Michelle
Obama en 2010, como parte de su iniciativa por resolver
la obesidad infantil, el miembro de la IFBA Grocery
Manufacturers Association (GMA) y el Food Marketing
Institute desarrollaron Facts Up Front. Este esfuerzo se
basa en la ciencia de la nutricidn y la investigacion de los
mensajes al consumidor acerca de la nutricidn y estd en
consonancia con las pautas y normativas de la
Administracién de Medicamentos y Alimentos de los
EE. UU. (Food and Drug Administration, FDA) y del
Departamento de Agricultura de los EE. UU. (U.S.
Department of Agriculture, USDA). Facts Up Front es un
icono simple y facil de usar que sintetiza informacion
importante del cuadro de informacidn nutricional
(calorias, grasas saturadas, sodio y contenido total de
azucares) en el frente de los envases. El icono informa a
los consumidores sobre cdmo los nutrientes clave de
cada producto se adaptan a un dieta equilibrada y
saludable como parte del consejo alimentario diario del
gobierno federal. Los iconos de algunos productos
también pueden proveer informacion acerca de
“nutrientes para fomentar” (potasio, fibra, vitamina A, C
y D, calcio, hierro y proteina) que son esenciales para
una dieta saludable. Esta iniciativa cuenta con el
respaldo de los miembros de la IFBA, General Mills,
Grupo Bimbo, Kellogg, Kraft Foods, Mars, Nestlé,
PepsiCo y Unilever. Facts Up Front se complementa con
una campaia de educacion al consumidor
multimillonaria para fomentar la concienciacién y el uso
del icono, que comenzara a mediados de 2012.

Meéxico: Los miembros de la IFBA, Grupo Bimbo y
PepsiCo, se han unido al Consejo Mexicano de la
Industria de Productos de Consumo, A.C. (ConMexico)
en una nueva iniciativa voluntaria de etiquetado
nutricional en el frente del empaque. En 2011, las
empresas comenzaron a exhibir en el frente de los
empadques iconos de energia, grasas saturadas, aztcares
y sodio por paquete o envase, incluidos los porcentajes
basados en una dieta de 2000 calorias, ademas de hasta
tres caracteristicas de nutrientes positivos.

Usar el empaque para fomentar habitos
saludables

Nestlé: Los habitos saludables, entre ellos, tomar agua,
idealmente deberian adquirirse durante la infancia. Las
encuestas confirman que las madres reconocen que una
buena hidratacion es importante y la mayoria piensa
que sus hijos no estdn lo suficientemente hidratados,
pero a menudo no saben cuanto liquido es necesario.
Para ayudar mas a los padres, Nestlé se esfuerza en
lograr que las recomendaciones de hidratacion sean
atractivas y educativas. Ha lanzado campafias de
informacién en los medios de comunicacién ademas de
incluir consejos practicos en las etiquetas de los
productos.

Fomentar la educacién en nutricidn entre los
profesionales de la salud

Kellogg: Creado en 2006, el Instituto de Nutricién y
Salud de Kellogg (INSK) ha trabajado para mejorar la
salud y la nutricién de la poblacidn en general de México
y aumentar la efectividad de los profesionales de la
salud. Para ofrecer a los consumidores informacién
nutricional Gtil y ayudarlos a tomar decisiones de
nutricion mas informadas, el INSK ha creado una
variedad de canales y materiales de comunicacion,
basados en las normativas mexicanas sobre educacion
alimentaria, y campafias para prevenir la obesidad y
fomentar estilos de vida mas saludables. Dentro de las
herramientas en linea del ISNK que han demostrado ser
efectivas, se encuentran el contacto activo con los
consumidores a través de las redes sociales para
responder preguntas sobre nutricion y control del peso;
herramientas basadas en Internet, como calculadoras
del IMCy el consumo de alimentos; un programa de
radio semanal donde se presentan consejos para una
alimentacion mas saludable, y; una variedad de otros
materiales impresos y en linea dirigidos a los
consumidores. El INSK también ha creado diferentes
programas para fomentar y acrecentar los
conocimientos sobre salud y nutricion entre los
profesionales de la salud, que incluyen boletines
informativos profesionales, patrocinio de asociaciones
dietéticas nacionales y regionales, becas de estudio
sobre nutricion, simposio sobre fibras y subsidios para
investigacion en materia de nutricién.
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El siguiente cuadro ilustra algunas de las acciones que mejorar ain mas la informacidn nutricional en los
han realizado los miembros de la IFBA en 2011 para envases de los productos.

Informacién nutrimental en empaques’

Empresa Territorio Logro en 2011

The Coca-Cola Global En septiembre de 2009, fue la primera empresa de bebidas en comprometerse en a nivel global

Company con el etiquetado de energia frontal, en casi todos los envases. El objetivo se alcanzé a finales
de 2011.

Ferrero UE Logro la implementacion total de la recomendacién voluntaria sobre etiquetado nutricional
emitida por FoodDrink Europe.

Global Comenzd a trabajar activamente en la implementacion de los “principios de la IFBA para un

enfoque global del etiquetado nutrimental basado en informacién” con prioridad en México y
los EE. UU.

General Mills Global Implementacién continua de informacién nutricional en el frente de los empaques, basada en

porciones, sobre cinco nutrientes clave (incluye el aporte que cada porcidn hace a las ingestas
de referencia).

China Las etiquetas de los productos Wanchai Ferry presentan los nutrientes clave al reverso del
empaque.
Grupo Bimbo México/EE. UU. Comenzé la implementacién del sistema de VDR en todos los productos a principios de 2011

con la expectativa de una implementacion total para fines de 2012; actualmente 602 productos
en el mercado cuentan con el sistema de VDR.

El 100 % de los productos proveen en valor energético por porcion en el frente del envase,
ademds de grasas saturadas, azucar y sodio. En algunos casos, se incluyen también hasta 3
ingredientes benéficos como parte del sistema de VDR.

Kellogg Global Implementacién total de VDR o Fact Up Front en seis mercados clave en la mayoria de los
productos.
Kraft Foods Global Desde 2007, se provee informacién nutricional en todos los productos: calorias mas proteina,

hidratos de carbono, azlcar, grasas, grasas saturadas, fibra y sodio. En paquetes pequefios con
espacio limitado, las calorias, las proteinas, los hidratos de carbono y la grasa total se indican
de acuerdo con las recomendaciones del CODEX. Se indica la cantidad de cada nutriente en una
porcién dada o cada 100 g/ml. En la mayoria de los casos, las etiquetas incluyen el porcentaje
que cada nutriente provee del VD recomendado, ID o VDR, o el equivalente local.

Se indican las calorias en el frente del envase en todos los productos en el Reino Unido, la UE y
Australia; se trabaja con otros en Malasia, México, Singapur y los EE. UU. sobre opciones
apropiadas en el frente del empaques.

Mars Global Comenzé a implementar el etiquetado nutricional de VDR en los productos en 2008. Para
finales de 2011, practicamente lo habia aplicado a casi todos los productos de chocolate y
confiteria.

Nestlé Global Esfuerzos especificos orientados a la guia especificos sobre porciones relacionadas con el

paquete o el producto aplicados a productos Nestlé que representaron ventas de por lo menos
CHF 894 millones a fines de 2011.

La indicacion de VDR de energia se exhibe al frente del envase en el 98,9 % de los productos en
Europa (por valor de venta) comparado con el 98,7 % en 2010. En 2011, se comprometié a
implementar el etiquetado de VDR en todo el mundo.

El 98 % de los productos exhiben la etiqueta Nutritional Compass®, que incluye una tabla
nutricional y consejos practicos para el consumidor.

PepsiCo Global Frente del envase (FOP): implementado en el Reino Unido y otros paises europeos, Australia y
Nueva Zelanda; la implementacion se esta extendiendo a otros paises, entre ellos, Brasil,
Argentina, Chile, Malasia, México, Paraguay, Uruguay, Tailandia y EE. UU. Se comprometid
voluntariamente a indicar el total de calorias y los nutrientes clave en los envases de alimentos
y bebidas para 2012.

Unilever Global Etiquetado al frente del empaque completado para “energia” y en el reverso del empaque para
otros nutrientes en toda Europa. En 2011, completd la extensidn del etiquetado nutricional
completo a Latinoamérica, Australia y Nueva Zelanda.

1 VD = valor diario; ID = ingesta diaria; VDR = valores diarios de referencia; FOP = (front-of-pack) frente del empaque; BOP =
(back of pack) reverso del empaque
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COMPROMISO 3: MERCADOTECNIA Y PUBLICIDAD ORIENTADAS A LOS NINOS
EXTENDER INICIATIVAS RESPONSABLES DE MERCADOTECNIA Y PUBLICIDAD ORIENTADAS A

LOS NINOS EN TODO EL MUNDO

La promocidn y la publicidad responsables dirigidas a los
nifios es una parte fundamental de nuestra estrategia
multifacética para fomentar dietas equilibradas y estilos
de vida saludables. Nuestro enfoque esta disefiado
dentro de un marco en el que las iniciativas voluntarias
de la industria se combinan con los organismos
reguladores regionales y nacionales para crear un
sistema que sea rentable, mensurable, flexible y
adaptable a las necesidades locales. Fomentamos la
promocidn responsable a través de mejores practicas
sustentadas en un compromiso con la transparencia y la
responsabilidad.

En 2008, las empresas miembros de la IFBA se
comprometieron voluntariamente a cambiar lo que
presentan en materia de publicidad para nifios menores
de 12 afios y cdmo lo presentan. Adoptaron una politica
global que abarca la publicidad televisiva, grafica y de
Internet en medios dirigidos a los nifios.

La politica establece criterios minimos para las
comunicaciones de publicidad y promocién pagadas o
controladas por empresas de la IFBA en cada pais donde
comercializan sus productos.

Los miembros se comprometen a publicitar solo
productos que cumplan con el criterio de “mejor para
ti”; es decir, productos que cumplen con criterios
especificos, en funcién de la evidencia cientifica
aceptada y las pautas alimentarias nacionales e
internacionales vigentes (por ejemplo, CODEX
Alimentarius creado por la OMS y la Organizacién de las
Naciones Unidas para la Alimentacion y la Agricultura
(Food and Agriculture Organization, FAO), la FDA de los
EE. UU., el Instituto de Medicina (IOM) y EURODIET, un
proyecto financiado por la Comisién Europea), o a no
realizar publicidad para nifios menores de 12 afios. Las
empresas también se comprometen a no involucrarse
en comunicaciones de promocién de productos dirigidas
a estudiantes de escuelas primarias, salvo a solicitud
expresa de la administracion escolar con fines
educativos o bajo acuerdo con esta.

1Los nuevos compromisos han comenzado a entrar en vigencia y

Compromisos reafianzados

Nos esforzamos por lograr una continua mejora en
nuestros cinco compromisos. En 2011, reafianzamos
nuestro compromiso de extender iniciativas
responsables de publicidad y promocién dirigidas a los
nifios en todo el mundo del siguiente modo:

—> cobertura de més programas de television; la politica
ahora se aplica cuando el 35 % o mas de la audiencia es
menor de 12 afios (frente al compromiso original del

50 %); y

- mejora de la cobertura en el mundo virtual; la politica
ahora se aplica a todas las comunicaciones de
promocién en sitios web de propiedad de las empresas
(corporativas y de propiedad de marca), ademas de
sitios web de terceros.

los miembros deben cerciorarse de que la politica se aplique de manera uniforme en el

ambito mundial para fines de 2012. PepsiCo puede necesitar hasta
fines de 2013 para garantizar la implementacién mundial.
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Altos porcentajes de cumplimiento continuos
En 2008, nos comprometimos a contratar a un
supervisor externo y a presentar informes publicos
acerca del cumplimiento por parte de los miembros de
la IFBA de la Politica Global de publicidad y
comunicaciones de mercadotecnia para nifios de la IFBA
El afio 2011 fue el tercer afio de supervision y el tercer
afio de altos indicos de cumplimiento continuos.
Accenture Media Management (Accenture) reportd un
porcentaje de cumplimiento total del 97,6 % para la
publicidad televisiva y del 100 % para la publicidad
gréfica y de Internet en medios dirigidos a los nifios. 2En
2011, Accenture examind mas de un millén de anuncios
televisivos en mds de 1200 canales durante un periodo
de tres meses en diez mercados: Australia, Brasil, China
(regidn de Guangzhou), la India, México, Nueva Zelanda,
Rusia, Sudafrica, Tailandia y Ucrania.

México
99,9 %

Sudafrica

98,5 %

También examinaron publicidad grafica y en Internet en
medios dirigidos a los nifios en siete de estos mercados:
Australia, Brasil, China, la India, Nueva Zelanda, Rusia y
Sudafrica.

Para medir el cambio en los porcentajes de
cumplimiento de la publicidad televisiva de los
miembros a través del tiempo, Accenture también
presentd una comparacion de los resultados de 2011
con los resultados de 2009 y 2010. Desde 2009, el
porcentaje de cumplimiento de la publicidad televisiva
ha sido superior al 93 % en todos los mercados
analizados (con un promedio de 98,27 % en 2009 y 96 %
en 2010) y el porcentaje de cumplimiento de la
publicidad grafica y en Internet fue del 100 % en los tres
afios.

> Para leer el informe completo, haga clic aqui.

Rusia
99,0 %

Ucrania
98,8 % China

s X

99,6 %

India

96,1 %2

Fig. 1: Porcentaje total de cumplimiento en television en 2011 (todos los avisos incluidos): 97,6 %

2 Accenture es una empresa mundial de consultoria de gestion,
tecnologia y subcontratacion. Accenture Media Management,
parte de Accenture Group, es un proveedor lider de servicios
de auditoria de medios.
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Propuesta de compromisos que limitan

la publicidad dirigida a los nifios

Aunque la politica mundial de la IFBA abarca las
comunicaciones de promocion dirigidas a los nifios por
parte de los miembros de la IFBA en todos los mercados
donde se venden sus productos en el mundo entero,
existen muchas empresas regionales y locales de
alimentos que no pertenecen a la IFBA. Para motivar a
estas empresas a seguir nuestro ejemplo y mejorar los
tipos de producto que presentan en la publicidad
dirigida a los nifios en sus mercados locales, y para
fomentar dietas equilibradas y estilos de vida activos y
saludables, se han lanzado compromisos regionales y
nacionales, basados en los principios basicos de la
politica mundial de la IFBA sobre comunicaciones de
mercadotecnia y publicidad dirigidas a los nifios en todo
el mundo. En 2011, Pert y Filipinas se unieron a la lista
de paises comprometidos. Los compromisos ahora
abarcan a 46 paises entre los que se incluyen 27 paises
de la Unidn Europea, los paises del Consejo de
Cooperacién para los Estados Arabes del Golfo,
Australia, Brasil, Canad3, la India, México, Rusia,
Sudafrica, Suiza, Tailandia, Turquia y los Estados Unidos.

Ayudando a impulsar el cambio

La politica mundial de la IFBA estd en consonancia con
los objetivos del conjunto de recomendaciones de la
OMS de 2010 sobre la promocion de alimentos y bebidas
no alcohdlicas dirigida a los nifios y esta disefiada para
reducir el impacto en los nifios de la promocion de
alimentos con alto contenido de grasas saturadas,
acidos grasos trans, aztcares o sal y para aumentar su
exposicidn a alimentos y bebidas compatibles con una
dieta equilibrada y un estilo de vida activo y saludable.

Las acciones voluntarias de las empresas de la IFBA
estan ayudando a impulsar el cambio en el mercado y
creando mejoras medibles, entre ellas cambios
importantes en los tipos de productos que los nifios ven
en los medios. Los estudios reflejan una gran reduccién
en la promocién de productos con alto contenido de

grasa, azUcar y sal dirigida a niflos menores de 12 afios.
Por ejemplo, la supervisién de la publicidad de
alimentos en television en la UE por parte de empresas
que participan en el Compromiso de la UE, incluidas las
empresas miembros de la IFBA, en los ultimos tres afios,
confirma una tendencia descendente en la exposicion
de los nifios a la publicidad de alimentos en television
desde 2009. Informes de supervision de Accenture,
PriceWaterhouse Coopers y BDRC Continental:

- -79 % en 2011 en la exposicién de los nifios a la
publicidad de productos que no cumplen con los
criterios de “mejor para ti” (a través de programas
infantiles definidos como aquellos en los que mas del
50 % de la audiencia es menor de 12 afios). En todos los
mercados supervisados en los Ultimos tres afios, el
promedio es de -85 %.

- -29 % en 2011 en la exposicidn de los nifios a la
publicidad de productos que no cumplen con los
criterios de “mejor para ti” de las empresas en todos los
programas. En todos los mercados supervisados en los
Ultimos tres afios, el promedio es de -48 %.

- -21 % de reduccion total en la exposicion de los nifios
a la publicidad de todos los productos de las empresas
miembros del Compromiso de la UE
(independientemente de los criterios nutricionales). En
todos los mercados supervisados en los ultimos tres
afios, el promedio es de -29 %.

Para leer el informe completo, haga clic aqui.

INFORME DE PROGRESO 2011 DE LA IFBA



COMPROMISO 4: FOMENTO DE LA ACTIVIDAD FiSICA Y LOS ESTILOS DE VIDA SALUDABLES
CREAR CONCIENCIA SOBRE UNA DIETA EQUILIBRADA Y MAYORES NIVELES DE ACTIVIDAD

FISICA

Los miembros de la IFBA demuestran su compromiso
con la salud y el bienestar patrocinando y participando
en numerosas iniciativas a nivel global, regional,
nacional y comunitario, para fomentar la alimentacion
sana, la actividad fisica y los estilos de vida saludables.
Desarrollamos y apoyamos programas escolares,
comunitarios y laborales innovadores. Asi mismo,
ofrecemos herramientas para ayudar a mejorar la
comprension de la funcion que cumplen la nutricién, los
habitos de alimentacidn y la actividad fisica en una vida
saludable.

Tomar medidas para mejorar la salud de
nuestros empleados

Las iniciativas en el lugar de trabajo pueden generar
beneficios significativos en la reduccion de la carga
personal y econdmica de las ENT. Motivar a los
empleados para que tengan un buen estado de salud y
lo mantengan no solo aumenta la productividad, sino
que ademds puede ayudar a reducir los costos de
atencién médica y parte de la carga en el sistema
publico de atenciéon médica. Todos los miembros de la
IFBA cuentan con programas de bienestar en el lugar de
trabajo y ofrecen programas gratuitos de mejora
personalizada y evaluacién de riesgos para la salud,
acceso a clases de educacidn en nutricidén y una variedad
de programas y recursos para ayudarlos a mejorar y
mantener la salud y el bienestar general, ademas de
programas para dejar de fumar. El éxito de estos
programas se mide a través de la participacién de los
empleados, el impacto en los costos de la atencién
médica y analisis biométricos.

Ejemplos de mejores practicas

A continuacion se presentan cuatro ejemplos de
programas innovadores de bienestar en el lugar de
trabajo y una seleccidn de iniciativas que apoyan los
miembros de la IFBA en todo el mundo. Con ejemplos
de Brasil, Canada, Europa, la India, Israel, México,
Turquia, el Reino Unido y los Estados Unidos,
presentamos nueve casos de iniciativas exitosas, cada
una de las cuales se concentra en diferentes formas de
motivar la educacion en nutricion y fomentar la
actividad fisica. Incluyen iniciativas mundiales,
regionales y nacionales:

—> StreetGames (Juegos callejeros): un proyecto basado
en la comunidad que apunta a inspirar y motivar
cambios de actitud positivos entre adolescentes de
comunidades marginadas en el Reino Unido a través del
“deporte a la puerta de tu casa”.

-» Kinder + Sport (Jardin de infantes + Deporte): una
asociacion con centros deportivos y federaciones
deportivas nacionales e internacionales cuya mision es
fomentar estilos de vida saludables principalmente
entre nifios europeos.

- Mission Nutrition® (Mision Nutricion): un programa
educativo que ayuda a familias y maestros de escuelas
de Canada a fomentar la alimentacion saludable y la
vida activa en nifios desde el jardin de infantes hasta el
octavo grado.

-> EPODE y Red Europea EPODE: un programa europeo
basado en la comunidad para reducir la prevalencia de
la obesidad infantil.

-> Nestlé Healthy Kids Global Programme (Programa
mundial de nifios sanos de Nestlé): un programa
mundial basado en las escuelas que se implementa con
socios locales para sensibilizar en materia de nutricion,
salud y bienestar a los nifios en edad escolar.

- The Obesity and Diabetics Training Series (Serie de
capacitacion sobre obesidad y diabetes): un proyecto de
la industria que apunta a ofrecer capacitacion en
nutricion a profesionales de la salud en Turquia.

-> General Mills Champions for Healthy Kids®
(Campeones Pro Nifios Sanos de General Mills): un
proyecto que ayuda a mejorar la nutricion y el buen
estado fisico de los jovenes en los Estados Unidos.

—> Health in Action (Salud en Accidn): una asociacién
con una organizacién humanitaria internacional que se
concentra en mejorar las vidas de los nifios marginados
de Brasil.

- Comedores Saludables: un programa de certificacion
que fomenta la alimentacién saludable en el lugar de
trabajo.

> Para conocer mas ejemplos de los miembros de la
IFBA, visite nuestro sitio web.
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StreetGames

Inspirar y motivar un cambio de actitud positivo en los adolescentes de

comunidades marginadas del Reino Unido

Reconociendo los desafios de vida que
enfrentan los adolescentes de las comunidades
marginadas de todo el Reino Unido, en 2007 se
lanzoé StreetGames, una obra benéfica nacional
multipremiada, para cambiar vidas 'y
comunidades para bien. Como socio nacional de
Sport England y centro nacional de experiencia
para el desarrollo del deporte en comunidades
marginadas, la obra benéfica ayuda a que el
deporte esté al alcance de todos los jovenes,
independientemente de sus ingresos o
circunstancias sociales. El objetivo de cada
proyecto de StreetGames es ser sostenible y
pasar a formar parte de la estructura de la
comunidad, lo que da lugar a entidades mas
sélidas y seguras, a favor de la accién social y el
voluntariado, y de mejores condiciones de salud
y bienestar.

StreetGames apoya y establece proyectos locales en
todo el Reino Unido que ofrecen “deporte en el umbral
de la puerta”; es decir, una propuesta de deporte y
actividades positivas para los jovenes en el momento, el
lugar y de la forma que ellos deseen. Hasta la fecha, mas
de un millon de adolescentes han asistido a proyectos
de StreetGames.

En 2010, Coca-Cola Great Britain y StreetGames
iniciaron una asociacidén de tres afios. La iniciativa forma
parte de la aspiracion de Coca-Cola Great Britain de
inspirar y fomentar un cambio de actitud positivo entre
un publico al que tradicionalmente ha sido dificil
acceder.

A través de esta asociacion, la empresa espera ofrecer
una experiencia deportiva mejorada y llegar a mas de
110.000 jovenes de todo el pais mediante la extension

de la red de proyectos de StreetGames, creando 300
festivales vecinales en todo el pais, iniciando sus
actividades en Escocia y estableciendo un legado de
capacitacién mejorada para los entrenadores a través de
StreetGames Sport for Change Academy (Academia de
Deportes para el Cambio de StreetGames).

La asociacidn de StreetGames se encuentra rumbo al
cumplimiento de sus objetivos; hasta el momento, ha
celebrado 150 festivales vecinales, organizado 12
festivales de participacién masiva regionales,
establecido ocho nuevos proyectos en Escocia. Ademas,
la Academia de Entrenamiento esta ofreciendo ocho
cursos y conferencias para entrenadores.

En el periodo previo a los Juegos Olimpicos y
Paralimpicos de Londres 2012, Coca Cola Great Britain
aprovechara el entusiasmo por los Juegos para fomentar
la participacién y la asistencia regular a los eventos de
StreetGames, ayudando a mas jovenes a elegir el
deporte. StreetGames ya consiguio la Marca de
Inspiracion de Londres 2012 (London 2012 Inspire Mark)
por su programa Legacy Leaders (Lideres del Legado).

Coca-Cola Great Britain usa su patrocinio del relevo de la
antorcha olimpica para hacer que brille una luz sobre lo
mejor de la juventud britanica. En un trabajo conjunto
con StreetGames, la empresa reconocera y premiara a
quienes hayan hecho una contribucién positiva a sus
comunidades locales con la oportunidad de portar la
llama olimpica. Asimismo, un nimero de jovenes que
participan en StreetGames tendra la oportunidad de
aprender habilidades nuevas y transferibles y acercarse
aun mas al entusiasmo de los Juegos Olimpicos y
Paralimpicos al trabajar con los equipos de operacion de
la sede de Coca-Cola en Londres 2012.

El trabajo constante de StreetGames por hacer cambios
en el deporte, las comunidades y las vidas ha sido
reconocido con los premios Chief Medical Officer’s
Public Health Awards, The Charity Awards, The Business
Charity Awards y Beyond Sport. La directora ejecutiva de
StreetGames, Jane Ashworth ha sido nombrada Oficial
de la Orden del Imperio Britanico (Officer of the Order
of the British Empire, OBE) por sus servicios al deporte
comunitario. Estos reconocimientos demuestran la
efectividad de StreetGames en el deporte y el impacto
mas amplio en el delito, la salud y el desarrollo
comunitario.

> Para obtener mas informacion, haga clic aqui.
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Kinder + Sport

Ayudar a los nifios de Europa y mds alld a integrar los deportes en sus vidas cotidianas

Un creciente nivel de obesidad y estilos de vida
sedentarios, particularmente entre nifios de
Europa, acompafiado de la falta de
equipamiento deportivo en las escuelas y una
necesidad de mds proyectos de campo para los
nifios fue lo que inspird el proyecto Kinder +
Sport de Ferrero, una iniciativa que apunta a
ayudar a los nifios a convertir las actividades
fisicas y los deportes en parte integral de sus
estilos de vida.

Proyectandose a partir de afios de patrocinio de equipos
de deportes y eventos deportivos locales, el proyecto
Kinder + Sport se lanzé en 2005 en Italia, con la misién
de promover y apoyar estilos de vida saludables entre
los nifios y las generaciones jovenes a través del
fomento de la actividad fisica y los deportes todos los
dias. El proyecto se basa en un modelo de asociacién; se
establecen colaboraciones con federaciones deportivas
nacionales e internacionales, Comités Olimpicos y
Centros Deportivos para promover la actividad fisica,
organizar eventos deportivos y proveer equipamiento
deportivo para ayudar a los nifios a “moverse” y
practicar mas deportes.

En 2011, el proyecto llegé a mds de 2.500.000 nifios
(entre 6 y 18 afios de edad) en Europa: Italia, Austria,
Bélgica, Croacia, Republica Checa y Eslovaquia, Francia,
Alemania, Hungria, Luxemburgo, Polonia, Portugal,
Rusia, Eslovenia, Espafia y Suiza, y a mas de 2500 nifios
fuera de Europa, en Brasil, China y México.

En 2008/2009 comenzd una investigacion especifica que
apunta a medir el impacto a mediano y largo plazo del

proyecto Kinder + Sport en los estilos de vida de los
nifios; se lleva a cabo de manera conjunta con el

Istituto di Medicina dello sport - F.M.S.1. di Torino
(Instituto de Medicina Deportiva), la Federacion Italiana
de Voleibol (FIPAV), el Ministerio de Educacion Italiano,
la Federacion Italiana de Atletismo y el CONI (el Comité
Olimpico Italiano). Los primeros resultados integrales
estaran disponibles en el afio escolar 2014-2015. Ferrero
asigno €250.000 para esta investigacion en 2009-2013.

La investigacion realizada durante el afio escolar 2010-
2011 en nifios en 20 clases de escuelas primarias con
tres horas de actividades deportivas semanales y en el
segundo afio de Kinder + Sport reveld una disminucidn
del IMC en los varones. Evaluaciones que se llevaron a
cabo en nifios en el primer afio de la escuela secundaria,
quienes habian participado en Kinder + Sport durante
los afios de escuela primaria, revelaron que tenian un
mayor nivel de conocimiento y comprensién de las
actividades deportivas y un mayor nivel de destreza
fisica.

Ferrero apunta a extender la cobertura geografica de
Kinder + Sport, y también a fomentar la actividad fisica y
los habitos saludables para toda la vida en el contexto
familiar. Dos ejemplos clave de acciones realizadas en
2011 en este sentido son:

-> la organizacion de jornadas de Kinder + Sport en
China (Pekin, Shanghdi y Guangzhou) en las que mas de
900 nifios tuvieron la oportunidad de practicar distintos
deportes por primera vez; y

-> el proyecto Kinder Generacién en Movimiento
Apoyando a los nifios a practicar deporte lanzado en la
Ciudad de México en abril de 2011.
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Mission Nutrition®

Ayudar a los maestros y las familias de Canadd a educar a los nifios acerca de la

alimentacion saludable y la vida activa

Mission Nutrition® es un programa educativo
creado por Kellogg para fomentar la
alimentacion saludable, la vida activa y la
autoestima positiva en nifios desde el jardin de
infantes hasta el octavo grado. Lanzado por
primera vez en 1997, Mission Nutrition® ha sido
desarrollado por nutricionistas canadienses, con
el aporte de maestros y de los principales
expertos en actividad fisica, psicologia y
educacion para la salud.

)

(NuTRiTION

El programa incluye recursos para que los maestros
usen en el aula. También provee informacién y
actividades para que los padres ayuden a las familias y
cuidadores a adoptar conductas de estilo de vida
saludable en el hogar.

Recursos para maestros: Mission Nutrition® provee a los
maestros recursos basados en el plan de estudio que
presentan a personajes tematicos del espacio (Captain
Kip®, Glubber® y Handy-Bot®), quienes llevan a los nifios
a aventuras emocionantes para ensefiarles lecciones
valiosas acerca de la vida saludable. Las actividades
adecuadas a la edad incluyen juegos, canciones,
rompecabezas y experimentos de ciencias. Los recursos
han sido disefiados para cumplir especificamente con las
expectativas del plan de estudio en salud, educacion
fisica, lengua, matematica, estudios sociales y ciencias.

Los estudiantes desde el jardin de infantes hasta primer
grado podran:

—> descubrir que cada uno de ellos es especial, Unico e
“inigualable”;

- divertirse cantando las canciones pegadizas de Hip
Hop Habits for Health (Hip Hop de habitos para la salud);
- crear sus propios moviles de alimentacion saludable
intergalacticos;

- disfrutar de juegos intergalacticos activos con los
cuatro grupos de alimentos; y

—» actuar como detectives de los paquetes de alimentos
observando las etiquetas de los alimentos.

Los estudiantes de segundo y tercer grado podran:

- explorar celebraciones, comidas, deportes y juegos
de todas partes del mundo;

—» compartir las ideas de vida sana de sus cuadernillos
de habitos saludables para la familia (Family Healthy
Habits);

-» crear collages de la nave de alimentacion saludable
(Healthy Eating Rocket Ship) con los cuatro grupos de
alimentos;

- prepara comidas y bocadillos saludables para tener
combustible para su viaje intergalactico; y

- explorar la informacion que encuentren en las
etiquetas de los alimentos.

Los estudiantes de cuarto y quinto grado podran:

- explorar los nutrientes que alimentan al cuerpo a
través de divertidos experimentos;

- investigar sobre vitaminas y minerales, y resolver
misterios de nutrientes;

—> examinar con mas detalle la informacion nutricional
de las etiquetas de los alimentos;

-» crear carteles para mostrar cémo los alimentos que
consumimos afectan a los sistemas corporales;

—» comparar sus opciones de alimentos con la Guia de
Alimentos de Canada; y

- llevar un registro de sus habitos que beneficien la
salud en nuestro calendario de vida sana.

Los estudiantes de sexto a octavo grado podran:

-» explorar la gran cantidad de factores que influyen en
sus habitos de alimentacion;

- llevar un diario de alimentos y sensaciones (Food
Feelings Journal) y fijarse objetivos para una
alimentacion saludable;

- fijarse un objetivo de actividad fisica diaria y elaborar
un plan para lograrlo;

- hacer una lista de 10 cosas que pueden hacer para
desarrollar su autoestima;

- analizar de manera critica la influencia de los medios
de comunicacidn en la imagen del cuerpo; y

- emplear habilidades de lectura de las etiquetas de los
alimentos, para tomar decisiones asertivas al momento
de elegirlos.

Recursos para familias y cuidadores: El programa
Mission Nutrition® incluye actividades y recursos para
ayudar a que la vida saludable se haga realidad en el
hogar, entre ellos:

- divertidas actividades familiares para fijar objetivos
de vida sanay elaborar un plan de vida sana;

-» un kit de herramientas de alimentacion saludable
para planificar comidas saludables y hacer cambios
positivos en los habitos de alimentacion;

-> consejos de vida sana para conocer formas practicas
de motivar a los nifios a comer bien, estar activos y
sentirse bien consigo mismos; y

-» recursos adicionales de herramientas e informacién
confiable.

> Para acceder al programa en linea, haga clic aqui.
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EPODE (Ensemble Prévenons I’Obésité des Enfants - Juntos para la prevencion de la

obesidad infantil) y la Red Europea EPODE

Reducir la obesidad infantil en Europa

El aumento de las ENT y la obesidad infantil son
inquietudes de salud publica importantes. La
mayoria de los expertos coincide en que no
existe una Unica causa de la creciente incidencia
de la obesidad infantil y hallar e implementar
soluciones para este complejo problema
requerird el compromiso y el aporte de toda la
sociedad: padres, escuelas, gobierno,
profesionales de la salud, medios de
comunicacién y también de las empresas de
alimentos y bebidas. EPODE, con mas de 20
afios de experiencia, ha demostrado que los
programas de multiples grupos de interés que
involucran a toda la comunidad pueden
conducir a una disminucidn o estabilizacién
significativa en la prevalencia de la obesidad
infantil.

La metodologia de EPODE se implementa a través de
intervenciones basadas en la comunidad que apuntan a
cambiar el medio ambiente y las actitudes de nifios,
familias y grupos de interés locales con el objetivo
principal de fomentar estilos de vida saludables en las
familias de manera sostenible. Los miembros de la IFBA,
Ferrero, Mars, Nestlé y Unilever, son patrocinadores de
la metodologia EPODE y apoyan los programas en paises
europeos.

EPODE comenzd con un programa piloto de intervencién
a largo plazo (el estudio Fleurbaix Laventie Ville Santé
[FLVS]) realizado entre 1992 y 2003 en dos ciudades de
Francia, Fleurbaix y Laventie (poblacion total: 6600 en
1991). FLVS demostré que la educacion nutricional
combinada con una participacion efectiva de todos los
grupos de interés locales podia modificar los habitos de
alimentacion de toda la familia. A partir de esta
experiencia, en 2004 se disefié una metodologia EPODE
coherente con las pautas oficiales sobre nutricion, dieta
y actividad fisica de Francia y se implementd en ocho
ciudades francesas piloto, Asnieres-sur-Seine, Beauvais,
Béziers, Evreux, Meyzieu, Roubaix, Royan y Vitré. Entre
2005 y 2009, profesionales de la salud escolar midieron
el peso y la estatura de mas de 23.000 nifios, en los
grupos de edades de entre 4 y 5 afios y de entre 11y 12
afios. El Centro de Bioestadisticas del Centro
Hospitalario Regional de la Universidad de Lille

llevo a cabo el analisis de los datos. Aunque datos
recientes disponibles en Francia en el dmbito nacional
revelan una estabilizacion general de la prevalencia del
sobrepeso y la obesidad infantil, los resultados de las
ciudades piloto francesas de EPODE revelan una

disminucién significativa en el sobrepeso y la obesidad:
9,12 % entre los afios 2005 y 2009; es decir, una
reduccion de 20,6 % en 2005 a 18,8 % en 2009
(p<0,0001). La prevalencia del sobrepeso disminuyo de
15,8 % en 2005 a 14,4% en 2009 (p<0,0001) y la
prevalencia de la obesidad disminuy6 de 4,8 % en 2005
a 4,4 % en 2009 (p=0,056).

Iniciativas nacionales

Proyectos locales
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Figura 1: Concepto EPODE
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El modelo EPODE se basa en la participacion de la
comunidad para la comunidad. En el propio nucleo del
“nicho ecoldgico” esta la ciudad. La metodologia integra
la vida cotidiana de la familia y sus limitaciones con un
proceso de aprendizaje paso a paso, positivo y concreto,
sobre alimentos saludables y actividad fisica, dirigido a
todos los grupos socioeconémicos, ademds de un
sistema que permite cambios microambientales para
facilitar comportamientos mas saludables. EPODE es un
enfoque centrado en el comportamiento, con una
filosofia educativa que fomenta la diversién y la no
estigmatizacion de ningun alimento ni comportamiento.

Esta metodologia permite fortalecer a toda la
comunidad y le permite contribuir a la creacién de un
ambiente saludable que facilite la adopcion de estilos de
vida mas saludables para las familias y sus hijos. Un
equipo de coordinacidn nacional que utiliza técnicas de
organizacion y promocion social capacita y orienta a un
administrador del proyecto local designado por el
alcalde (u otro lider local capaz de defender el
programa) para movilizar

a grupos de interés locales de los sectores de educacion,
servicios gastronémicos para escuelas, salud, medios de
comunicacion, el sector privado y la vida comunitaria. El
equipo de coordinacién nacional prepara herramientas
exclusivas y planes de accién y los entrega al
administrador del proyecto, quien distribuye las
herramientas de comunicacién para cada grupo de
interés. El equipo de coordinacion nacional funciona
bajo la supervision de un comité de expertos y
especialistas independientes y en colaboracion con
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profesionales en los campos de la educacion, psicologia,
sociologia, deportes y nutricion.

Desde 2008, la metodologia EPODE ha inspirado
intervenciones similares basadas en la comunidad en
otros paises europeos, por ejemplo, VIASANO en
Bélgica, THAO en Espafia, PAIDEIATROFI en Grecia, JOGG
en los Paises Bajos y “Healthy Weight Communities”
(Comunidades con un peso saludable) en Escocia. En
Rumania, se ha implementado en dos condados un
programa piloto de la metodologia EPODE, ACTSCOP
(Acting Together for Children’s Health) (Actuemos juntos
por la salud de los nifios). En cada pais o region, el
programa se basa en un enfoque de multiples niveles y
multiples grupos de interés que involucra a
protagonistas locales (el alcalde, representantes electos,
escuelas, profesionales de la salud, profesionales de la
infancia, asociaciones locales), un comité cientifico
independiente, ONG, los medios de comunicacion vy el
sector privado.

Los miembros de la IFBA, Ferrero, Mars, Nestlé y
Unilever, son patrocinadores de la metodologia EPODE.
Ferrero ha sido patrocinador de EPODE desde 2006 y en
2011 continud su apoyo a los programas en Bélgica,
Francia, Grecia y Espafia. La empresa provee apoyo
financiero y desempefia un rol activo en las actividades
en estos paises y en las reuniones de los grupos de
trabajo que las llevan a cabo. Mars ha apoyado a EPODE
desde 2007 y recientemente se comprometio a
continuar su participacion por tres afios mas. La
empresa apoya las intervenciones basadas en la
comunidad en los Paises Bajos y Rumania. Unilever
apoya los programas EPODE en Bélgica y los Paises
Bajos. Nestlé ha sido patrocinador de la metodologia
EPODE desde 1992, cuando comenzo a desarrollar una
asociacion a largo plazo con los dos programas
comunitarios principales, Fleurbaix y Laventie Villes
Santa, y posteriormente en 2004 con EPODE. Nestlé
ahora también apoya la implementacién del programa
EPODE local y de programas similares a EPODE en
Francia, los Paises Bajos, Rumania y Espafia.

=-
epode =P
european
network

Ferrero, Mars y Nestlé también son socios fundadores y
tres de los cuatro socios del sector privado de la Red
Europea EPODE (EPODE European Network, EEN).
Proveen recursos financieros, realizan la planificacion
estratégica y participan en reuniones de la junta'y
reuniones del comité. Con el respaldo de la Direccién
General de Salud y Consumidores de la Comisidn
Europea y cuatro importantes universidades europeas
(en Bélgica, Francia, los Paises Bajos y Espafia), la EEN se
desarrollé en 2008 como un proyecto de tres afios de
duracién con la siguiente mision: crear conciencia
politica, institucional y cientifica sobre la relevancia de
los enfoques locales, a largo plazo y de multiples grupos
de interés en la prevencion de la obesidad infantil;
enriquecer la metodologia EPODE mediante la
identificacion de mejores practicas de los programas
operativos EPODE en Francia, Bélgica, Grecia y Espafia, y
facilitar el desarrollo de intervenciones basadas en la
comunidad utilizando la metodologia EPODE en otros
paises europeos. Los equipos de investigacion de los
cuatro socios privados y de las universidades trabajan
para conceptualizar y documentar las practicas EPODE
relacionadas con los cuatro pilares de la metodologia:
intervencién de representantes politicos, coordinacién y
técnicas de promocidn social, supervisién y evaluacion
cientifica, y asociaciones publicas y privadas.

Uno de los resultados mas importantes del proyecto
EEN ha sido el desarrollo de un marco de evaluacion,
que facilita la comparacién de los resultados entre
programas basados en la comunidad.

Actualmente, la EEN se extiende a mas de 330 ciudades
europeas e involucra a mas de cinco millones de
habitantes.

> Para obtener mas informacidn, haga clic aqui.

Proyectandose a partir del éxito de EPODE y EEN, en
2011 se lanzd la Red Internacional EPODE (EPODE
International Network, EIN).

> Para acceder a una descripcion de la EIN, consulte la
pag. 38
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Nestlé Healthy Kids Global Programme

Sensibilizar sobre nutricidn, salud y bienestar a los nifios en edad escolar de todo el mundo

La epidemia de la obesidad y el sobrepeso
plantea un gran desafio a la prevencién de
enfermedades crénicas no transmisibles en el
mundo entero. En algunos paises en vias de
desarrollo, representa una doble carga a la par
de los permanentes problemas de carencias
nutricionales, especialmente entre los nifos.
Para enfrentar este problema, es necesaria la
intervencién de los gobiernos, los cientificos, el
mundo académico, los consumidores, los lideres
sanitarios y la industria de alimentos y bebidas.
Realizar una actividad fisica regular y establecer
habitos de alimentacién saludables ayudan a los
nifios a lograr y mantener un peso saludable, lo
cual les permitird convertirse en adultos sanos.
La educacién es una herramienta muy eficaz
para asegurar que los nifios comprendan el
valor de la nutricién y la actividad fisica para su
salud durante toda la vida.

e N
Llegar a 25.000 nifios en Pakistdn

El objetivo del Nestlé Healthy Kids Global Programme es
sensibilizar sobre nutricion, salud y bienestar a los nifios en
edad escolar de todo el mundo.

El programa se basa en dos pilares fundamentales: educacion
en nutricidn y actividad fisica.

En 2011, hubo 65 Nestlé Healthy Kids Programmes en 60
paises que beneficiaron a mas de seis millones de nifios en
edad escolar e involucraron a 250 socios expertos, incluidas
asociaciones de nutricién, el mundo académico y
funcionarios de salud publica. El respaldo del Nestlé Healthy
Kids Programme por parte de mas de 50 organismos

gubernamentales, Ministerios de Salud, Educacién y
Deportes, y la colaboracién a nivel global con la Asociacién
Internacional de Federaciones de Atletismo (International
Association of Athletics Federations, IAAF) y la Fundacién de
las Naciones Unidas (United Nations Foundation, UNF) sirven
como testimonio del éxito de esta iniciativa. Nestlé pretende
implementar el Healthy Kids Programme en todos los paises
donde la empresa tiene operaciones directas.

Aungue se trata de un programa global, su implementacion
se realiza en el ambito nacional con socios locales. Los
programas Healthy Kids locales se basan en un enfoque de
cooperacion multiple y estan disefiados en colaboracién con
socios locales, autoridades de salud y educacion nacionales, y
expertos en salud y nutricién infantil. Y se administran con
estricto apego a las pautas del Nestlé Healthy Kids Global
Programme. Estas pautas, que establecen un conjunto de
principios basicos, pueden adaptarse para tener en cuenta
diversas condiciones sociales del pais y requieren:

-> una evaluacién y un andlisis de carencias, realizados junto
con los socios del programa, del estado nutricional y de
actividad fisica de la poblacion, sus necesidades y los
recursos que ya estan disponibles para los nifios en edad
escolar de la comunidad;

-> un programa que beneficie a los nifios en edad escolar a
partir de los seis afos;

-> el desarrollo de asociaciones a largo plazo con autoridades
publicas, ONG, institutos de nutricién y universidades para la
implementacion y el apoyo constante del programa;

-> objetivos, plan, contenido y supervision del programa a
definir con los socios. La neutralidad y objetividad del
contenido es la primera regla que se debe aplicar para
garantizar que no exista la estigmatizacion o la transmision
de informacién o nociones incorrectas o inadecuadas a los
ninos;

-> no se hacen degustaciones de productos ni asociaciones
con marcas de productos Nestlé. Los programas Healthy Kids
locales son programas corporativos y no una herramienta de
promocion de marca; y

-> supervision regular (un minimo de cuatro a seis puntos de
contacto por nifio por afio) para evaluar el progreso y si el
programa cumple con los objetivos establecidos en términos
de una mejora en el conocimiento, la actitud y el
comportamiento.

El intercambio de mejores practicas entre mercados
garantiza la mejora continua y un plan de evaluacion
bien estructurado, implementado con la asistencia de
consultores externos expertos, aporta una valiosa
perspectiva independiente.

> Para obtener mds informacién, haga clic aqui.
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Serie de capacitacion sobre obesidad y diabetes

Ofrecer capacitacion en nutricion a profesionales de la salud en Turquia

Estudios realizados por el Ministerio de Salud de
Turquia revelaron que la obesidad esta
aumentando rapidamente entre los nifios y es
elevada entre hombres y mujeres de mediana
edad. Con el objetivo de prevenir la obesidad y
fomentar la actividad fisica al mismo tiempo que
se consumen alimentos equilibrados y
saludables, en 2010, el Ministerio de Salud
publicé un plan de acciéon: “Programa de
actividad fisica y nutricién saludable de Turquia
2010-2014". Como seguimiento, se realizd una
encuesta de salud y bienestar en todo el pais
(que incluyd la extraccién de muestras de
sangre, mediciones de peso e informacién sobre
habitos de nutricién) que abarcé a 81 ciudades,
para establecer un punto de referencia de la
informacidn. Los resultados de esta encuesta se
comunicaran durante el Congreso Internacional
de Nutricion y Dietética (International Nutrition
and Dietetics Congress) en abril de 2012. Otras
encuestas realizadas por diversas ONG entre
profesionales de la salud y consumidores en
2011 revelaron que habia una falta de
conocimiento general acerca de la buena
nutricion y muchas concepciones falsas acerca
de las causas de la obesidad y el potencial
impacto de los aditivos y los ingredientes
genéticamente modificados de los alimentos
preenvasados en la dieta. Para enfrentar este
desafio, la Federacién de Asociaciones de
Industrias de Alimentos y Bebidas de Turquia,
en cooperacion con la Asociacién de
Investigacion sobre Obesidad y la Fundacion
Turca de Diabetes, han disefiado un proyecto
para educar a los profesionales de la salud.

Lanzado en septiembre de 2011, el objetivo de este
proyecto de un afio es aumentar el nivel de
conocimientos sobre nutricion entre los profesionales
de la salud publica a través de clases de capacitacion
especializadas sobre nutricion y ENT. La primera sesion
de capacitacion tuvo lugar en

Yalata en noviembre de 2011 y asistieron 97
participantes. La capacitacion fue proporcionada por un
nutricionista, un experto en diabetes y un experto en
seguridad de los alimentos, quienes examinaron la
correlacién de la seguridad de los alimentos con los
aditivos y los alimentos genéticamente modificados
(OGM).

G

Diyabet ve Obezite EEmm Kursu, Yalata

El proyecto es conducido por la Asociacién de
Investigacion sobre Obesidad y financiado por las diez
empresas de alimentos miembros de la Federacion de
Asociaciones de Industrias de Alimentos y Bebidas de
Turquia, incluidas empresas miembros de la IFBA, The
Coca-Cola Company, PepsiCo, Nestlé y Unilever.

El proyecto ofrecerd sesiones de capacitacion a cargo de
académicos y cientificos especializados en nutricion,
toxicologia, diabetes, cancer y genética. El grupo
objetivo estd conformado por profesionales de la salud
publica, nutricionistas, endocrindlogos, enfermeros y
médicos de cabecera.

Alo largo del afio, se celebraran entre tres y cuatro
sesiones de capacitacién por ciudad, con una duracién
de tres dias cada una, en seis ciudades de toda Turquia.
Las sesiones de capacitacidn trataran sobre obesidad,
cancer, diabetes, aditivos y alimentos OMG.

Los instructores del programa y la asociacion llevaran a
cabo una evaluacion de la iniciativa al final del proyecto.
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General Mills Champions for Healthy Kids®

Ayudar a mejorar la nutricion y el buen estado fisico de los jévenes en los Estados Unidos

A comienzos del siglo XXI, cuando apenas el
problema de la obesidad infantil comenzaba a
llamar la atencidn de cuidadores vy lideres de la
comunidad en los Estados Unidos, una
asociacion entre la Fundaciéon General Mills, la
Fundacion de la Asociacion Americana de
Dietética (American Dietetic Association
Foundation) y el Consejo Presidencial de
Bienestar Fisico, Deportes y Nutricion
(President’s Council on Physical Fitness, Sports
and Nutrition) lanzé una iniciativa nacional para
ayudar a mejorar la nutricién y el buen estado
fisico de los jovenes estadounidenses.

Champions for Healthy Kids-

Lanzado en 2002 como un proyecto de diez afios,
General Mills Champions for Healthy Kids® desde
entonces se ha convertido en un programa insignia de la
Fundacién General Mills, distribuyendo mas de $20
millones de ddlares en donaciones a organizaciones sin
fines de lucro y llegando a mas de cinco millones de
jovenes en todo Estados Unidos. Una evaluacion
independiente de los Ultimos 450 programas premiados
ha revelado datos Unicos y el impacto de los programas
Champions for Healthy Kids® mas sostenibles, entre
ellos:

- en equilibrio energético: casi todos los beneficiarios
de premios en el pasado contintian conduciendo
programas de nutricion (98 %) y actividad fisica (94 %)
en la actualidad;

- en colaboracion: los concursos son de naturaleza
altamente cooperativa (~50 % de asociacion con cinco o
mas organizaciones);

-» en diversidad: los premios han repercutido con
efectividad en proporciones comparables de jévenes
hispanos (27 %), blancos (36 %) y negros (30 %);

-» en edad: los premios han causado mayor impacto
entre nifios en edad escolar (~33 %), seguidos de los
preescolares y adolescentes (~16 % cada uno); y

-» en participacién de los padres: mas de un tercio
(40 %) de los adultos de familia han participado en los
concursos con sus hijos.

Un componente representativo de la iniciativa ha sido el
Champions for Healthy Kids® Awards anual, que consta
de 50 becas anuales de $10.000 USD a organizaciones
sin fines de lucro que trabajan para mejorar el
comportamiento de los jovenes respecto de la nutricion
y el buen estado fisico. Para celebrar y también sostener
las mejores practicas en sus primeros 10 afios de las
becas, en 2012 Champions for Healthy Kids otorgé 10
LEGACY Awards (Premios LEGADO) de $50.000 USD cada
uno, seleccionados de entre los ultimos 450 ganadores
de los premios Champions for Healthy Kids.

Las asociaciones son un componente fundamental de la
estrategia de Champions for Healthy Kids®. En 2012, tres
nuevos socios se unieron a la iniciativa: National Urban
League (Liga Nacional Urbana), National Council of La
Raza (Consejo Nacional de La Raza) y Food Resource
Action Center (Centro de Accidn sobre Recursos
Alimenticios). Luego de casi 10 afios de andlisis del
programay en respuesta a las realidades externas
actuales, se ha desarrollado un nuevo plazo y criterios
para los premios Champions for Healthy Kids®. En el
futuro, estos subsidios abordaran especificamente el rol
fundamental de las familias, el poder de la colaboracién
institucional, las continuas disparidades dentro de las
comunidades de color y la oportunidad de acrecentar la
comunicacién entre todas las partes interesadas en la
nutricion y el buen estado fisico de los jovenes del pais.

> Para obtener mds informacidn, haga clic aqui.
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Health in Action

Fomentar una mejor nutricion y la actividad fisica en el noreste de Brasil

Millones de brasilefios estan desnutridos y un
creciente nimero de ellos sufre de obesidad. En
enero de 2010, la Fundacién Kraft Foods se
asocid con INMED Partnerships for Children
(INMED), una organizacion humanitaria
internacional que se concentra en mejorar la
vida de nifios marginados en los Estados Unidos
y en el extranjero, para ofrecer un programa de
salud y nutricién basado en las escuelas a los
jovenes del noreste de Brasil. Health in Action es
un programa de tres afios que llegara a 675.000
personas, entre ellas mas de 160.000 nifios en
edad escolar (entre 5 y 14 afios) quienes
aprenderan acerca de la importancia de una
buena nutricion, la actividad fisica, la higiene
basica y la salubridad. Los nifios también
trabajan activamente en las huertas de la
escuela para producir un constante suministro
sustentable de verduras frescas para la escuela

y las comunidades vecinas.

Health in Action opera en tres estados, en ocho
ciudades, entre las que se incluyen Curitiba, Piracicaba,
Recife, Vitdria de Santo Antdo, Moreno, Cha de Alegria,
Jaboatdo dos Guararapes y Bauru. Hasta la fecha, el
programa ha llegado a mas de 116.000 estudiantes en
mas de 400 escuelas. Setenta y seis escuelas han
sembrado huertas, con 100 jardines escolares
planificados en total para fines de 2012. En un trabajo
estrecho con los Departamentos de Salud locales y
regionales, INMED ha capacitado a mas de 4200 agentes

de salud comunitarios (community health agents, CHA)
voluntarios en nutricidn, seguridad de los alimentos y
salud bucal. Los CHA son fundamentales para vincular a
las familias con el sistema de salud publica. En la
primavera de 2011, INMED incorporé en el programa
mas oportunidades de actividad fisica. Con el programa
Bate-Bola, un programa de deportes para la juventud,
INMED trabaja para promover y fomentar habitos
saludables a través de deportes y educacion fisica de
alta calidad en las escuelas. El programa llegard a mas
de 650 estudiantes en el primer afio.

Health in Action ofrece herramientas simples y efectivas
disefiadas para disminuir el hambre y mejorar la salud
de los nifios en edad escolar y, a fin de cuentas, de las
comunidades que los rodean. El programa consiste en:

- educar a los nifios en edad escolar acerca de los
aspectos basicos de la nutricidn y el juego activo;

- usar huertas de verduras para ensefiar a los
estudiantes acerca de la nutricidn y proveer verduras
frescas todo el afio para las comidas de la escuela;

- capacitar a quienes se dedican a preparar las comidas
en las escuelas (merendeiras) sobre la inocuidad de los
alimentos y la preparacidn de recetas nutritivas;

- ensefiar a madres y cuidadores los aspectos basicos
de la nutricién, y el cuidado de las huertas;

-> implementar técnicas de purificacién del agua de
bajo costo y baja tecnologia para abordar los problemas
de sanidad; y

- realizar examenes de diagndstico y tratar a los nifios
que padecen de parasitos intestinales y anemia.

Ademads de financiar esta iniciativa, los empleados de
Kraft Food se ofrecen activamente como voluntarios en
el programa durante todo el afio escolar. Los empleados
han ayudado a construir y mantener huertas de
verduras escolares, coordinar eventos de ferias de salud
especiales y asistir a los maestros cuando pesan y miden
a los nifos para las evaluaciones nutricionales.

En 2011, las escuelas de Health in Action se unieron a
Kraft Foods y participaron en la Semana de Bienestar
2011 de la OMS/OPS (WHO/PAHO Wellness Week), lo
gue ayudd a crear aiin mas conciencia entre los nifios en
edad escolar acerca de los beneficios de los buenos
habitos de alimentacidn y la actividad fisica.

La asociacion del programa ha recibido honores

municipales y estatales, incluido un premio a la
excelencia de la Secretaria de Estado en Recife.

> Para obtener mas informacion, haga clic aqui.
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Comedores Saludables

Fomentar la alimentacion saludable en el lugar de trabajo

Los comedores y las cafeterias en el lugar de
trabajo son un lugar clave para introducir
estrategias de salud y nutricidn. En el caso de
Grupo Bimbo, los empleados pasan mas de un
tercio de sus vidas en el trabajo y consumiran
dos de sus comidas diarias en el trabajo. Segun
Grupo Bimbo, un gran numero de empleados
tienen sobrepeso y esto impacta negativamente
en el rendimiento de la empresa debido al
ausentismo y la falta de productividad asociada
con los problemas de salud.

Introducido en 2003, Comedores Saludables, tiene como
fin planificar e implementar acciones para alinear las
comidas del Grupo Bimbo con las recomendaciones de
la OMS sobre alimentacion saludable, ofreciendo
capacitacion sobre la aplicacion de los conceptos basicos
de nutricidn y salud en el desarrollo de los menus que se
ofrecen a los empleados. Cuando se completan
exitosamente los programas de capacitacion, se otorgan
certificados de Comedores Saludables. Durante 2011, 37
comedores participaron y recibieron la certificacion
Comedor Saludable.

El programa se implementa a través de cinco pasos
simples:

(1) Programas de capacitacion e intercambio de
conocimientos. Los participantes no solo deben asistir a
los programas de capacitacidn y a las reuniones, sino
que ademas deben aprender a comunicarse de manera
eficaz con sus compaiieros de trabajo, de modo que
ellos también puedan aprender y usar la informacion.

(2) Autoevaluaciones mensuales.

Este es uno de los pasos mas importantes del programa.
Para obtener el certificado Comedor Saludable, son
necesarias autoevaluaciones mensuales, que se
completan en funcidn de una “lista de comprobacion”
que el equipo de salud del Grupo Bimbo envia al
Departamento de Nutricion e Investigacion y Desarrollo
para su aprobacidn y acreditacion. Esta lista de
evaluacidn verifica que todos los comedores ofrezcan
menus saludables: opciones de baja densidad
energética; mas frutas y verduras; métodos de coccion
con bajo contenido de grasas; control de porciones; y el
uso de menos azucar y sal en la preparacion de los
platos principales.

(3) Obtencién del certificado Comedor Saludable. La
certificacién se otorga a los comedores si cumplen con
mas del 85 % de los requerimientos. Se realiza una
ceremonia de certificacion para reconocer los esfuerzos
del personal.

(4) Campafia de comunicacion.

Después de que se otorga la certificacion al comedor,
los empleados reciben consejos y respuestas a sus
preguntas frecuentes para proporcionarles las
herramientas de comunicacion necesarias sobre
alimentacion y estilos de vida saludables a fin de
generar un cambio en sus vidas. Se ofrece informacién y
orientacidn sobre:

-» informacion nutricional de los ingredientes del menu
para explicar todos los beneficios y nutrientes de los
alimentos saludables;

-> explicaciones sobre la forma correcta de preparar
comidas saludables y crear un cambio en los habitos de
los empleados, ademas de consejos sobre como aplicar
el aprendizaje en el hogar, y en el trabajo; y
-> la promocidn del programa a través de una mayor
visibilidad.

(5) Mantenimiento y recertificacion.

La recertificacion se realiza una vez al afio. Por este
motivo, son esenciales los programas de comunicaciéon
constante con los empleados para el refuerzoy la
mejora continua rumbo al objetivo de adoptar dietas
saludables.
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Unilever, PepsiCo, General Mills y Kellogg

Programas de bienestar en el lugar de trabajo

Unilever

ANE NEA
lamplighter

Unilever emplea a mas de 167.000 personas en 180
paises. La estrategia de salud ocupacional y médica
mundial de la empresa gira en torno a los pilares afines
de fomento de la salud y proteccion de la salud. El
fomento de la salud apunta a promover, mantener y
mejorar la salud de los empleados de Unilever a fin de
maximizar su estado fisico y mental para trabajar de
manera segura y efectiva, mientras que la proteccion de
la salud apunta a proteger a los empleados de Unilever
de los peligros para la salud relacionados con el trabajo.
Estos dos pilares se integran al Programa de Salud y
Bienestar del Empleado (Employee Health and Well
Being Programme), que se concentra en una variedad de
temas de salud e incluye el programa Lamplighter, el
Programa de Bienestar de Salud Mental (Mental Well
Being Programme), el Programa de Prevencion del
VIH/Sida (HIV/AIDS Prevention Programme) y el
Programa de Prevencion y Control de Pandemias
(Pandemic Prevention and Control Programme). Para
complementar estos, la empresa también tiene
programas de actividad fisica en diferentes paises, que
incluyen clubes de atletismo, desafios de podometros,
gimnasios en el lugar, clubes deportivos, clases de
aerobics, yoga, pilates y programas de creacién de
conciencia sobre el uso de las escaleras, y clubes que
fomentan la salud de los empleados.

Unilever ha reconocido que las ENT y otras afecciones
de salud pueden impactar la calidad de vida y el
bienestar de sus empleados, y sus programas
Lamplighter y Bienestar de Salud Mental se adelantan a
los acontecimientos al abordar estos temas. Lamplighter
es un programa mundial que registra y mide la salud de
los empleados asi como también el retorno de la
inversion. Se ha evaluado en forma independiente y se
ha comprobado que reduce los costos de atencion
médica, disminuye el ausentismo, aumenta la asistencia,
eleva la productividad, reduce las primas del seguro
médico, mejora la moral y el bienestar, reduce los
accidentes de trabajo y mejora el compromiso y el
desemperio. El programa ha demostrado reducir los
casos de alto riesgo en un 35 % en algunos paises y
estudios han revelado un retorno final de €4,30 por
cada €1 invertido.

Lamplighter se introdujo en 2001. El programa combina
evaluacion de riesgos de salud, medicion de factores de
riesgo en los empleados (habito de fumar, presion

arterial, colesterol en sangre, azlcar en sangre, indice
de masa corporal, contorno de cintura/cadera y estado
fisico) para detectar evidencias de ENT al inicio y luego
seis meses mas tarde, con orientacién conductual sobre
ejercicio, nutricion y capacidad de adaptacion mental.
Como medida de atenuacidn del riesgo, la empresa cada
afio mide la reduccién en la proporcién de casos de alto
riesgo de ENT. La empresa puede revisar y comparar los
resultados region por regién permitiéndole adaptar mas
programas para apoyar las necesidades de los
empleados. Lamplighter se ha implementado en 41
paises de Asia, Africa, Medio Oriente, Turquia,
Latinoamérica y Europa, y recientemente se lanzé un
programa piloto en los EE. UU.

Lamplighter ha demostrado una mejora mundial en los
factores de riesgo de salud entre los empleados. Por
ejemplo,

- sobrepeso/obesidad: reduccion del 8 % (2800
personas)

- hipertension: reduccion del 16 % (5600 personas)
- colesterol: reduccion del 12 % (4200 personas)

- falta de actividad fisica: mejora del 5 % (1750
personas)

- carencia nutricional o desnutriciéon: mejora del 17 %
(5950 personas)

- tabaquismo: reduccién del 3 % (1050 personas)

La mayoria de los programas de estilo de vida, como
dieta y ejercicio, funcionan en todas las culturas, pero
otros programas, como la capacidad de adaptacion
mental (estrés) son mas susceptibles desde el punto de
vista cultural y pueden adaptarse segun cada pais. En
paises con programas de bienestar mental, la empresa
mide la capacidad de adaptacion mental a través de
escalas como la PSl o la encuesta de la escala de estrés.
Unilever tiene el compromiso de compartir su programa
y colaborar con otras organizaciones que pueden marcar
una diferencia significativa en la salud general positiva
en todo el mundo. El programa puede reproducirse y se
ha compartido con organizaciones mundiales: la OMS, el
FEM, la Fundacion Gates, el Instituto de Gestion de la
Salud y la Productividad,

Work Safe Australia, ACSM (en el trabajo) y GBCHealth,
y con gobiernos y organizaciones nacionales: Charted
Business Institute, la Universidad de Lancaster y la
Federacién de Alimentos y Bebidas del Reino Unido; el
Departamento de Salud de Singapur; el National
Business Group on Health (Grupo Empresarial Nacional
sobre Salud) y Partnership for Workplace Mental Health
(Asociacion Nacional para la Salud Mental en el
Ambiente Laboral) de los EE. UU.; la European Network
for Workplace Health Promotion (Red Europea de
Promocién de la Salud en el Trabajo); y departamentos
de salud locales en el Reino Unido, la India, Pakistan,
Singapur y Europa, y la Confederacion de Industrias de la
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India. En Leatherhead, en el Reino Unido, el programa
Lamplighter se extendid, segun fuera conveniente, a
pequefias y medianas empresas a través de la cdmara de
comercio local.

El programa Lamplighter ha recibido el Premio Global a
la Salud y Productividad (Global Health and Productivity
Award). El programa ha recibido grandes elogios en el
Reino Unido con un premio nacional empresarial
externo. El programa mexicano ha ganado el Premio
Internacional a la Gestion de la Salud y la Productividad
Corporativa 2011 (International Corporate Health &
Productivity Management Award). El programa aleman
gano el Premio a la Salud Corporativa (Corporate Health
Award) en 2011.

Los motivos principales del éxito del Programa de
Bienestar Laboral de Unilever pueden atribuirse al
respaldo y el apoyo de los altos directivos y la alineacién
del programa con la misidn central de la empresa y los
objetivos empresariales.

PepsiCo

La mision de PepsiCo es desarrollar la cultura de
bienestar de PepsiCo para ofrecer apoyo al bienestar
fisico, mental y financiero de los empleados y sus
familias, en el lugar donde trabajan, se divierten y viven.
La estrategia de bienestar global de la empresa esta
disefiada para involucrar a sus 200.000 empleados y
familiares en el desarrollo y el mantenimiento de
conductas saludables para mejorar su calidad de vida
general. A través de comunicaciones y programas
dirigidos, se anima a los empleados y sus familias a
recibir atencion médica preventiva y de rutina; realizar
cambios conductuales para reducir los riesgos para la
salud, y; trabajar de manera individualizada con un
asesor de salud para tratar las afecciones médicas
crénicas.

La iniciativa Healthy Living de PepsiCo es de alcance
integral y emplea una estrategia multiple para
maximizar la efectividad y el valor agregado para los
empleados. Healthy Living ofrece servicios de salud y
bienestar localmente en muchos paises del mundo,
entre ellos, China, la India, México, Sudafrica, Reino
Unido y los EE. UU. El programa fomenta estilos de vida
mas saludables mediante una combinacién de
orientacion personalizada, programas de nutricion y
estado fisico, herramientas y recursos en linea,
incentivos, mensajes educativos, iniciativas de bienestar
en el lugar de trabajo, y cobertura de beneficios de
salud. En clinicas dentro de los centros de trabajo en de
los EE. UU., la empresa ofrece acceso a profesionales de
atencion médica en 47 lugares. Fuera de los EE. UU., la
empresa patrocina 53 clinicas en los centros de trabajoy
diversas iniciativas a nivel local. Estas iniciativas varian
segun el lugar, incluyen atencion médica de rutina en los

lugares de trabajo y acceso a enfermeros y médicos
especialistas para consultas externas, programas de
educacion sobre salud, nutricion y ejercicio (incluida
orientacidn sobre bienestar, asi como programas para
dejar de fumar, para un embarazo saludable,
tratamiento de problemas de estrés y suefio, control del
peso saludable, y tratamiento de enfermedades).
Ademas de gimnasios en los centros de trabajoy
programas organizados para fomentar el ejercicio.

En la India, PepsiCo ha ofrecido apoyo en salud y
bienestar a los empleados de primera linea en la
mayoria de las plantas. El programa de bienestar se ha
concentrado en “Formula3 — Food, Fun & Fitness”
(Férmula 3: alimentacion, diversién y buen estado
fisico), con actividades trimestrales o semestrales en
todos los lugares, que incluyen sesiones de
gimnasia/yoga, orientacion sobre nutricion y medicidn
del indice de masa corporal de la persona, la presion
arterial, el colesterol, etc. El programa ha tenido un
tremendo éxito, aumentando la concienciacién y la
participacion de los empleados en su salud y bienestar.
En Australia y Europa, la empresa implementé un
programa de salud y bienestar (Health and Well-being,
HWB) para identificar factores contribuyentes que
afectan el estado de salud y desarrollé programas para
abordarlos. Entre ellos se incluyen programas
relacionados con el control del estrés, la nutricidn, el
suefio, el peso corporal y la actividad fisica. En Brasil, el
programa interno de la empresa, Sou mais PepsiCo
fomenta estilos de vida saludables. A través de este
programa, se motiva a los empleados a tener una
alimentacion saludable, y un mejor desempefio fisico y
mental a fin de prevenir las enfermedades
degenerativas crénicas. El afio pasado, Brasil
implementd un programa de evaluacién de la salud, y
este afio Sou mais comenzara a ofrecer clases para dejar
de fumar. En Venezuela, PepsiCo provee evaluaciones
de riesgos para la salud a todos los empleados y ofrece
programas y clases de educacién en nutricion, ademds
de acceso a programas de mejora personalizados.

PepsiCo también ofrece incentivos para un estilo de vida
saludable, lo cual también varia segun el pais. La
empresa lleva a cabo una campafia anual para promover
la evaluacion de salud personal (personal health
assessment, PHA), que incluye un “periodo de incentivo”
especial. Los empleados que se realizan la PHA durante
este periodo ganan dinero en efectivo en premios de
Healthy Living en Canada y los EE. UU, y premios no
monetarios en otros paises, como productos, bicicletas
de montafia o sorteos de vacaciones. Ademsgs, la
empresa ofrece incentivos para actividades saludables.
PepsiCo ofrece descuentos para membresias en
gimnasios y equipos para ejercicios en los EE. UU. En
paises como China, Sudafrica y el Reino Unido, se
ofrecen cupones e incentivos para lugares externos y en
ubicaciones selectas la empresa tiene gimnasios en el
lugar. La empresa también organiza eventos internos
anuales; por ejemplo, torneos de futbol de la empresa,
competencias de tenis de mesa y softbol.

La salud emocional es tan importante como la salud
fisica. A menudo, las dos estan vinculadas, ya que el
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estrés crénico puede aumentar el riesgo de sufrir
depresion y enfermedades cardiacas. El bienestar
emocional es una parte importante de los programas de
bienestar de PepsiCo. Se ofrece control del estrés en 20
paises (el 49 % de los paises encuestados) donde la
empresa tiene programas de bienestar del empleado de
sello propio. Incluye ayuda en linea, guia impresa util,
ayuda por correo electrénico y seminarios en el
establecimiento en lugares selectos. En Canada y los

EE. UU. se ofrecen sesiones de orientacion telefonicas
personalizadas. En Canada, México, EE. UU. y muchos
paises de Europa, la empresa tiene un programa de
asistencia al empleado, que provee orientacion
confidencial gratuita telefénica o en persona para
ayudar a los empleados a abordar una variedad de
cuestiones personales.

En los uUltimos cinco afios, PepsiCo ha organizado una
competencia anual dentro de la empresa llamada
Healthy Challenge, fomentando la salud y el bienestar a
través de evaluaciones biométricas, pérdida de pesoy
competencias de ejercicios. En 2011, la empresa
extendio el Healthy Challenge para incluir casi 100
lugares y mas de 16.000 empleados. Ademds de
completar una evaluacién de salud personal y un
programa de orientacién sobre bienestar. 5000
empleados participaron en un programa Get Fit
Excercise (Ejercicio para ponerse en forma) que suma un
promedio de 85 minutos de actividad moderada por
semana; 3800 empleados participaron en la
competencia Why Weight? (¢Por qué pesar?) y bajaron
22.000 libras (alcanzando un promedio del 3 %). En
2012, la empresa tiene previsto extender el desafio para
incluir otras divisiones de PepsiCo.

En 2010, PepsiCo realizé mas de 11.000 evaluaciones
biométricas en el establecimiento, administré mas de
14.000 vacunas contra la gripe y mas de 2700 exdamenes
fisicos de los empleados en el establecimiento. En los
EE. UU., aproximadamente dos tercios de los empleados
y sus cényuges/parejas se han registrado en Healthy
Living y un 49 % ha completado la evaluacién de salud
personal. Mas del 22 % de las personas que
completaron la evaluacion de salud también aceptaron
participar en un programa de orientacion sobre
bienestar. El 83 % de los miembros con afecciones
médicas cronicas participaron en programas de
tratamiento de la enfermedad. El 43 % de los
participantes en el programa para dejar de fumar,
lograron abandonar el habito. Ademas en 2010, la
empresa realizé un inventario de sus esfuerzos por el
bienestar en el ambito mundial para ayudar a acelerar
las mejoras, compartir las mejores practicas y crecer
mas alla de los 36 paises en los que la empresa
actualmente ofrece programas.

PepsiCo se asocia con organizaciones como la OMS, el
FEM, National Business Group on Health (Grupo
Empresarial Nacional sobre Salud), Health Enhancement
Research Organization (Organizacién de Investigacion
para la Mejora de la Salud), Workplace Wellness Board
(Comision de Bienestar en el Lugar de Trabajo), Alliance
for a Healthier Generation (Alianza para una Generacion
mas Sana) y Healthy Weight Commitment Foundation

(Fundacion Compromiso con un Peso Saludable) a fin de
mejorar el bienestar en el lugar de trabajo.

El éxito de los programas de bienestar de PepsiCo se
determina por las tendencias decrecientes, el aumento
de conductas saludables y la disminucién de los riesgos
de salud. Este enfoque hacia el bienestar es coherente
con el compromiso de sustentabilidad de talentos de
PepsiCo y su mision de desempefio con un propdsito. La
empresa ayuda a los empleados a tener vidas mas
saludables para que puedan contribuir a una empresa
sustentable y a un mundo sustentable.

General Mills

Global Health

GENERAL MILLS

Durante 27 afios, General Mills ha ofrecido programas y
recursos a los empleados que los motivan a llevar una
vida mas saludable. El pilar de todos los programas de
bienestar de General Mills es un énfasis equilibrado en
el bienestar fisico, intelectual y social. Con mas de
35.000 empleados en todo el mundo, cada division y
grupo de empleados requiere una estrategia diferente y
programas personalizados. El objetivo es ofrecer
opciones y recursos para fomentar estilos de vida
saludables.

General Mills ha sido lider en el bienestar en el lugar de
trabajo durante décadas. El éxito ha sido impulsado por
un nimero de factores:

- la conviccidn de que ofrecer programas de bienestar
es lo mas adecuado para los empleados y lo mas
adecuado para la empresa;

- apoyo centralizado de la programacion del bienestar
en el lugar de trabajo y administracion local,
descentralizada de los programas;

-» apoyo desde los mas altos niveles de la empresa; y
- la conviccidn de que el bienestar en el lugar de
trabajo es fundamental para la cultura de General Mills.

Los programas pequefios y populares pueden ser
particularmente exitosos. El trabajo con defensores de
division y region ha creado una cultura compartida de
salud en todo General Mills a través de los afios, y el
hecho de delegar en ellos la responsabilidad de perfilar
el enfoque y el contenido de los programas para
hacerlos verdaderamente propios ha conducido a su
éxito.

General Mills tiene una red mundial de coordinadores
de bienestar del empleado (empleados que se ofrecen
como voluntarios para ser defensores locales de los
programas de bienestar en sus lugares), apoyados por
un sitio de Intranet de salud mundial que contiene
recursos de salud respetables y un lugar para compartir
y exponer mejores practicas de bienestar.
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La siguiente es una lista de algunas de las mejores
practicas de la empresa en la programacion del
bienestar en el lugar de trabajo:

-» gimnasios en el establecimiento (tres en
establecimientos de la sede mundial en los EE. UU.;
ocho en plantas de produccién de los EE. UU);

- clinicas de servicios de salud en el establecimiento
(dos en establecimientos de la sede mundial en los

EE. UU.; seis establecimientos de produccion tiene el
siguiente servicio clinico en el establecimiento:
fisioterapia, un enfermero calificado para ejercer la
medicina y un entrenador de atletismo;

—» opciones de comidas saludables en cafeterias y
magquinas expendedoras, mediante la asociacién con
proveedores de servicios de comidas para que la salud
sea una prioridad clave; (EE. UU., Reino Unido y
Francia); y

-» formas innovadoras para que los empleados
incorporen la actividad fisica al dia de trabajo,
fomentando y apoyando reuniones en una caminata,
creacion de senderos para caminar en interiores y
exteriores seguros y bien iluminados, estaciones de
trabajo con maquinas para correr, disposicion de salas
de conferencia para estiramiento y yoga, creacion de
comités locales para organizar caminatas de empleados,
maratones, competencias de saltar la cuerda y otras
actividades grupales activas.

En los EE. UU., los participantes en planes de salud
reciben incentivos en efectivo para cuidar su salud y
ganar dinero por sus conductas saludables:

—» completan una evaluacién de salud y reciben un pago
en efectivo por Unica vez (desde 2009);

- hacen ejercicio durante 30 minutos por dia, dos veces
por semana, durante seis meses y reciben un pago en
efectivo por Unica vez (desde 2009); y

- crean un habito de nutricién saludable durante 21
dias consecutivos: mantienen un diario de alimentos,
consumen cinco porciones totales de frutas y verduras
por dia o consumen tres porciones totales de granos
enteros por dia y reciben un pago por Unica vez (desde
2009).

Mas de la mitad de los empleados de General Mills se
encuentra fuera de los EE. UU. Como resultado de esta
expansion mundial, el programa de bienestar en el lugar
de trabajo continta creciendo en todo el mundo,
ofreciendo a los establecimientos internacionales los
recursos y las herramientas para ayudar a su poblacién
de empleados a mejorar su salud.

General Mills se asocia con organizaciones como la
OMS, FEM, National Business Group on Health (Grupo
Empresarial Nacional sobre Salud) y la Healthy Weight
Commitment Foundation (HWCF) (Fundacién
Compromiso con un Peso Saludable).

Kellogg

Kellogg tiene el compromiso de lograr que sus
empleados tengan vidas saludables y productivas. Para
ayudarlos a conseguir este fin, la empresa trabaja para
apoyar el bienestar de sus empleados en todo el mundo
a través de una variedad de programas de beneficios,
salud y bienestar. Las propuestas del programa varian
segln cada pais, de manera que puedan satisfacerse las
necesidades del empleado en cada lugar y al mismo
tiempo se complementen (pero no se dupliquen) los
servicios y la cobertura ofrecidos por los programas
proporcionados por el gobierno.

En los EE. UU., Kellogg se concentra especialmente en la
prevencion, el buen estado fisico y el bienestar. A
principios de 2011, la empresa lanzd un nuevo plan de
control de la salud mas amplio, una extensién de su
programa Feeling Gr-r-reat™ de larga trayectoria, que
usa un proveedor para integrar y administrar todas las
propuestas relacionadas con la salud y el bienestar. A
través de este plan unico, los empleados pueden recibir
vacunas contra la influenza, inscribirse en programas
para dejar de fumar y recibir propuestas para mejorar la
salud y el bienestar. Asimismo pueden someterse a
examenes de diagnodstico y evaluacion de riesgos para la
salud y estar al tanto de los premios e incentivos de
beneficios, entre otras cosas. La empresa actualmente
estda haciendo un esfuerzo especial por fomentar la
participacion en estos programas en las plantas y
centros de distribucién de los EE. UU. y entre empleados
de venta remotos. También se ofrece a los empleados
una variedad de planes médicos para satisfacer sus
necesidades individuales. En 2012, Kellogg incluye, por
primera vez, una cuenta de ahorro para la salud, un plan
de ahorro con incentivos fiscales que ayuda a las
personas a ahorrar para gastos médicos futuros. Para
apoyar a los empleados a elegir entre los distintos
planes durante la temporada de inscripciones, la
empresa aumento sus esfuerzos de comunicacion y
ofrecidé herramientas en linea para facilitar la toma de
decisiones.

En noviembre de 2011, Kellogg organizé y celebré por
primera vez el Dia del Bienestar Nacional de Kellogg en
los EE. UU. El dia se disefid para lograr que los
empleados piensen y actuen respecto de su propia salud
y objetivos de bienestar e incluyd una variedad de
actividades grupales de concienciacién. Como resultado
directo de la comunicacidn para el Dia del Bienestar
Nacional de Kellogg, el sitio web Feeling Gr-r-reat
registré un aumento del 158 % en las visitas para el afio
calendario (en comparacion con el afio anterior).

En Espania, el programa Kellogg “Smacks® Life” ayuda a
los empleados a administrar mejor el equilibrio entre el
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trabajo y la vida a través de una variedad de
herramientas y opciones de trabajo, que incluyen
horario de trabajo flexible, apoyo a empleados y
familias, y cursos de administracién del tiempo y control
del estrés. En Italia, en 2011, Kellogg lanz6 un nuevo
programa de educacién en nutricidn para los empleados
a fin de fomentar una alimentacion mas saludable. El
programa ofrece informacion basica sobre la
importancia de los nutrientes, las fibras y los granos
enteros, y sobre cémo leer el etiquetado nutricional,
entre otros temas.

Reconociendo que cada empleado de Latinoamérica es
un embajador de la salud y la nutricién, Kellogg esta
capacitando a sus empleados en Argentina, Brasil, Chile,
Colombia, Costa Rica, Ecuador, El Salvador, Guatemala,
Honduras, México, Nicaragua, Panama, Puerto Rico,
Peru y Venezuela sobre los conceptos basicos de la
nutricion para fomentar estilos de vida saludables.

Para permitir que todos los empleados puedan aprender
y comprender facilmente estos conceptos, la empresa
creo una plataforma de aprendizaje virtual, Nutriéndote
mds, para recorrer todo el conocimiento dentro de seis
maddulos diferentes, cada uno con distintas dinamicas,
videos, explicaciones y, por supuesto, exdmenes:

—> Nutricién bdsica: en este médulo, los empleados
aprenden los conceptos bdsicos de la nutricidn, incluidos
los macro y micronutrientes;

-> Cereales y desayuno: creado para ensefiar la
importancia de un desayuno saludable, especialmente
para los nifios. Este mddulo informa a los empleados
acerca de los beneficios del cereal como un componente
saludable para cualquier desayuno equilibrado;

-» Obesidad: este médulo instruye a los empleados
sobre lo que es la obesidad, los desafios asociados con la
obesidad y las consecuencias relacionadas con tener un
sobrepeso significativo. El médulo también ofrece
perspectivas y estrategias para combatir la obesidad y la
transicion a una alimentacion y un estilo de vida
saludables;

- Let’s Make Today Great (Hagamos que este sea un
gran dia): este médulo muestra a los empleados cdmo
leer una etiqueta nutricional y la importancia de tener
una alimentacion equilibrada. También muestra los
beneficios de las pautas alimentarias y cdmo usarlas
para mantener un estilo de vida mas saludable;

- Estilo de vida saludable: una vez que los empleados
han aprendido los conceptos basicos de la nutricion, la
importancia del desayuno y la funcion de los cereales,
los problemas asociados con la obesidad y la
importancia de leer cuidadosamente las etiquetas de los
alimentos, este modulo analiza los elementos y las
recomendaciones para un estilo de vida saludable, asi
como los cambios que deben realizarse en cada etapa
de la vida;

- Instituto de Nutricién y Salud de Kellogg (INSK): en el
ultimo mddulo, los empleados aprenden acerca de las
diferentes actividades que el INSK realiza para cumplir
su mision de mejorar la salud general y la nutricion,
mediante la generacion de conocimiento, el trabajo con
profesionales de la salud y el intercambio de
informacién basada en la ciencia.

Nutriéndote mds esta disponible las 24 horas, los 7 dias
de la semana, en espafiol y en portugués, para que cada
uno de los 4000 empleados de Kellogg en Latinoamérica
pueda beneficiarse y ejercer una influencia positiva en
sus familias y las personas que los rodean.

La Asociacion Americana del Corazén (American Heart
Association) recientemente reconocié a Kellogg como
empresa Platinum Level Start! Fit-Friendly Company
2011 (Empresa que apoya el bienestar fisico, nivel
platino del movimiento Start!), una distincién que
reconoce a las empresas que defienden la salud de sus
empleados y se esfuerzan por crear una cultura de
actividad fisica en el lugar de trabajo. Este es el tercer
afio consecutivo en que Kellogg recibe un premio Start!
Fit-Friendly por sus iniciativas relacionadas con el
bienestar.
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COMPROMISO 5: ASOCIACIONES

RESPALDAR ACTIVAMENTE LAS ASOCIACIONES PUBLICO-PRIVADAS QUE APOYAN LA

ESTRATEGIA MUNDIAL DE LA OMS

Las ENT son un problema grave y complejo para el cual
no existe una solucién simple. Los esfuerzos para
abordarlo requieren la participacién activa de todos los
actores involucrados. Consideramos que la industria de
alimentos y bebidas cumple una funcion importante en
el abordaje de las ENT y hemos dedicado tiempo,
recursos y experiencia para cumplir con nuestra parte.
También consideramos que las acciones de multiples
sectores y multiples actores, que combinan las
competencias clave y los recursos de los gobiernos, la
sociedad civil y el sector privado, representan una de las
formas mas efectivas de abordar los desafios de la salud
publica. Cooperamos con los gobiernos, la sociedad civil,
el mundo académico, la comunidad cientifica y el sector
privado en cientos de iniciativas en todo el mundo.

Trabajar para mejorar la salud y el bienestar
de consumidores, empleados, sus familias y
las comunidades en las que ofrecemos
nuestros servicios

Todo el mundo: Las empresas de la IFBA son miembros
del Foro de Bienes de Consumo (The Consumer Goods
Forum, TCGF) conducido por los directores generales. El
ECGF retne a mas de 650 productores, vendedores
minoristas y proveedores de servicios en 70 paises,
quienes buscan ofrecer a los consumidores opciones e
informacion que los capaciten para tomar decisiones
gue respalden una vida saludable e impulsar una cultura
de prevencion, fomentando una vida activa y saludable
para todos, y comprometiéndose con otros grupos de
interés para acelerar e incrementar el impacto positivo
de los esfuerzos de los miembros. En junio de 2011, los
miembros adoptaron tres resoluciones basadas en los
compromisos de la IFBA. Se comprometieron a ofrecer a
los consumidores y compradores una variedad de
productos y servicios que respalden los objetivos de
alimentacidn y estilos de vida mas saludables, asi como
a proveer informacion transparente basada en datos
que los ayuden a tomar decisiones informadas sobre los
productos que eligen y usan, y finalmente a utilizar
programas de comunicacion y educacion para crear
conciencia en el consumidor sobre la salud, el bienestar
y el equilibrio energético para inspirar dietas y estilos de
vida mas saludables. Estas resoluciones se basan en
iniciativas ya existentes en la industria, motivando a los
vendedores minoristas y a los productores de alimentos
a implementar de manera autorregulada aquellos

programas que se consideren mas efectivos. > Para

obtener mas informacion, haga clic aqui.

Iniciativas conducidas por la industria para
reducir la permanencia de la obesidad

EE. UU.: En octubre de 2009, se anuncié una coalicion
liderada por la industria de alimentos y bebidas, que
incluye a los siguientes miembros de la IFBA: The Coca-
Cola Company, General Mills, Kellogg, Kraft Foods, Mars,
Nestlé, PepsiCo y Unilever, con la mision de reducir la
obesidad en los EE. UU., especialmente la obesidad
infantil, para el afio 2015. La Fundacién Compromiso
con un Peso Saludable (Healthy Weight Commitment
Foundation, HWCF), se inicié con 41 empresas de
alimentos, asociaciones comerciales y ONG. Hoy cuenta
con mas de 195 vendedores minoristas, productores de
alimentos y bebidas, restaurantes, empresas de
productos deportivos y organizaciones deportivas
profesionales, compaiiias de seguros, asociaciones
comerciales, y ONG, dedicados a promover formas de
ayudar a las personas a lograr un peso saludable a
través del equilibrio energético (calorias que se ingieren
y calorias que se gastan). Esta innovadora asociacion
busca alcanzar su misién concentrandose en los lugares
donde los estadounidenses pasan la mayor parte del
tiempo: en el mercado, el trabajo y las instituciones
educativas, como asi también a través de la educacién
publica general.

Las empresas de alimentos y bebidas participantes se
han comprometido a realizar cambios en el mercado
ofreciendo opciones mas saludables, colocando
etiquetas de calorias donde puedan verse con mas
facilidad y fomentando una alimentacién saludable. En
mayo de 2010, también se comprometieron a reducir las
calorias anuales en el mercado en 1,5 billones para fines
de 2015. Las empresas participantes también se han
comprometido a realizar cambios en el lugar de trabajo
ayudando a los empleados a desarrollar y mantener
estilos de vida saludables, asi como apoyando a las
escuelas mediante el patrocinio de programas,
herramientas y recursos para ayudar a los nifios a
adquirir estilos de vida saludables. Desde su fundacion
en 2009, HWCF ha logrado un progreso significativo
identificando iniciativas y programas considerados
efectivos.

En abril de 2011, la HWCF lanzé la campafia de
educacioén publica, Together Counts (Juntos somos mas)
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en una plataforma de medios sociales que promueve las
ventajas de las comidas familiares y motiva a las familias
a consumir mas comidas juntos y realizar actividades
fisicas como familia. La campania se concentra en los
nifios, entre los 6 y 11 afios de edad, y ofrece
herramientas en linea para registrar el progreso. A
finales de 2011, la campafia habia llegado a mas de 70
millones de consumidores. La plataforma para escuelas,
Energy Balance 101 (EB 101) (Equilibrio energético 101),
desarrollada por Healthy Schools Partnership
(Asociacion de Escuelas Saludables) (formada por el
American Council on Fitness and Nutrition [Consejo
Americano sobre Estado Fisico y Nutricion], la Academy
of Nutrition and Dietetics [Academia de Nutricién y
Dietética) y PE4life para exhortar a nutriélogos
certificados y educadores de PE4 a que combinen la
nutricion y la educacion fisica promoviendo el equilibrio
energético). Fomenta el bienestar ofreciendo
herramientas para el equilibrio energético, que incluyen
un plan de estudio en linea gratuito, planeacion de
clases y otras herramientas. Orientada a nifios desde
jardin de infantes hasta quinto grado, £B 101 habia sido
utilizada por mas de 100.000 a fines de 2011. Energy
Balance 4 Kids (Equilibrio energético para los nifios) es
un proyecto de investigacion conducido por la American
Dietetic Association Foundation (Fundacién de la
Asociacion Americana de Dietética), Playworks y la
Universidad de California en Berkeley para evaluar el
impacto de un programa de equilibrio energético
integral basado en la escuela para los estudiantes de
tercero a quinto grado. La HWCF, junto con un
evaluador externo, el National Business Group on Health
(Grupo empresarial nacional sobre salud), desarroll6 la
tarjeta de bienestar en el lugar de trabajo para ofrecer
soluciones del mejor nivel para programas de
empleados. Una evaluacion de los resultados de la
encuesta de mejores practicas en el lugar de trabajo
para 2011 demostré que el 94 % de los miembros
proveen evaluaciones de salud a los empleados (un
aumento respecto del 84 % en 2010), 97 % ofrece a los
empleados acceso a clases de educacion en nutricidn
(un aumento respecto del 90 % en 2010) y el 83 % de los
miembros tiene comités de bienestar (un aumento
respecto del 63 % en 2010).

Australia: Los miembros de la IFBA, entre ellos The
Coca-Cola Company, General Mills, Kellogg, Kraft Foods,
Nestlé, PepsiCo y Unilever, son miembros fundadores de

Healthier Australia Commitment (HAC) (Compromiso
para una Australia mas saludable). Liderado por el
miembro asociado de la IFBA, AFGC, el propdsito del
HAC es implementar una iniciativa liderada por la
industria para reducir la incidencia de la obesidad,
similar a la Healthy Weight Commitment Foundation
(Fundacion Compromiso con un Peso Saludable) en los
EE. UU. El programa constara de tres elementos:
objetivos de reformulacién (como industria en su
totalidad) para reducir los ingredientes y nutrientes
sensibles para la salud publica, como la sal y las grasas
saturadas, un programa que fomenta un equilibrio
energético saludable en la comunidad a través de un
equilibrio de las calorias que ingerimos y las calorias que
gastamos, y el desarrollo de un programa de bienestar
para empleados estandarizado para la industria.

Historias de casos

Las historias de casos a continuacién ofrecen una vision
general en siete areas, de los cientos de colaboraciones
exitosas e innovadoras que los miembros de la IFBA
apoyan en todo el mundo:

-» reducir la prevalencia de la obesidad infantil en todo
el mundo a través de intervenciones basadas en la
comunidad

- proveer atencion médica a comunidades marginadas
de China, Indonesia, Kenia, Filipinas, Tayikistan y
Vietnam

—> fomentar la adopcion de estilos de vida saludables en
México

—> combatir la desnutricidn en Indonesia y Filipinas
—> ayudar a los nifios a estar activos en la India

-» ayudar a reducir la desnutricién infantil en
Bangladesh

—» ayudar a generar una cadena de suministro de
alimentos sustentable en los paises en vias de
desarrollo

> Para conocer mas ejemplos de los miembros de la

IFBA, visite nuestro sitio web.
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Red Internacional EPODE

Reduccidn de la prevalencia de la obesidad infantil a través de estrategias sustentables
generadas a partir de intervenciones basadas en la comunidad

La Red Internacional EPODE (EIN) es una
asociacion publico-privada comprometida a
prevenir la obesidad infantil y las enfermedades
no transmisibles (ENT) mediante el fomento de
la actividad fisica y la educacion en nutricion. El
objetivo de la EIN, que se anuncié en la Reunidn
de Alto Nivel sobre las Enfermedades No
Transmisibles de las Naciones Unidas, celebrada
en Nueva York en 2011, es generar capacidad y
potencial internacional para programas EPODE
sostenibles en comunidades de todo el mundo.
Al mismo tiempo, existe una necesidad mundial
de generar mas evidencia cientifica y colaborar
con todos los actores, incluido el mundo
académico, los profesionales de la salud, los
grupos de consumidores y los lideres politicos e
institucionales. Como el primer socio privado
mundial fundador de la EIN, The Coca-Cola
Company estd ayudando a lograr una mayor
aplicacion de la metodologia EPODE en Europay
otros lugares. Nestlé se unié a EPODE como
socio mundial fundador en diciembre de 2011.

B international
|n network

Los cuatro pilares de la EIN permiten la implementacion
de estrategias efectivas y sostenibles para prevenir la
obesidad infantil a través de un enfoque ascendente y
descendente de los multiples grupos de interés:

-> crear un sélido compromiso politico en multiples
niveles;

- mouvilizar recursos, humanos y financieros, lo cual
incluye asociaciones publico-privadas;

-> contar con servicios de apoyo, incluyendo experiencia
en mercadotecnia social; y

-> contar con una sdlida base de evidencia (cientifica)
para la evaluacion continua de lo que se esta haciendo.

EPODE es una metodologia mundial, con presencia en
tres continentes, implementada en mas de ocho paises y

500 ciudades, e involucra a mas de 20 millones de
personas, en las cuales fomenta estilos de vida activos y
saludables a través de una concentracion en la
participacion comunitaria y la educacién familiar. Para
2015, la EIN apunta a involucrar a mas de 20 paises
nuevos en seis continentes, incluidas 40 intervenciones
de gran escala basadas en la comunidad y a involucrar a
mas de 400 millones de personas en todo el mundo.

The Coca-Cola Company ha asumido un rol de liderazgo
en los temas de salud y bienestar del consumidor, con
un enfoque especial en ayudar a las personas a
comprender el concepto de equilibrio energético (dietas
estudiadas y equilibradas, y mas actividad fisica regular)
para lograr estilos de vida activos y saludables. La
empresa tiene el compromiso de apoyar los esfuerzos
de impactar en la vida sana activa (Active Healthy Living,
AHL) y formar parte de la solucién a los problemas
relacionados con la obesidad para los empleados, las
familias y las comunidades que atiende. A medida que la
empresa trabaja con socios para impulsar resultados con
el fin de respaldar vidas activas y saludables a través de
la variedad de productos, la educacion en nutricion y la
actividad fisica, persigue objetivos de notable
sustentabilidad para contar con programas AHL en cada
pais donde la empresa presta servicios para el afio 2015.

The Coca-Cola Company apoya a la EIN en tres areas
principales: estudios cientificos y actividades (que

incluyen investigacion, programas implementados en
paises y eventos mundiales), defensoria y visibilidad.

El programa ofrece y asegura el intercambio de
conocimientos a nivel global para contribuir a:

- facilitar las mejores practicas y generar un marco de
evaluacion basado en la evidencia;

- reunir a lideres politicos para que incluyan y
mantengan la prevencion de la obesidad como prioridad
en sus agendas;

-> desarrollar objetivos de intervencion especifica; y

- distribuir los resultados cientificos en el ambito
internacional.

La metodologia EPODE es ampliamente reconocida por
las comunidades cientificas, institucionales, politicas y
corporativas internacionales como una innovadora
metodologia para gestionar los compromisos conjuntos
de los multiples grupos de interés en todos los niveles
en el tratamiento de la obesidad infantil.

> Para obtener mas informacién, haga clic aqui.
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Save the Children

Proveer atencion médica a los nifios de comunidades marginadas de China, Indonesia, Kenia,

Filipinas, Tayikistdn y Vietnam

En China, es dificil mejorar la situacién de los
trabajadores inmigrantes, que a menudo se
consideran ciudadanos de segunda clase, y la de
sus familias. Con frecuencia carecen de acceso a
servicios sociales basicos como educacion,
seguro social o servicios médicos. En Africa, Asia
y Asia Central, enfermedades como la diarrea,
parasitos y la anemia, que son faciles de
prevenir y tratar en los paises desarrollados,
mantienen a millones de nifios de paises de
bajos recursos fuera de la escuela o afectan su
capacidad de aprender cuando no asisten a
clases. Las intervenciones de salud que atienden
las necesidades de los niflos en edad escolar de
manera integral, incluida la salud fisica, la salud
bucal y la nutricidn, son necesarias para generar
un impacto positivo y sostenible en las
comunidades locales.

La subsidiaria de Mars, The Wrigley Foundation, trabaja
con Save the Children (Salvemos a los Nifios) en un
programa escolar de dos afios y $3 millones de ddlares,

en seis paises del mundo, con el objetivo de mejorar la
salud y la nutriciéon de mas de 273.000 nifios de
comunidades marginadas. Lanzado en 2011, el
programa escolar se implementara en China, Kenia,
Indonesia, Filipinas, Vietnam y Tayikistan en el nivel
bdsico. Las intervenciones de salud se enfocaran en
incrementar el acceso al agua, la higiene en escuelas
especificas y la promocién de habitos saludables como
mantener un ambiente escolar limpio, lavarse las manos
con jabdn y practicar el cuidado bucal entre los nifios en
edad escolar, maestros y padres. El programa proveera
bafios limpios, tanques de agua e instalaciones para
lavado y cepillado de dientes; intervenciones de
primeros auxilios; desarrollard pautas y protocolos para
el personal de salud escolar, y; capacitara a los maestros
para que ofrezcan clases de educacion para la salud
sobre temas relacionados con la salud, la higiene y la
salud bucal.

En China, el programa también proveera 15 clinicas de
salud escolar para inmigrantes con suministros bdsicos;
creara registros de salud individuales; fomentara
examenes fisicos; revisara el valor nutricional de las
comidas escolares, y; capacitara a los maestros para que
ofrezcan clases de educacion para la salud sobre temas
relacionados con la salud, la higiene y la salud bucal. El
programa movilizara a 4500 padres inmigrantes para
que apoyen estas practicas de salud e higiene a través
de eventos y capacitaciones. En Kenia, en colaboracién
con el Ministerio de Salud Publica e Higiene y el
Ministerio de Educacion, el programa también conducira
campanias masivas de desparasitacidn, dos veces al afio,
y proveera suplementos de vitamina A y hierro. En
Filipinas, el programa también equipara clinicas
escolares, mejorara las instalaciones y establecera
mejores sistemas de registro para dar seguimiento a las
evaluaciones y temas de salud. El programa impactara a:
- 23.000 nifios, de entre 6 y 13 afios, en Shanghaiy
Guangzhou y movilizard a 4500 padres inmigrantes para
apoyar las practicas de salud e higiene;

- 17.200 nifios, de entre 6 y 14 afios, en Nairobiy
Kiambu, Kenia;

- 22.500 nifios, de entre 6 y 11 afios, en los distritos de
Manokwari, Belu y Soppeng en Indonesia;

- 130.000 nifios, de entre 6y 12 afios, en mas de 80
escuelas en Manila, Luzén y Mindanao Sur y Central en
Filipinas;

- 50.000 nifios, de entre 6 y 14 afios, en 30 escuelas en
Hanoi, Hai Phong y Ciudad Ho Chi Minh, Vietnam; y

- 30.000 nifios, de entre 6 y 10 afios, en 100 escuelas
en el distrito de Rasht y la provincia de Khatlon,
Tayikistan.

> Para obtener mas informacion, haga clic aqui.
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Alianza por una Vida Saludable

Fomentar la adopcion de estilos de vida saludables entre la poblacion mexicana

La OMS define la salud como un estado de
completo bienestar fisico, mental y social, no
simplemente como la ausencia de enfermedad o
afecciones. La unién de estos factores
constituye la base de un estilo de vida
saludable. La Alianza por una Vida Saludable
(AVS) fue lanzada en 2005 por la industria
alimentaria mexicana con el objetivo de
combinar los esfuerzos de la industria de
alimentos y bebidas con otras instituciones
publicas y privadas para generar y apoyar
acciones que fomenten la adopcién de estilos de
vida saludables entre la poblacién mexicana. El
objetivo principal de la AVS es el de ser participe
en el desarrollo de politicas publicas y privadas,
basadas en evidencia cientifica; comunicar de
manera eficaz la importancia de adoptar un
estilo de vida saludable entre la poblacién; y
motivar a sus socios a adoptar prdcticas
dirigidas a la innovacidn y el crecimiento de la
industria alimentaria para satisfacer las
demandas del consumidor mexicano.

ALIANZA POR
uva VIDA SALUDABLE

Los socios de la AVS, que incluyen a los miembros de la
IFBA The Coca-Cola Company, Ferrero, Grupo Bimbo,
Kellogg, Kraft Foods, Mars, Nestlé, PepsiCo y Unilever,
representan a gran parte de la cadena de produccion,
distribucion y procesamiento de alimentos, ademas de
los medios de comunicacién y el mundo académico, e
incluyen a ConMéxico (Consejo Mexicano de la Industria
de Productos de Consumo), la Asociacién Nacional de
Tiendas de Autoservicio y Departamentales (ANTAD), la
Confederacion de Camaras Industriales de los Estados
Unidos Mexicanos (CONCAMIN), el Consejo Nacional
Agropecuario (CNA), la Camara Nacional de la Industria
de Restaurantes y Alimentos Condimentados (CANIRAC)
y la Fundacidon Mexicana para la Salud (FUNSALUD).

Los miembros de la AVS han establecido cinco
compromisos para la accion:

1. extender las carteras de productos, lo cual incluye
una reformulacién de productos y/o el desarrollo de
nuevas alternativas mediante la reduccion o el
reemplazo de edulcorantes, grasas y sal, el desarrollo de
alimentos con alto contenido de fibra, que incluyan
granos enteros y otras propiedades funcionales, la
diversificacion de los tamafios de porciones y la
incorporacion de nuevas tecnologias para la
conservacion y la frescura de los alimentos y para
potenciar sus atributos, al mismo tiempo que se respeta
la identidad y originalidad de las categorias de alimentos
y se reconocen las preferencias del cliente en cuanto a
sabor, textura y conveniencia;

2. continuar las ventas responsables dirigidas a los nifios
(basadas en mecanismos autorreguladores establecidos
en el sector privado);

3. optimizar los canales de informacion al consumidor
(publicidad, etiquetado y punto de venta, entre otros);
4. desarrollar campafias especificas y a gran escala para
fomentar estilos de vida saludables, concentrandose en
dos conceptos: conciencia del propio cuidado de la salud
y creacion de incentivos para hacerlo; y

5. establecer y fortalecer alianzas estratégicas con
protagonistas clave: padres, maestros, otras
organizaciones del sector privado, medios de
comunicacién y otros.

Hasta la fecha, los miembros de la AVS han:

-> desarrollado y reformulado mas de 1700 productos
con niveles reducidos de calorias, azlcares, grasa y
sodio y niveles incrementados de fibra, vitaminas y
minerales y otras propiedades funcionales;

-> implementado el sistema de etiquetado “Controla'y
elige” para ayudar a los consumidores a identificar el
contenido de calorias, grasas saturadas, azlcares y sodio
en los productos; y

—> adoptado medidas voluntarias (p. €]. el Codigo PABI)
en la promocién y la publicidad de alimentos y bebidas
no alcohdlicas dirigidas a nifios.

Para extender alin mas el fomento de la actividad fisica
y los estilos de vida saludables entre la poblacién, la AVS
ha anunciado la formacién de una fundacién que
trabajara para involucrar a otras industrias
(restaurantes, deportes, salud, entretenimiento y
medios de comunicacién) en esta iniciativa.

> Para obtener mas informacion, haga clic aqui.
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FRESH

Combatir la desnutricion en Indonesia y Filipinas

La desnutricién amenaza la salud y el bienestar,
y en ultima instancia, el futuro de los nifios de
Indonesia y Filipinas. Es fundamental que las
familias y las comunidades cuenten con las
herramientas para prepararse para la crisis de
hambre en los nifios y para responder a ella. En
2009, Kraft Foods se asocid con Save the
Children para lanzar el programa Future
Resilience and Stronger Households (FRESH)
(Resistencia Futura y Hogares mas Fuertes). El
programa de tres afios llega a mas de 180.000
nifios y familias en Indonesia y Filipinas donde la
desnutricién se ha agudizado ain mas por la
crisis de hambre mundial. Los objetivos de los
programas FRESH son proveer mas alimentos a
mas familias para aliviar el hambre, y reforzar el
conocimiento y las habilidades locales de
manera que se aprendan y se desarrollen
habitos de salud e higiene positivos en el hogar
y la comunidad, lo cual conduzca a una mejora
en el estado nutricional en el largo plazo.

FRESH se implementa en estrecha coordinacion con los
gobiernos municipales, los érganos gubernamentales
nacionales mas relevantes y sus contrapartes en el
ambito local, donadores con proyectos existentes en los
lugares de seleccionados, otras ONG y los mismos
beneficiarios. Se seleccionaron comunidades en

Indonesia y Filipinas segun la prevalencia de la
desnutricidn infantil, los porcentajes de vacunaciény la
voluntad de los lideres locales y del gobierno de
participar en el programa. El enfoque en cada pais
difiere en funcion del contexto local, los recursos dentro
del pais, y la infraestructura de salud publica y los
mecanismos de distribucion existentes.

En Indonesia, FRESH trabaja para reforzar la calidad de
los servicios de salud y nutricién y el acceso a estos en
525 pueblos. El programa se basa en el sistema
Posyandu en los pueblos rurales de Java Occidental.
Posyandu es una reunion comunitaria mensual dirigida
por trabajadores de la salud voluntarios (cadres) que
ofrece servicios de salud a nifios menores de cinco afios
y a sus madres. Los objetivos especificos del programa
de Indonesia son:

—> mejorar la salud de bebés y nifios, especificamente a
través de la promocion de la lactancia exclusiva, la
introduccién de alimentos complementarios
culturalmente relevantes después de los seis meses, y la
verificacion de que los nifios estén completamente
vacunados;

- reforzar el sistema de salud basado en la comunidad
y a sus trabajadores; y

—> mejorar los servicios de desarrollo de la primera
infancia disponibles en las comunidades rurales.

En Filipinas, el programa FRESH funciona a través de las
escuelas y en viviendas individuales para aumentar el
acceso a alimentos y servicios de salud en Ciudad de
Parafiaque, Gran Manila; San Remigio, Antique, y Lago
Sebu, Cotabato Sur. Los objetivos especificos del
programa de Filipinas son:

-> aliviar el hambre en grupos vulnerables para mejorar
la seguridad alimentaria inmediata del hogar;

-> apoyar las actividades de sustento para mejorar el
poder adquisitivo de los hogares para una seguridad
alimentaria a mas largo plazo; y

-> ofrecer educacién sobre salud y nutricién, con un
énfasis particular en los nifios menores de cinco afios, y
también en las mujeres embarazadas y en periodo de
lactancia, para mejorar la salud sostenible y los
resultados nutricionales en los nifios en el largo plazo.

Las intervenciones del programa se alinean con pautas
internacionales y mejores practicas para el tratamiento
de la desnutricion. Por ejemplo, las sesiones de
Posyandu en Indonesia sobre la salud de bebés y nifios
se alinean con las acciones esenciales de nutricién
(Essential Nutrition Actions, ENA).

FRESH también apoya los objetivos para un enfoque
integrado multisectorial para abordar los complejos
problemas del hambre y la desnutricidn. Se utiliza a los
gobiernos locales para que ofrezcan un apoyo paralelo a
fin de generar el sentido de pertenencia del proyectoy
garantizar la sustentabilidad mas alla de la duracién del
proyecto. Los trabajadores de la salud y los asistentes
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sociales de la comunidad locales se movilizan en la
implementacién del proyecto, especialmente al motivar
a las familias a participar y al supervisar las actividades
del proyecto en el ambito de la comunidad.

Hasta la fecha, FRESH Indonesia continia mejorando la
calidad de la nutricion, la salud y el desarrollo de la
primera infancia en distritos objetivo. Ha reducido la
prevalencia del bajo peso (34,6 % a 18,1 %), aumentado
la vacunacion (40 % a 61,2 %) y la preparacidn escolar
(18,1 % a 25 %) entre los nifios. Hasta la fecha, FRESH
Indonesia ha capacitado a mds de 2900 voluntarios de
salud de la comunidad en temas de salud y nutricion, en
573 posyandus en 46 pueblos, y casi 900 trabajadores
de salud de la comunidad en el desarrollo de la primera
infancia; mientras que mas de 325.000 nifios se han
beneficiado con los servicios de desparasitacion.
Asimismo, el programa ha llegado a un total de 81.649
beneficiarios directos, incluidos 40.937 nifios menores
de 5 afios y 40.712 madres.

FRESH Filipinas ha contribuido a una reduccién del 55 %
en los indices de prevalencia de la desnutricion en
comunidades objetivo, al mismo tiempo que promueve

la interaccion psicosocial entre los padres y los hijos y
mejora las practicas de cuidado de los nifios por parte
de las familias. Hasta la fecha, el programa ha paliado el
hambre de 23.118 nifios en edad escolar; ha alcanzado a
21.502 nifios con actividades que promueven la salud, la
nutricion y los mensajes de higiene a través de la
comunicacion de cambios de actitud; ha ayudado a 1501
familias a establecer huertas de alimentos en el hogar o
la comunidad; y ha proporcionado apoyo generador de
ingresos a 531 familias.

El programa FRESH ha sido reconocido por sus esfuerzos
a través de varios premios, entre ellos el Innovation
Award for Gender Integration/Women’s Participation
and Nutrition 2011 (Premio a la innovacion por la
integracién de género/participacién de las mujeres y
nutricion) otorgado por la Iniciativa de Innovaciones y
Mejores Practicas de InterAction; y el premio Best
Poverty Alleviation Programme 2010 (Mejor programa
para el alivio de la pobreza) de Asian Corporate Social
Responsibility (CSR) Awards (Premio a la responsabilidad
social corporativa en Asia), patrocinados por el Asian
Institute of Management (Instituto Asiatico de Gestidn).
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Get Active

Inculcar un estilo de vida activo y hdbitos de nutricion saludables entre los nifios en edad

escolar de la India

La educaciéon a menudo es un privilegio en vez
de un derecho para los nifios de la India. Para
los nifios indios de clase baja, la educacién no es
uniforme ni segura. Swashrit Society es una
institucion benéfica nacional, con la mision de
educar a los niflos para un mafiana mejor.
Concentrada en facultar a los jévenes
ofreciéndoles programas de alfabetizacion,
educacion y concienciacion para crear una
mejor salud, la organizacidn trabaja para ofrecer
a los pobres oportunidades equitativas de
aprendizaje en los afos de formacion e
involucrar a los estudiantes de escuelas publicas
y privadas en distintas iniciativas de educacién
para la salud. Como parte del compromiso de
PepsiCo de fomentar estilos de vida saludables
en las escuelas, el proyecto Get Active (Pongase
en actividad), un movimiento para un estilo de
vida activo en niflos en edad escolar, se inicié en
2006 en colaboracién con Swashrit Society,
Hriday y la Asociacion Dietética de la India
(Indian Dietetic Association). Este programa de
entretenimiento educativo basado en la escuela
tiene un objetivo central: “Crear conciencia
sobre la importancia de una nutricion
equilibrada y la actividad fisica regular para un
estilo de vida saludable entre los nifios”.

Promover el equilibrio energético en Delhi

Desde su lanzamiento en 2006, Get Active ha llegado a
mas de 3,5 millones de nifios en 477 escuelas, en 12
ciudades de la India (Amritsar, Baroda, Chandigarh,
Chennai, Delhi, Ghasiabad, Gurgaon, Kolkata, Kottayam,
Ludhaina, Mumbai y Noida).

El equipo de profesionales de la salud de Get Active ha
creado una serie de mddulos interactivos desde 2006
que incluyen actividades de formacién de habitos con
un equilibrio de la energia que consumimos y la energia
que gastamos. El moédulo “Breakfast Makes Me Smart”
(El desayuno me hace inteligente) sensibilizé a los nifios
acerca de la importancia de un desayuno saludable. El
médulo “Pyramid” (Pirdmide) ayuda a comunicar la
importancia de los alimentos que los nifios necesitan
cada dia, las porciones adecuadas de estos alimentos y
el equilibrio entre la alimentacion y la actividad fisica. En
2010 se introdujo el “Module on Energy Balance”
(Mddulo de equilibrio energético) con el objetivo de
mejorar la concienciacién sobre la importancia de una
buena nutricién y la actividad fisica, capacitar a los nifios
para que equilibren lo que consumen y lo que hacen, y
motivar estilos de vida saludables a través de un médulo
de participacion activa. El programa incorpora una
combinacién de actividades en la clase y actividades de
campo, y componentes que refuerzan el aprendizaje con
diversion.

> Para obtener mas informacion, haga clic aqui.
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Project Laser Beam

Ayudar a reducir la desnutricion infantil en Bangladesh e Indonesia

Project Laser Beam (PLB) (Proyecto Rayo Laser)
es una asociacion publico-privada de cinco afios
que pretende reducir significativamente la
desnutricién infantil, la causa principal de todas
las muertes de nifios menores de cinco afos.
Reuniendo la experiencia de los organismos de
la ONU, empresas de la lista Fortune 500 y otros
protagonistas del sector privado, para trabajar
con gobiernos y empresas locales a fin de
ofrecer soluciones concentradas en el ambito
local, el PLB fue lanzado oficialmente en
septiembre de 2009 por el presidente de los

EE. UU. Bill Clinton y los socios fundadores
Programa Mundial de Alimentos (PMA), los
miembros de la IFBA Unilever y Kraft Foods,
Royal DSM N.V. y Global Alliance for Improved
Nutrition (GAIN) (Alianza Mundial para una
Mejor Nutricidn) en la reunién anual de la
Iniciativa Global Clinton en Nueva York. El
proyecto piloto se concentra inicialmente en
Bangladesh e Indonesia, dos paises con indices
inaceptablemente altos de desnutricidn infantil.

Project
Laser Beam

oY N Invertir en la
o 4 proxima generacion

-

El PLB, descrito por el Pacto Mundial de la ONU como
ejemplo de las asociaciones para la transformacién en la
practica, apunta a erradicar la desnutricion infantil
mediante el abordaje de intervenciones en
alimentacion, higiene y cambios conductuales.’® Esta
innovadora asociacion abre nuevos caminos en tres
formas principales:

(1) adoptando un modelo de multiples grupos de interés
para garantizar que las actividades sean las mas
adecuadas para la situacién local;

* Global Compact LEAD. Catalizar asociaciones
para la transformacion entre las Naciones Unidas y
las empresas (Septiembre de 2011)

(2) asumiendo un enfoque integral de la nutricién que
incluya alimentacion, salud e higiene; y

(3) creando un nuevo modelo de asociaciones publico-
privadas que sea escalable, reproducible y sustentable
para usar en otros paises del mundo.

La asociacion se basa en que cada socio “aporte” sus
competencias clave al proyecto; la ONU tiene poder de
convocatoria, experiencia y acceso a territorios dificiles,
los cuales a menudo demuestran ser los nuevos
mercados que presentan mas desafios. Los socios del
sector privado tienen la experiencia nutricional sobre
fortificacion de los alimentos, cadena de suministro y
capacidad para que la presencia dentro del pais
implemente las intervenciones con eficacia.

Hasta la fecha, se han comprometido veinte
intervenciones, 13 en Bangladesh y 7 en Indonesia. Las
intervenciones enfocadas en el ambito local, que son
desarrolladas por los socios fundadores en el marco del
PLB, abordan las causa directas o subyacentes de la
desnutricion. Por ejemplo, DSM trabaja en un proyecto
que pretende fortificar el arroz en todas las canastas de
alimentos del PMA, lo cual generaria un aumento de la
nutricidn. Kraft Foods estd ayudando a realizar lo
siguiente: establecer granjas rurales operadas por
mujeres donde se cultivan verduras y se cria ganado que
les provee alimentos para sus familias y una
oportunidad de ingresos a largo plazo; capacitar a las
mujeres para que puedan a romper el ciclo de la
pobreza ayuddndolas a operar tiendas minoristas
moviles (en bicicletas o carros) que venden alimentos
nutritivos, sopa y productos agricolas; y fomentar
habitos saludables para toda la vida mediante la
capacitacion de lideres de la comunidad para que
ofrezcan educacién en nutricion en las escuelas y otros
lugares donde se retnen las familias.

En Bangladesh, Unilever ha asumido un enfoque
integral, concentrandose en cuatro pilares de accion:
alimentos, agua, salud e higiene, y medios de vida:

Alimentos: ofrecer comidas escolares a 95.000 nifios
(2011/2012).

Agua: en un programa de tres afios junto con WaterAid,
proveer acceso al agua potable segura y sustentable a
77.000 personas y acceso a instalaciones de bafios
higiénicos para 100.000 personas.

Salud e higiene: llegar a un millén de personas en
escuelas y comunidades con capacitaciones sobre
higiene que les cambiaran la vida, por ejemplo el
proyecto de lavado de manos de Lifebuoy. Desde 2012
en adelante, la empresa también implementara con la
ONG socia, Friendship (Amistad), un programa de
atencién médica de tres niveles.

Medios de vida (desarrollo econédmico): junto con el
BRAC, la organizacion de desarrollo mas grande del
mundo dedicada a aliviar la pobreza capacitando a los
pobres para que generen cambios en sus propias vidas,
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mejorar los medios de vida de 3000 mujeres en
extremada pobreza (que ganan menos de $1 USD por
dia) con un programa intensivo de dos afios.

Accenture Development Partnerships (ADP) ha sido
contratado por el PLB para establecer la estructura de
gobierno del PLB, los marcos de supervision y evaluacion
y de asociacion, y para administrar el proyecto. El marco
de supervision y evaluacion general ha sido establecido
para garantizar que todas las intervenciones se vinculen
en forma directa o indirecta con los resultados generales
definidos. En el afio 2015 se realizara una evaluacion del
proyecto. GAIN provee recursos en especie para medir
el éxito de los proyectos y, a lo largo del periodo de
cinco afios, cada socio medird sus propios resultados.

La asociacion apunta a incluir mas protagonistas del
sector publico y privado. Durante los dos primeros afios,
el PLB ha funcionado como una iniciativa liderada por el
PMA. En 2012 el proyecto pasara a ser un modelo
operativo descentralizado, impulsado por el consenso,
gue permitird a todos los socios ejercer sus fortalezas y
administrar sus intervenciones designadas permitiendo
a cada uno concentrarse en sus competencias clave. Al
mismo tiempo, esto le dard al PLB un proceso mas
expeditivo y eficaz para comprometer a nuevos socios,
tanto en el ambito mundial como local, y asi movilizar
fondos y competencias adicionales.

> Para obtener mas informacion, haga clic aqui.
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Partners in Food Solutions

Ayudar a los paises en vias de desarrollo a construir una cadena de suministro de alimentos
sustentable, y un futuro mds sequro, a través de asociaciones innovadoras de intercambio de

conocimientos

En el mundo en vias de desarrollo, reforzar la
cadena de suministro de alimentos es una de las
formas mas efectivas de elevar los estandares
de vida y crear oportunidad para el mayor
numero de personas. Al mejorar la capacidad y
la experiencia de los procesadores de alimentos
locales, Partners in Food Solutions (PFS) (Socios
en soluciones alimentarias) pretende crear un
“circulo virtuoso” en el que los procesadores de
alimentos puedan expandir, contratar y obtener
mas productos de pequefios agricultores; y los
agricultores y sus familias puedan usar esos
ingresos adicionales para pagar cuotas
escolares, obtener atencién médica e iniciar
actividades comerciales. Los propietarios de
tiendas y otros protagonistas de la cadena de
suministro de alimentos se benefician de los
mercados dinamicos y la mayor demanda, y los
consumidores disfrutan de un suministro de
alimentos nutritivos mas estable, asequible y

variado.
Pequefias
empresas de Abastecimiento
alimentos local
Demanda Mejoras
del tecnoldgicas
mercado

Fundado por General Mills en 2009, PFS vincula la
experiencia de los empleados de General Mills y otros
expertos de la industria alimentaria con pequefios y
medianos procesadores de alimentos en Africa, con el
objetivo de mejorar la posibilidad de las empresas
africanas de producir alimentos nutritivos y asequibles y

aumentar la demanda de los cultivos de los pequefios
agricultores que los proveen.

A través de voluntarios, PFS ofrece experiencia en dreas
tales como determinar la mejor combinacidn nutricional
basandose en ingredientes locales; desarrollar nuevos
productos obtenidos en el &mbito local; disefiar
instalaciones y sistemas de procesamiento de alimentos;
crear envases de alto rendimiento; mejorar los
procedimientos de calidad, seguridad y procesamiento
de alimentos; mejorar la promocion, la distribucion y
otros aspectos del proceso de hacer llegar los productos
a los consumidores finales. PFS aprovecha la presencia
fisica de especialistas en tecnologia de los alimentos,
quienes identifican y examinan a posibles empresas y
organizaciones socias y luego indican exactamente los
programas especificos, los desafios y las oportunidades
que los voluntarios pueden abordar. Este modelo
permite un intercambio de conocimientos remoto entre
asociaciones y empresas de alimentos basadas en los
EE. UU. y socios en Africa.

Actualmente estan en marcha asociaciones y proyectos
en Kenia, Malawi, Tanzania y Zambia, aprovechando las
habilidades técnicas y comerciales basicas de los mas de
300 voluntarios de toda la empresa en los EE. UU. y
Europa. PFS ayuda a organizaciones como Project
Peanut Butter (Proyecto mantequilla de mani), la cual
produce una pasta con alto contenido calérico llamada
chiponde, similar a la mantequilla de mani, que ha sido
reconocida como una forma muy efectiva de tratar a
niflos con desnutricidn grave. Project Peanut Butter
traté a mas de 60.000 nifios desnutridos en Malawi en
2011. PFS actualmente ofrece ayuda a nuevas
instalaciones de Project Peanut Butter en Mali y Sierra
Leona, donde uno de cada cinco nifios muere de
desnutricidn antes de los cinco afios. En Kenia, PFS
apoya a SoyAfric, una organizacién que ayuda a 8000
agricultores que cultivan materias primas para General
Mills, y a los comerciantes agricolas que los proveen. Los
productos de SoyAfric se venden en 6000 puestos
pequefios, generando ingresos adicionales para los
propietarios de los puestos. En total, alrededor de
50.000 personas se benefician directamente con las
mejoras y los planes de expansidn que SoyAfric esta
implementando con la ayuda de PFS.

A lo largo de los préximos cinco afios, el objetivo de PFS
es ampliar la red de empresas de alimentos basadas en
los EE. UU. y asociarse con mas de 200 procesadores de
alimentos y otras organizaciones relacionadas con la
alimentacidn en 14 paises africanos.
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