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Resumen

En esta tesis se han analizado estrategias de comunicacion de alimentos
funcionales que utiliza la industria de alimentos y bebidas para dirigirse a los
profesionales de la nutricion. Para llevar a cabo este trabajo se ha volcado la
experiencia personal, asi como la experiencia de colegas, y la evaluacién
minuciosa de diferentes estrategias de comunicacion utilizadas por las empresas

mas relevantes del sector.

El analisis llevado a cabo en esta tesis pone en evidencia las ventajas y
desventajas de cada una de las estrategias de comunicacion que se utilizan y
que se utilizardn en un futuro no lejano con mas frecuencia por parte de la
industria de alimentos y bebidas. Esta informacion permitira a las empresas
seleccionar con mayor eficacia sus estrategias de comunicacion enfocadas a la
comunidad cientifica a fin de lograr una relacion més armonica con los

profesionales de la salud y, a través de estos, con los consumidores.
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1. Introduccién
El genoma humano dificilmente se haya modificado desde la aparicion de los

humanos de comportamiento moderno (hace aprox. 50.000 a 100.000 afios); sin
embargo, sus patrones de alimentacion han sufrido drasticos cambios hace
aproximadamente 10.000 afios con la aparicion de la agricultura. Estos cambios
se han acelerado en los ultimos 200 afios debido a la revolucion industrial, y se
han exacerbado aun mas en las ultimas décadas como consecuencia de los

cambios tecnoldgicos.

La revolucién industrial ha impactado en los métodos tradicionales de
produccion, procesamiento, almacenamiento y distribucion de los alimentos. El
desarrollo econémico junto a los avances tecnolédgicos y técnicas de marketing
modernas, han influenciado y modificado los habitos alimentarios, lo que a su

vez llevé a una modificacién de la composicion de la dieta®.

Podemos decir que la industria de los alimentos fue muy eficiente en lograr una
mayor disponibilidad de alimentos, una reduccion del tiempo necesario para la
adquisicidon de los mismos, sin mencionar los avances en seguridad alimentaria.
Por lo mencionado, su rol ha sido fundamental en la transicion dietaria (concepto
que se ha utilizado para describir los cambios en la produccién, procesamiento,
disponibilidad y consumo de alimentos, y cambios en la ingesta de nutrientes)
gue experimentd el ser humano; y a pesar de que esta transicion puede
considerase muy positiva en varios aspectos, la comunidad cientifica ha notado
recientemente que muchos de estos cambios en el patron alimentario, producto
de esta transicion dietaria, han generado un impacto negativo sobre la salud de

la poblacion.

La transicion nutricional (un modelo extendido de la transicion dietaria que

incluye medidas antropométricas y actividad fisica) trajo aparejado un cambio en

'Ila Uusitalo, Pirj diefry EdnsitioreimDeveBpng Roantriesu Ghlllanges for Chronic Disease

Prevendrn om®l,obalizati on, diets and noncommunicable di seases.
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el patron de enfermedades; de las enfermedades infecciosas que siempre
habian sido la principal causa de muerte en el ser humano, hacia las
enfermedades crénicas no transmisibles (obesidad, diabetes, enfermedades

cardiovasculares, osteoporosis y cancer, entre las mas importantes).

A medida que las personas son educadas sobre los aspectos nutricionales de la
dieta, y comprenden que un estilo de vida saludable (alimentacion adecuada y
actividad fisica regular) permite desarrollar una vida mas larga y plena,
demandan de parte de la industria de alimentos y bebidas productos mas
saludables. Es justamente en este momento en que las empresas de alimentos
y bebidas ven una nueva oportunidad para el desarrollo de alimentos que
brindan beneficios a la salud mas alla de la nutricion basica (alimentos
funcionales). Estos nuevos productos pretenden satisfacer la demanda de un
consumidor mas educado y cuidadoso con su salud, que por otro lado tiene poco
tiempo disponible para preparar sus comidas y demanda mayor practicidad sin
perder el sabor y el placer de comer.

Se genera de este modo una oportunidad Unica para entroncar los intereses de
las empresas de alimentos, la salud publica, los profesionales de la salud y los
consumidores. Estos nuevos alimentos buscan: ser una alternativa mas
saludable y practica para el consumidor; ayudar a los profesionales de la salud
en su tarea de prevencion de las epidemias de enfermedades crénicas no
transmisibles como son la obesidad y la diabetes, entre otras; y por ultimo, son
rentables para la industria.

En los ultimos afios hemos sido testigos de un crecimiento exponencial en esta
categoria de alimentos que sumado a las nuevas tendencias del cuidado de la
salud a través de la alimentacién ha generado en las empresas la necesidad de
estrechar vinculos con los profesionales de la nutricion, asi como mantener un

contacto fluido y permanente a fin de informarlos sobre nuevos productos y



Executive MBA 2006 / 2007
UNIVERSIDAD TORCUATO DI TELLA

contar con su apoyo y recomendacion. Sin embargo, al ser un publico muy
educado y cuyo objetivo principal es cuidar la salud de sus pacientes, las
técnicas de marketing o promocion convencionales no son de mucha utilidad, y
en muchos casos las técnicas agresivas hasta pueden resultar perjudiciales para

la marca.

Las empresas suelen utilizan estrategias de comunicacién tradicionales para
dirigirse a este publico, y en muchos casos el presupuesto esta mal
aprovechado al no hacer un uso eficiente de estas estrategias; esto sin
mencionar que se ignoran comunmente las posibilidades y ventajas de las
nuevas herramientas digitales de promocién. La dificultad de las empresas para
acceder a informacién o asesoramiento adecuado sobre las estrategias de
comunicaciéon mas adecuadas para dirigirse a este publico se contrasta con la

escasa bibliografia sobre el tema.

Este trabajo pretende corroborar que una adecuada eleccién de las estrategias
de comunicacion de alimentos funcionales dirigidas a los profesionales de la
salud contribuye a una mejor comunicaciébn con este publico y con los
consumidores, generando mayor confianza en la marca y por ende mayores

beneficios para la empresa y los consumidores.

A fin de verificar la hipétesis, a lo largo de esta tesis se analizan casos de éxito y
fracaso en las estrategias de comunicacién de alimentos funcionales dirigidas a
los profesionales de la salud, un publico de especial interés para estas empresas
gue actua como lider de opinion, y en muchos casos, recomendando estos
productos a la poblacidén. La comunicacién efectiva con este publico, no sera en
forma aislada una garantia del éxito del producto, pero es muy probable que una
mala comunicacion con estos lideres de opinion contribuya a su fracaso. Se han
analizado publicidades, estrategias comerciales tradicionales y nuevas

herramientas digitales (creacion de sitios web, e-mail marketing, etc.) entre
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otras; pero también se ha volcado la experiencia personal (como profesional de
la nutricion con formacion en negocios) y de prestigiosos colegas que trabajaron

en el &rea durante los ultimos afos.

Este trabajo tendra como objetivo servir de guia para el analisis, ya sea para los
profesionales de la nutricibn que asesoren empresas del sector o los
responsables de marketing y comunicacion dentro de las empresas, a fin de
facilitar la eleccion de las estrategias mas adecuadas en la comunicacion de sus
productos hacia los profesionales. Seguramente sera de ayuda para que ambas
partes logren un contacto mas estrecho y arménico, dando como resultado un
beneficio para la empresa, los profesionales, y en definitiva para la salud de los

consumidores en general.
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2. Contexto

Evolucion del medio ambiente y la alimentacion humana
Los seres humanos evolucionaron durante el periodo paleolitico, cuyo comienzo

se estima hace aproximadamente 2,6 millones de afios y se da por finalizado
10.000 afios atras. A pesar de que el genoma humano ha permanecido en gran
medida sin cambios, nuestra dieta y estiio de vida se han vuelto
progresivamente mas divergentes de aquellos de nuestros ancestros. Estos
cambios comenzaron con la aparicion de la agricultura hace unos 10.000 afios,
pero se han acelerado aun mas en las Ultimas décadas. Abuissa et al. (2005)
resume el concepto en forma clara al afirmar q u esoci@lmente somos personas
del siglo XXI, pero genéticamente aun podemos considerarnos ciudadanos de la

era Paleoliticac.

Un principio fundamental de la biologia indica que los organismos vivos se
desarrollan mejor en las condiciones ambientales y bajo la dieta con la que se
adaptaron evolutivamente (Abuissa et al., 2005); sin embargo, los seres
humanos hemos modificado en gran medida nuestro medio ambiente y los
hébitos de alimentacion que caracterizaron a nuestros ancestros. El consumo de
Afnuevos alsumadmtua £dilo de vida sedentario, son las causas
principales que subyacen a la mayoria de las enfermedades cronicas o

enfermedades de la civilizaciéon®.

La dieta de nuestros ancestros
En sus comienzos, las poblaciones humanas estaban formadas por cazadores-

recolectores. Un analisis de su alimentacion diaria indica que el aporte de

energia estaba compuesto en un 65% por frutas, vegetales, nueces y miel; y en

Abuissa H, 006 Ke e f Realigniig ourC2dst deaturyndiet and lifestyle with our hunter-gatherer genetic
identity. Directions Psych 2005;25: SR1-SR10.

!Loren Cordain, S. Boyd Eaton, Anthony Sebastian, Nei l
Janette Brand Miller. Origins and evolution of the western diet: Health implications for the 21st century. Am J Clin Nutr
2005;81:341-54.

Mann,
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un 35% por animales salvajes magros, aves salvajes, huevos, pescado y
mariscos. Por otro lado, el aporte promedio de energia en la dieta americana
actual (paradigma de la dieta occidental moderna) proviene en un 55% de
cereales o granos, leche y productos lacteos, azlcar, edulcorantes, grasas
separadas y alcohol; un 28% de carne con alto contenido en grasas, pollo,
huevos, pescados y mariscos; y un 17% de frutas, vegetales, legumbres y

nueces*,

O Frutas, Vegetales,

@ Frutas, vegetales,
Legumbres y Nueces

nueces y mel

B Came grasa, Pollo,

B Animales magros,
aves salvajes,
huevos, pescado
y moluscos
H Cereales, Lacteos,
Azucar, Edulcorantes.
Aceites y Alcohol
Fuentes de energia de los Fuentes de energia de los
cazadores - recolectores americanos modernos
Figural.Despl azamiento / reemplazo de | as fuentes de energ2a Aorigine

al i ment o s(Ad@tado ee/Eateng1997)

Con respecto a la proporcion de macronutrientes en la dieta de los cazadores-
recolectores, se ha estimado que el consumo de proteinas era de
aproximadamente un 30% del valor calorico total (VCT), un 35% de
carbohidratos, y un 35% de grasas. Es a su vez importante, destacar que el
consumo de grasas saturadas era de aproximadamente de un 7,5% del VCT;
mientras que el de grasas trans tendia a 0%; la relacion de acidos grasos
omegab6/omega3 era de 2/1; el consumo de colesterol era alto,
aproximadamente de 480 mg. por dia; la ingesta de fibra diaria de unos 100

gramos; el consumo de sodio no superaba 1 gramo por dia; y por udltimo, el

* S. Boyd Eaton, Loren Cordain. Evolutionary aspects of diets: old genes, new fuels. Nutritional changes since agriculture.
World Rev Nutr Diet 1997; 81:26-37.
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consumo de fitoquimicos, vitaminas y minerales se estima que superaba en 1,5

a 8 veces el consumo actual®.

La transicion nutricional
Popkin (2006) ha utilizado el concepto de transicion nutricional para describir los

grandes cambios que se presentan en los patrones de dieta y actividad fisica.
Estos cambios, que comenzaron con la introduccion de la agricultura y la
ganaderia hace aproximadamente 10.000 afios, y se han acelerado en los
dltimos tres siglos®; han ocurrido muy recientemente en términos evolutivos

como para que el genoma humano pueda adaptarse (Eaton, 2006).

Los alimentos basicos y los procesos industriales utilizados para el
procesamiento de los alimentos, han alterado fundamentalmente 7
caracteristicas nutricionales relevantes en las dietas de nuestros ancestros: la
carga glucémica, la composicibn de acidos grasos, la composicion de

macronutrientes, la densidad de micronutrientes, el balance acido-base, el ratio

sodio-pot asi o, y el contenido de fibra.

genoma ancestral con las cualidades nutricionales de los alimentos
recientemente introducidos podria ser la explicacion de muchas de las

enfermedades cronicas de la civilizacion occidental (Cordain, 2005).

Para comprender la magnitud e importancia de esta transiciébn nutricional,
podemos tomar como ejemplo a los cereales. En la actualidad,
aproximadamente 17 especies de plantas proveen el 90% de la provision de
alimentos de la humanidad, de los cuales los granos de cereales forman el
porcentaje mas grande (principalmente cuatro de ellos: trigo, maiz, arroz y
cebada). Ocho granos: trigo, maiz, arroz, cebada, sorgo, avena, centeno y mijo,

® Eaton SB. The ancestral human diet: what was it and should it be a paradigm for contemporary nutrition? Department of
Anthropology and Radiology, Emory University, Atlanta, GA 30327, USA..Proc Nutr Soc. 2006 Feb;65(1):1-6

® Barry M Popkin. Global nutrition dynamics: the world is shifting rapidly toward a diet linked with noncommunicable
diseases' Am. J. Clinical Nutrition, Aug 2006; 84: 289 - 298.

11

Est a



Executive MBA 2006 / 2007
UNIVERSIDAD TORCUATO DI TELLA

proveen el 56% de la energia de los alimentos y un 50% de la proteina
consumida. Esta claro que la humanidad se ha vuelto dependiente de los granos

de cereales para la mayoria de su provisién de alimentos’.

Por otro lado, existen varios factores que aceleran la transicion nutricional, como
por ejemplo la urbanizacion. Los alimentos béasicos son usualmente mas
costosos en areas urbanas que en las areas rurales, lo que fomenta el consumo
de alimentos procesados. Este cambio es ademas favorecido por la cultura
occidental a través de los medios masivos, el marketing comercial y demas

canales relacionados a la globalizacion (Ulla Uusitalo, 2002).

En resumen, la transiciéon nutricional ha modificado la composicién de la dieta
humana, y la ha alejado de la alimentacion para la cual nuestra fisiologia y
genoma fueron seleccionados. Entre los cambios mas relevantes podemos citar:
un aumento en el consumo de grasas de baja calidad, y a su vez un descenso
en el consumo de acidos grasos omega 3 y monoinsaturados; aumento del
consumo de sal, azlUcares y otros alimentos refinados; y disminucién del

consumo de fibra (Abuissa, 2005).

Modificaciones en el gasto energético
La actividad fisica que realizaban nuestros antecesores era necesaria para la

obtencién de alimentos y agua, interaccién social, escapar de predadores, etc.®
Hasta finales del siglo XIX las circunstancias de la existencia humana parecian
demandar ejercicio fisico diario que a grandes rasgos igualaba las necesidades
metabdlicas de reposo; esto es, si la Tasa Metabdlica de Reposo (TMB) era de
1.500 kcal./dia, entonces el gasto diario total era generalmente cerca de 3.000
kcal./dia. Esta relacidon parece haber caracterizado tanto a las poblaciones

"Cordain L. Cereal grains: humanityds doub73e edged swor

8 Cordain L, Gotshall RW, & Eaton SB (1997). Evolutionary aspects of exercise. World Review of Nutrition and Dietetics,
81: 49-60, 1997.

12
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paleoliticas como agricolas. Sin embargo, a fines del siglo XX, el requerimiento
de ejercicio fisico, sobre la TMB, ha disminuido en un sorprendente 60% 0 mas.
En personas con una TMB de 1.500 kcal./dia, el gasto calorico diario es ahora
de 2.000 kcal. o tal vez menor (Eaton, 1997).

Consecuencias para la salud de la transiciéon nutricional
Las enfermedades infecciosas han sido la principal causa de muerte a lo largo

de gran parte de la existencia humana; sin embargo, la transicion demografica y
nutricional, y la globalizacion de procesos econdmicos produjeron cambios en el
perfil de enfermedades. Durante el ultimo siglo, y especialmente durante las
Gltimas décadas, ha disminuido gradualmente la prevalencia de las
enfermedades transmisibles para dar lugar a las enfermedades cronicas no
transmisibles (ECNT), entre las que se encuentran la obesidad, diabetes, cancer,
caries dentales, accidentes cerebrovasculares, osteoporosis y enfermedades
cardiovasculares. La evidencia cientifica muestra que una dieta poco saludable y
el sedentarismo, asi como el uso del tabaco, son los principales determinantes
de las ECNT. Diferentes acciones llevadas a cabo en varios paises dan ejemplo
gue el cambio de estos determinantes es posible, y pueden tener fuertes efectos
en las tendencias de ECNT (Ulla Uusitalo, 2002).

13
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3. Laindustria de alimentos y bebidas

Definicién e importancia de la industria de alimentos y bebidas
en la Argentina
La industria de alimentos y bebidas es un sistema complejo de gran envergadura

y diversidad de actores, que abarca desde pequefios productores particulares
hasta empresas de alimentos y cadenas de comida multinacionales. De acuerdo
a las notas explicativas de la cuarta revision de la Clasificacion Industrial
Internacional Uniforme (CIIU Rev 3) elaborada por la Divisién de Estadisticas de
la Organizacién de Naciones Unidas, se define a la industria alimentaria como
aguella que elabora los productos de la agricultura, la ganaderia y la pesca para
convertirlos en alimentos y bebidas para consumo humano o animal, y
comprende la produccion de varios productos intermedios que no son

directamente productos alimenticios®.

Para comprender la magnitud e importancia actual de la Industria de Alimentos y
Bebidas como sector de la Industria Manufacturera Argentina, es necesario tener
en cuenta que durante el afio 2005 aportd el 24,7% del PBI de la Industria
Manufacturera medido a precios de 1993; el 42% del monto de las exportaciones
industriales de la Republica Argentina®; y contribuye con el 5% de los empleos

en el pais™.

Durante la ultima década en Argentina, el nivel de actividad de la industria de
alimentos y bebidas crecié un 25%, y el sector demostré su capacidad para
sobreponerse a problemas econdémicos coyunturales, segun un reporte de la

Direccién Nacional de Alimentos de la SAGPyA*?.

® Rodriguez Vazquez, Gustavo. Industria de Alimentos: Definicién. Secretaria de agricultura, ganaderia, pesca y
alimentos. Subsecretaria de politica agropecuaria y alimentos. Direccién nacional de alimentos.
http://www.alimentosargentinos.gov.ar/estadisticas/Definicion_industria.pdf

1 sitio web Proargentina i Sector Alimentos. http://www.proargentina.gov.ar/estudios/alimentos/index.html

' Agroalimentos. Boletin Estadistico Tecnolégico. Ministerio de Ciencia, Tecnologia e Innovacién Productiva. N°1
agosto/octubre de 2008. http://www.mincyt.gov.ar/indicadores/banco_indicadores/publicaciones/BET completo web.pdf

'2 Martin, Carla. La industria de alimentos y bebidas y la economia general en los tltimos 10 afios. Alimentos Argentinos,
Num.41, Junio de 2008.
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En Argentina, la COPAL (Coordinadora de las industrias de productos
alimenticios) es la entidad gremial empresaria que nuclea a cAmaras y empresas
de la industria de la alimentacién y las bebidas. La totalidad de los sectores
productores de alimentos y bebidas se encuentran representados por este

organismo, que cuenta con 46 entidades asociadas y 51 empresas adherentes™®.

La industria de alimentos y bebidas por dentro
La Direccion Nacional de Alimentos propone las siguientes subdivisiones,

basadas en la Clasificacién Industrial Internacional Uniforme** (ClIU Rev.3.1),
para la industria alimentaria hasta llegar al nivel de las denominadas clases
(Rodriguez, 2005):

AProduccion, procesamiento y conservacion de carne y productos

carnicos

A El aboraci n y conservacienadade pescado vy
A El aboraci n y conservaci-n de frutas, |
A El aboraci n de aceites y grasas de orig
A El aboraci-n de productos | 8cteos

A El aboraci n de productos de moliner?2a
A El aboraci n de al middodelalmidopy product os de
A El aboraci n de alimentos preparados par
A El aboraci n de productos de panader? a
A El aboraci-n de az%¥%car

A El aboraci-n de cacao y chocolate y de p
A EI a b o rnaacairones, fidees, alcuzcuz y productos farinaceos

similares

A El aboraci-n de otros productos aliment.

¥ COPAL. La industria de los alimentos y bebidas. http:/www.copal.com.ar/anuario/indice/pdfs/005-008_copal.pdf

1 CllU Rev.3.1. Naciones Unidas. http://unstats.un.org/unsd/ct/registry/regcst.asp?Cl=17&Top=2&Lg=3
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A Destilaci-n, rectificaci-n y mezcla de

alcohol etilico a partir de sustancias fermentadas

A El aboraci-n de vinos
A El abor aci -maltealas y Heartaliad a s
A El aboraci-n de bebidas no alcoh-Ilicas;

La importancia relativa de cada sector dentro de la industria es variable. Si
tomamos como medida el valor bruto de produccién (indicador que sefiala los
ingresos generados), los tres sectores de mayor relevancia son: 1) Elaboracion
de aceites y grasas de origen vegetal, 2) Matanza de ganado, produccion,
procesamiento y conservacion de carne de vaca, oveja, cerdo, liebre y otros
animales, excepto aves de corral; y 3) Elaboraciéon de productos lacteos
(Rodriguez, 2005).

Hacia un nuevo paradigma de la dieta
Llegados a este punto es fundamental definir Alimento, que segun el Cdédigo

Alimentario Argentino es: ftoda substancia o mezcla de substancias naturales o
elaboradas que, ingeridas por el hombre, aporten a su organismo los materiales
y la energia necesarios para el desarrollo de sus procesos biolégicos. La
designacion 6 a | i mreloye adémas las substancias o mezclas de substancias
que se ingieren por habito, costumbres, o como coadyuvantes, tengan o no valor

nutritivo®®.o

Diariamente consumimos una variedad de alimentos que nos proporcionan
energia, macronutrientes (carbohidratos, proteinas y grasas), y micronutrientes
(vitaminas, minerales) que son necesarios para el correcto funcionamiento de
nuestro cuerpo. Sin embargo, el reciente descubrimiento en franco aumento de
otros compuestos fisiol6gicamente activos presentes en los alimentos, como los

fitoquimicos (presentes en alimentos de origen vegetal) o los zooquimicos

'* Disposiciones generales. Cédigo Alimentario Argentino. Capitulo I. http://www.anmat.gov.ar/CODIGOA/CAPITULOL.pdf
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(presentes en alimentos de origen animal) han modificado el rol clasico que tenia
la dieta en el ambito de la salud como un elemento de prevencion de estados
carenciales'®. En la actualidad, es cada vez mas comdn el uso de ciertos
alimentos o nutrientes orientados a promover, no solo un estado de salud éptimo,
sino también a contribuir en forma especifica a reducir el riesgo de padecer

ciertas enfermedades.

Alimentos funcionales
Se entiende usualmente bajo esta denominacion a cualquier alimento o

ingrediente potencialmente saludable que pueda proveer beneficios a la salud
mas alla de los nutrientes tradicionales que contiene®’. Diversas instituciones a
nivel internacional han elaborado su propia definicion sobre los alimentos
funcionales, y existen aun controversias sobre que es y gque no es un alimento
funcional; incluso la American Dietetic Association sefiala que todos los
alimentos podrian considerarse como funcionales segun el estado fisioldgico
(ADA, 2004). En este trabajo se utilizard la definicion propuesta por el
International Food Information Council (IFIC) que define a los alimentos
f unci on alaquelloscabmemtos §ue proveen beneficios a la salud més alla

de la nutricion basica'®a

En consonancia con esta definicibn, podemos contar a las frutas y vegetales
como una de las formas mas simples de alimentos funcionales. La zanahoria por
ejemplo debe ser considerada un alimento funcional ya que posee altas
concentraciones de beta-carotenos. A pesar de que el Cdédigo Alimentario

Argentino (CAA) no ha definido a los alimentos funcionales, posee un capitulo en

18 Alarcon Mangini J, Alarcon Menéndez P. Nutrientes funcionales, aparato digestivo y beneficios potenciales para el nifio.
Rev. gastroenterol. Perd v.22 n.1 Lima ene./mar. 2002. http://www.scielo.org.pe/scielo.php?pid=S1022-
51292002000100007&script=sci_arttext

" American Dietetic Association. Position of the American Dietetic Association: Functional Foods. J Am Diet Assoc. 2004;
104:814-826.

'8 Alimentos Funcionales. International Food Information Council (IFIC). 2006.
http://www.ific.org/sp/nutrition/functional/index.cfm
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el que se ocupa especificamente de los alimentos de régimen o dietéticos. En
este capitulo se hace mencién a los alimentos modificados, enriquecidos y

fortificados™®, que también podemos incluir dentro de los alimentos funcionales.

9 Alimentos de Régimen o Dietéticos. Cédigo Alimentario Argentino. Capitulo XVII.
http://www.anmat.gov.ar/codigoa/Capitulo_XVII.pdf
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4. El mercado de los alimentos funcionales

Breve historia de los alimentos funcionales
Hace mas de 2000 afios, HipOcrates aconsejaba fi g u e el ali mento S

medi ci nao, y aunque no alintentd furcianblaestabdan e | t
implicitamente refiriéndose a que el consumo de ciertos alimentos podria ayudar
a prevenir enfermedades. Los griegos ya utilizaban algas marinas para combatir
el bocio, pero recién a principios del siglo XX, con la fabricacién de la sal yodada,
se estaba desarrollando uno de los primeros alimentos funcionales por
fortificacion?®. Este primer programa de fortificacion fue muy exitoso, ya que

redujo la incidencia de bocio entre 74-90% en las areas examinadas®'.

Pero el concepto de alimento funcional como lo entendemos actualmente,
emerge en Japodn recién en 1984, a causa de la mayor preocupacion de la
poblacién por las enfermedades relacionadas con el estilo de vida. En 1991, el
Ministerio de Salud y Bienestar de Japon es el primero en establecer una politica
que permitia legalmente la comercializacion de alimentos funcionales bajo el
nombre de fAalimentos para usos de salud espe
de detallados estudios y ensayos de intervencion clinica, el arroz hipoalergénico

serfa el primer producto FOSHU aprobado?.

No es tarea sencilla estimar el valor actual del mercado global de alimentos
funcionales, principalmente debido a diferencias en las definiciones, por lo que
las estimaciones varian. Mientras que se rumorea que el mercado en el 2009
superaré los $100.000 millones de délares en ventas?®, Euromonitor International
Data estimo que en el 2007 este mercado tenia un valor de 120.000 millones de

% |nternational Council for the Control of lodine Deficiency Disorders. History of salt iodization.
http://www.iccidd.org/pages/protecting-children/fortifying-salt/history-of-salt-iodization.php

%! cannon M. Food Fortification: For Profit or Health?. Food Regulation in the U.S. ANR 811.

2 Arai, Setal. A Mainstay of Functional Food Science in Japan i History, Present Status and Future Outlook. Biosci.
Biotechnol. Biochem., 65 (1), 1-13, 2001.

2 Merrett N. Public health reliant on evidence-backed functionality. Nutraingredients.com. February 2009.
http://www.nutraingredients.com/Industry/Public-health-reliant-on-evidence-backed-functionality
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euros®, y el andlisis de Datamonitor revelé que en 2007 el mercado combinado
de los tres mercados mas importantes (Asia-Pacifico, Estados Unidos y Europa)

tenia un valor de 72.300 ddlares?®.

Nuevas tendencias en alimentacion
Nunca antes hubo un interés tan marcado por los beneficios a la salud que los

alimentos o los componentes de los alimentos pueden aportar. Los
consumidores estan cada dia mas interesados en su alimentacién y las
consecuencias que la misma trae aparejada a su salud. Segun un estudio global
realizado por The Nielsen Company en 52 paises, el 60% de la poblacién
mundial no considera estar en este momento en su peso ideal, siendo
Latinoamérica la principal region en la cual los encuestados confesaron que
intentan fAbajar de pesoo, alcanzando
pregunto a los encuestados qué cosas cambiarian en su dieta para poder perder
peso, Latinoamérica fue la principal region que mostrd altos porcentajes en la
acciones como fAde(jcar ed® gomdemiar a=z

al t o cont econe %y 748 sespictivamente?®.

El rapido crecimiento del mercado de los alimentos funcionales evidente en los
ultimos afios se puede explicar por tres razones principales: aumento en los
costos del cuidado de la salud; legislaciéon reciente que permite declarar
propiedades nutricionales o h a calaimso Bobre ciertos productos; vy
descubrimientos cientificos recientes que relacionan determinados habitos
alimentarios con enfermedades cardiovasculares o algunos tipos de cancer por

ejemplo?’.

2 Starling, S. Functional foods can buck recession. Food and Drink Europe.com. February 2009.
http://www.foodanddrinkeurope.com/Consumer-Trends/Functional-foods-can-buck-recession

% Datamonitor. Functional food, drinks and ingredients: consumer attitudes and trends. FoodInfo Online Features 5
March 2008. http://www.foodsciencecentral.org/fsc/ixid15169.

% Enfasis Alimentacién. Los consumidores se preocupan por estar mas saludables. Febrero de 2009.
http://www.alimentacion.enfasis.com/notas/11991-los-consumidores-se-preocupan-estar-mas-saludables

" Milner J. Functional Foods: the US perspectiva. Am J Clin Nutr 200;71 (suppl):1654S-9S.
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Industria de alimentos: ¢enemigo o aliado?
Las estrategias de fortificacion utilizadas en el pasado han eliminado

practicamente las deficiencias nutricionales mas comunes, y esto ha sido posible
gracias al trabajo conjunto del sector privado (la industria), y los sectores
publicos (gobierno, consumidores, y agentes de salud), siempre enfocados en

un objetivo comun: las necesidades de la salud publica.

Actualmente el escenario es mucho mas complejo. El uso inapropiado de
Aficlaimso (que no poseen | a suficiermra
sélida que los respalde) en la estrategia de marketing de muchos alimentos y
suplementos alimenticios ha generado un ambiente de confusién y desconfianza
no solo entre los consumidores (ADA, 2004), sino incluso entre los profesionales
de la nutricion. En medio de la abundante informacion en la que naufragan los
consumidores, algunas empresas aprovechan la confusiébn para desarrollar
alimentos camuflados como funcionales, pero que cuando son escrutinizados no
aportan un beneficio concreto a la salud y/o no presentan un fuerte respaldo

cientifico.

Una encuesta realizada por la revista Prevention y el Food Marketing Institute
sefialé que el 95% de los compradores encuestados estan influenciados por un
interés en la salud al comprar alimentos, como ser controlar las grasas y
colesterol, reducir el riesgo de una enfermedad, evitar el envejecimiento, o
seguir 6rdenes del médico. Esta nueva necesidad del mercado podria inducir a
muchas empresas a satisfacer esta demanda de los consumidores, pensando en
el corto plazo, con el objetivo principal de aumentar su rentabilidad. El desafio
consistird en lograr que el sector privado se comprometa realmente con el sector
publico, y colabore en una solucidn conjunta de largo plazo, teniendo en mente

los efectos sobre la salud publica de sus decisiones.

Pocas dudas existen sobre el importante rol que desempefia la industria de

alimentos en la salud de la poblacion, ya sea garantizando la provision de
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alimentos, como influenciando la composicion de la dieta; y dada su gran
experiencia en acciones de marketing y publicidad podria i y deberia i ser uno
de los jugadores claves en el desarrollo y promocion del consumo de alimentos
saludables.

Autorregulaciéon de la publicidad: ¢la culpable?
Como ya mencionamos, la industria de alimentos y bebidas, a través de sus

acciones de marketing, puede influenciar negativamente las dietas de nifios y
adultos; es por esto que segun algunos expertos no son suficientes los
mecanismos de autorregulacién publicitaria que las empresas del sector

defienden?.

En Argentina, el Consejo de Autorregulacion Publicitaria (CONARP) tiene por
mision velar por la practica de la autorregulacion publicitaria por parte de los
anunciantes, las agencias de publicidad y comunicacion y de los medios de
comunicacion en defensa de la ética y el ejercicio responsable de la libertad de

29.
I

expresion comercial®; sin embargo, la autorregulacién publicitaria es dificil de

controlar y vulnerada en repetidas ocasiones por ciertas empresas del sector.

El futuro de los alimentos funcionales
El crecimiento exponencial del mercado de alimentos funcionales fue de un 10%

anual en los dltimos afios. Euromonitor International Data estimO que para el
2012 habra un incremento de un 25% en los valores del mercado global de
alimentos funcionales, lo que catapultaria su valor a 175.000 millones de euros

(Starling, 2009). A modo de ejemplo, se estima que en todo el mundo, el

%8 |ewin et al. Food industry promises to address childhood obesity: preliminary evaluation. Journal of Public Health
Policy (2006) 27,327-348.

% hitp://www.conarp.org.ar/
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lanzamiento de productos que contienen omega-3
aumentd un 40 por ciento en los primeros once meses de
2007%.

Figura 2. Yogur Essensis dall

. . . D
Sin embargo no todos los lanzamientos de alimentos empresa banone

funcionales son exitosos, como revela el reciente caso de Essensis (ver figura 2),
un yogurt de la Empresa Danone que promete cuidar la piel desde el interior, y
fue retirado del mercado Francés a comienzos del 2009 ya que no logro el éxito

esperado.

Aungue es dificil predecir el éxito de un alimento funcional, para lograrlo se debe
tener en cuenta: necesidad y conocimiento del consumidor; aceptacién por parte
del consumidor de una solucion bajo la forma de un alimento; comunicar a los
consumidores enérgicamente los beneficios a la salud; no comprometer el sabor;
conveniencia 6ptima; adecuada disponibilidad en tiendas o fuera del hogar;
seguridad y eficacia comprobadas; precio aceptable; confianza y apoyo de
diferentes fuentes, incluyendo lideres de opinion cientifica; y un claro marco
regulatorio para realizar claims, generando un campo de juego equitativo para

todo el sector®’.

A pesar de las impresionantes tasas de crecimiento del sector en afios
anteriores, el futuro de los alimentos funcionales enfrenta un problema: los
consumidores estan perdiendo la confianza en las declaraciones de salud o
claims que los productores de alimentos y bebidas hacen, muchas veces
creyendo que los claims que figuran en los envases son falsos 0 una excusa
para fijar un precio mayor al producto. El desafio consistira en que los

productores promocionen los alimentos funcionales de una forma honesta y

% Enfasis Alimentacién. Productos funcionales: popularidad y diversidad. Julio de 2008.
http://www.alimentacion.enfasis.com/notas/9754-productos-funcionales-popularidad-y-diversidad

% Weststrate J et al. Functional foods, trends and future. British Journal of Nutrition (2002), 88, Supl. 2, S233-S235.
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creible, y continien educando a los consumidores sobre nuevos ingredientes
(Datamonitor, 2008).

Conclusiones
En los préximos afios todas las estimaciones coinciden en que habra un

crecimiento de la categoria de alimentos funcionales dentro de la industria de
alimentos y bebidas. Dado que la industria de alimentos y bebidas ejerce gran
influencia en la dieta de los consumidores a traves de sus acciones de marketing,
es importante seguir trabajando en la legislacion actual, asi como en la
regulacion publicitaria a fin de lograr una competencia justa; y mas importante,
gue la industria en su conjunto publicite sus productos de forma honesta, con
informacion clara y confiable para los consumidores. A fin de lograr esto es
necesario que los diversos sectores (organismos gubernamentales, sector
privado y profesionales de la nutricidn) trabajen en conjunto y tengan como meta

objetivos comunes a largo plazo.

En vista de que la comunicacién con los diferentes publicos, y especialmente
con los profesionales de la salud y la nutricion, sera una de las actividades
claves que debera tener en cuenta la empresa en los préximos afos, nos
ocuparemos a continuacion de enumerar, describir, y analizar las diferentes

estrategias de promocion utilizadas en alimentos funcionales.
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5. Marketing y promocién de alimentos y bebidas

Conceptos basicos sobre Marketing
El marketing o mercadotecnia abarca mucho mas que el concepto tradicional de

vender productos. Philip Kotler ha definido al marketing como el proceso por el
cual las compafiias crean valor para sus clientes, y construyen fuertes relaciones

con estos, para luego capturar valor de sus clientes a cambio®.

o] Usualmente las empresas utilizan una serie de
0 Producto
<+ herramientas para implementar su estrategia de
3 Precio marketing, que se define como el Marketing Mix. A su
= . . . . .
G | PlazaoLugar vez, las principales herramientas del Marketing Mix
< (ver figura 3) las podemos clasificar en cuatro amplios
= Promocién

grupos, comunmente conocido como las 4 P’s del
Figura 3. Las herramientas del  Marketing: Producto, Precio, Promocién y Plaza o
Marketing Mix Lugar. Para definir la estrategia de marketing, la
empresa debe crear un producto que pueda satisfacer las necesidades de sus
clientes (producto), luego debe decidir el valor que tendra ese producto (precio),
y donde estard disponible (plaza o lugar). Por ultimo, y de lo que nos

ocuparemos en lo sucesivo, la empresa debera

comunicar a sus clientes los beneficios de su =|  Publicidad
=
. . . X a
producto a fin de persuadirlos para que lo adquieran |S 5| [p.0 -0 cisn de ventas
. , . z
(promocion); y para lograrlo usara las herramientas |O 5 . "
5 E| Relaciones publicas
de promocién que en conjunto se suelen denominar |=¢
_ _ _ _ € £| Venta personal
Promotion Mix (ver figura 4). Estas herramientas & 2
2| Marketing directo

incluyen la publicidad, la promocion de ventas,
relaciones publicas, venta personal y marketing
directo (Kotler, 2008).

Figura 4. Las herramientas del
PromotionMix

2 Kotler P. Principles of Marketing. 12 Edition. Pearson 1 Prentice Hall.
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El proceso de comunicaciéon
Antes de detenernos en el analisis de las herramientas de promocién o

Promotion Mix del que hara uso la empresa, debemos ser conscientes de los
elementos claves que estan presentes en cualquier proceso de comunicacion.
Basicamente, la comunicacién incluye nueve elementos que podemos identificar

en la figura 5:

, Y
(emier) oo (Coticaon) e — (Decoircscn) e (GG

Canal

A
e (D)

!

4 < [ Retroalimentacion | 4 < < <4 <4 <« « <4 <4 <4« | Respuesta | < = /
Area de experiencia del emisor \ Area de experiencia del receptor_r_,/

——
- - - - - - - -

Figura 5. Elementos en el proceso de comunicacKdaptado de Principles of Marketing 12e. Kotler P, Armstrong G

A continuacién, y con ayuda del sitio web
desarrollado en Argentina para el yogur Activia
de la empresa Danone (ver figura 6),
analizaremos en detalle los nueve elementos

presentes en la comunicacion:

e Emisor: La parte que envia el mensaje. [} g

SUMAS DOBLE CHANCE! : .
ach cick ack! it g —

En este caso la empresa Danone.

e Codificacién: consiste en plasmar el Figura 6. Portada del Sitio Web para
X . Argentinadel yogur Activia.
pensamiento en forma de simbolos http://www.yoguractivia.com.ar/

(codigo). Los expertos en comunicacion
incorporan palabras e ilustraciones en un aviso que pretende transmitir el

mensaje deseado.
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Mensaje: el conjunto de simbolos que el emisor envia. En este caso todo

el contenido del sitio web.

Medio o canal: los canales de comunicacion a través de los que el

mensaje va del emisor al receptor. En el ejemplo, Internet.

Decodificacion: proceso en el que el receptor asigna significado a los

simbolos enviados por el emisor. ElI consumidor visita el sitio web e
interpreta las palabras e ilustraciones que contiene. Por ejemplo, en este
proceso el visitante podria asociar el color violaceo que predomina en el
sitio web al color de la ciruela (cuyo consumo es asociado por los
consumidores a una mejora en el transito intestinal).

Receptor: la parte que recibe el mensaje. En este caso el mensaje esta
dirigido principalmente a los consumidores del producto.

Respuesta: las reacciones del receptor después de estar expuesto al
mensaje. Esta respuesta puede ser muy variada, por ejemplo: que el
consumidor se identifique con el problema y desee tomar el desafio de
consumir el producto catorce dias para comprobar su funcionamiento, que
lo recomiende a un amigo, o que se suscriba al boletin de informacion de
la marca.

Feedback o retroalimentacién: es la parte de la respuesta del receptor

gue vuelve al emisor. En nuestro ejemplo podria ser que el consumidor
envie su experiencia por email a la empresa, o que realice una consulta
por alguno de los canales disponibles.

Ruido: es la distorsion no planeada que ocurre durante la comunicacion.
Produce que el receptor obtenga un mensaje diferente al que el emisor
envio. En este caso podria ser interrumpido por algun programa de
mensajeria instantanea mientras estda navegando por el sitio web,
prestando menos atencion a los mensajes y las ideas basicas que el sitio

desea transmitir.
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¢, Como lograr una comunicacion efectiva?
Para que un mensaje sea efectivo, debemos tener en cuenta las areas de

experiencia, tanto del emisor, como del receptor (debido a que los mensajes
mas eficaces poseen palabras y simbolos familiares para el receptor). Podemos
decir que cuanto mAas se superpongan O Se compartan estas areas de
experiencia, entre el emisor y el receptor, mas efectivo sera el mensaje. En el
caso de que el emisor del mensaje no comparta el area de experiencia del
receptor, deberd entenderla al menos, a fin de transmitir un mensaje efectivo
(Kotler, 2008). En nuestro caso, si un profesional de la nutricion debe elaborar
un mensaje dirigido a los consumidores de alimentos funcionales, por ejemplo
generando contenidos para el desarrollo del sitio web del yogur Activia, el
profesional debera en primer lugar entender a los consumidores potenciales del
producto a fin de ajustar su lenguaje y los simbolos utilizados en el mensaje para
lograr una correcta interpretacion del mismo por los consumidores. Si por otro
lado, se le ordena al mismo profesional de la nutricién disefiar una comunicacién
dirigida a sus colegas, los profesionales de la nutricidon, con quienes comparte el
area de experiencia, seguramente habra mayores posibilidades de que el
mensaje sea efectivo, ya que ambos, emisor y receptor, comparten el mismo

conjunto de simbolos y palabras.

El disefio de una comunicacién efectiva consta de 6 etapas, que se detallan a

continuacion:

1. Se debe identificar la audiencia a la cual ir4 dirigido el mensaje. Este
punto es importante ya que definira lo que se diga en el mensaje, como
se dice, donde se dice, cuando se dice y quién lo dice.

2. Debemos determinar la respuesta que se espera. Las respuestas pueden
ser muy variadas, se puede buscar que el consumidor compre el
producto; o si el mensaje esta dirigido a los profesionales de la salud, una
de las respuestas podria ser que el profesional aprenda sobre el producto,

0 que lo recomiende a sus pacientes.
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3. El disefio del mensaje, que idealmente deberia lograr captar la Atencion
del receptor, mantener el Interés en los beneficios del producto, generar
Deseo por el producto, y obtener una Accidon que seria el resultado
natural de las tres etapas anteriores (Modelo AIDA).

4. El comunicador debe elegir el canal de comunicacion mas adecuado. A
grandes rasgos podemos decir que existen dos tipos de canales, los
personales, en lo que dos o mas personas se comunican entre ellos
(incluye | a comunicaci-n cara a <car a, t
no personales, en los que se envia el mensaje sin contacto personal o
retroalimentacion (medios masivos, eventos, folletos, etc.).

5. Otra tarea de importancia es seleccionar adecuadamente a la fuente o
procedencia del mensaje, ya que el impacto del mensaje en la audiencia

estara influenciado por la opinidén que tenga la audiencia del comunicador.

Para su producto Vienissima Light, la
empresa Molinos Rio de la Plata contrato a
una licenciada en nutricion cuya funcion, al
protagonizar el comercial televisivo (ver

figura 7) en donde se daba a conocer el

producto y sus propiedades nutritivas, fue la Figura 7. Ver comercial de Vienissima
Proteinas

http://www.molinos.com.ar/NuestrasMafc

as/Vienissimas/publicidad/video.asp?id

de generar mayor credibilidad en los

consumidores.

6. Por ultimo, es importante analizar el efecto que tuvo el mensaje enviado
sobre la audiencia, a fin de analizar si son necesarios cambios en el

programa de promocion o en el producto.

Las herramientas de promocion o Promotion Mix
La combinacion de herramientas o Promotion Mix que la compafia utilizara

debera seleccionarse en base a la audiencia que se desea alcanzar, el tipo de

29


http://www.molinos.com.ar/NuestrasMarcas/Vienissimas/publicidad/video.asp?id=2
http://www.molinos.com.ar/NuestrasMarcas/Vienissimas/publicidad/video.asp?id=2

Executive MBA 2006 / 2007
UNIVERSIDAD TORCUATO DI TELLA

mensaje, y el presupuesto disponible®. Para determinar este Gltimo, algunas
empresas fijan un porcentaje de las ventas; otras usan un enfoque en el que
determinan los objetivos de la promocion, identifican las tareas necesarias para
lograr esos objetivos, y asignan los recursos necesarios; mientras que otras
empresas, usualmente mas pequefias, simplemente gastan en promocioén lo que
pueden. Es importante mencionar que en épocas de crisis econdmica, las
empresas tienden a disminuir su presupuesto para promocién, y por ende,
algunas empresas tienden a realizar las mismas actividades que realizaba en el
pasado, pero en menor cantidad. Sin embargo, en esta nueva era digital, es
importante evaluar el uso de las herramientas digitales disponibles, que en
anteriores crisis simplemente no existian, y que permiten a las empresas que se
adaptan rapidamente a los cambios contar con una ventaja competitiva al

utilizarlas eficientemente.*

Una vez definido el mensaje, la audiencia y el presupuesto; la empresa deberéa
analizar en detalle las caracteristicas, costos, ventajas y alcance de las
herramientas de promocion a su alcance (publicidad, promocién de ventas,
relaciones publicas, venta personal y marketing directo), a fin de lograr la
combinacion de herramientas o Promotion Mix mas adecuado al producto o

servicio.

Publicidad ilolay
Podemos llamar publicidad a cualquier forma no personal de P
4

presentacion o promocion de ideas, mercaderia o0 servicios, por T’J'

un patrocinador identificado (ver figura 8). Una de las

ity = Y RICO!
6 S My et
{ €5

caracteristicas de la publicidad es que puede llegar a una gran '3,,,’:25?5(133[!,‘5

cantidad de potenciales clientes a un bajo costo por contacto, 10 | i

ibl . | d di . d Figura 8. Publicidal en
que es posipble gracias al uso de medadlios masivos ae comun formatoimpreso

* The Charteder Institute of Marketing. Promotional Mix. 2004.
http://www.cim.co.uk/MediaStore/10_minute guides/10 min_Promotional Mix.pdf
o Ogilvy & Mather. Digital in a Downturn: Smart Strategies for Tough Times, 2009. www.0gilvyonrecession.com
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television, los diarios, revistas, radio e Internet. Entre las desventajas podemos
mencionar que las campafas en medios masivos son costosas, impersonales y

no tan persuasivas como la fuerza de ventas.

Venta personal
Consiste en una presentacion personal (que puede ser cara a cara, a traves de

correspondencia personal, o conversacion telefonica) que realiza la fuerza de
ventas de la compafia con el propdsito de cerrar ventas y crear relaciones con
los clientes. Tiene como ventaja que el mensaje puede ser cuidadosamente
adaptado segun el cliente y adaptado rapidamente en caso de ser necesario; por
otro lado, el comprador siente la necesidad de escuchar y responder, aunque su

Q) HERBALIFE.

Figura 9. Herbalife. herramienta es mas costosa que la publicidad,
http://www.herbalife.com/ar/

respuesta a la oferta sea negativa. Esta

y no es tan flexible (no podemos modificar su
tamano facilmente); es por esto que solo debe usarse cuando sus altos costos
estan justificados (por ejemplo en productos complejos y costosos). A pesar de
esto, algunas empresas de venta de suplementos alimenticios, como Herbalife
(ver figura 9), utilizan una extensa fuerza de ventas (o red de ventas) para
realizar ventas puerta a puerta de sus productos con mucho éxito. Por otro lado,
algunas empresas de alimentos cuentan con Vvisitadores, usualmente
profesionales de la salud, que se ocupan de realizar visitas personales a
profesionales de la salud en diferentes areas. Estos visitadores tienen la funcion
de capacitar a los profesionales de la salud en forma personal, y a través de la
entrega de material bibliografico sobre los productos de la empresa, con el
objetivo principal de crear una imagen positiva sobre los productos de la

compaiiia y que los recomienden luego a sus pacientes.
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Promocion de ventas
Aqui se incluyen una serie de AdeS

herramientas como ser cupones de | (/5"
descuento, concursos, premios, etc.

gue pretenden atraer la atencién y

S

AAd
JAQ

brindar incentivos a los clientes o a los

canales de distribucion con el

propésito de incrementar las ventas
del producto o servicio, usualmente a Figura 10. Sitio web de AdeS Light en el que se realz

i Promo Beauty
corto plazo. La empresa Unilever
realiz6 una promocion (ver figura 10) durante el afio 2008 para su marca AdeS
Light en la que premid con un viaje a un hotel con spa en Grecia para el ganador
de un sorteo entre quienes tenian un envase del producto y completaban sus

datos en el sitio web o se comunicaban telefénicamente.

Relaciones publicas
Esta herramienta nos ayuda a construir buenas relaciones con los diferentes

publicos de la compafia a través de publicidad favorable, moldeando una
imagen corporativa positiva, y manejando a tiempo o eliminando rumores y/o
eventos desfavorables. Las relaciones publicas tienen la ventaja de que pueden
lograr un gran impacto y a su vez mayor credibilidad que la publicidad, a un
menor costo. Este tipo de herramienta de promocion puede llegar incluso a un
publico que tiende a evitar a los vendedores y las publicidades, ya que es
recibido como una noticia y no como una publicidad. Podemos citar diferentes
herramientas de las que se valen las relaciones publicas para lograr sus
objetivos: noticias, discursos o conferencias, eventos especiales, materiales
escritos y audiovisuales, materiales de identidad corporativa, sitios web

institucionales, entre otras.
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Haciendo uso de estas herramientas (particularmente las digitales),
la empresa Coca Cola, para su marca de agua Dasani, podria haber
manejado en forma mas efectiva los rumores que circulaban por
Internet sobre los efectos nocivos para la salud del consumo de esta
agua. La informacién que circuld durante algunos meses en
diversas paginas web®* y e-mails podria haberse contrarrestado en

forma rapida contactando a los sitios web respectivos y haciendo

circular entre los profesionales de la salud mensajes respaldados

. . . Figura 11.
por la empresa con el apoyo de organismos o autoridades confiables Agua
Dasani

en materia de salud, a fin de restaurar la confianza y neutralizar a la
brevedad posible las dafiinas afirmaciones, en su mayoria infundadas, que eran

publicadas sobre el producto.

Marketing directo
A diferencia de las herramientas del Promotion Mix que analizamos hasta este

punto, el marketing directo va mas all4, y en muchos casos, ademas de
elementos de la comunicacién incluye también elementos de los canales de
distribucién; tampoco pretende llegar a publicos masivos, a diferencia, es (util
para publicos mas especificos y permite enviar mensajes mas personalizados,
gue incluso permiten medir su impacto en forma mas precisa. La Direct
Marketing Association (DMA) estima que en promedio, por cada délar que se
gasta en marketing directo, el retorno sobre la inversién (ROI) es de $11,69

délares; contra $5,24 délares de gasto en marketing no directo®®.

®Acuidado con | a Reputaci-n en |I2nead / Material el aborado por
de Tactica & Estrategia para el portal www.comunikandonos.com / Cali, Abril 16 de 2007.
http://www.comunikandonos.com/sitio/index.php?option=com_content&view=article&id=54:dasani-el-rumor-
avanza&catid=1:reputacioporativa&ltemid=15

% DMA's The Power of Direct Marketing: ROI, Sales, Expenditures and Employment in the US, 2007-2008 Edition.
http://www.the-dma.org/aboutdma/whatisthedma.shtml
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Dentro del marketing directo podemos incluir al §_ contio on (HUIKWAR

correo directo y los catalogos (impresos y

Productos de Nutricién Deportiva y Clinica 7= {7 (s

electronicos Tver figura 12-), marketing
telefonico, marketing online, y otros. Todas
estas herramientas en apariencia muy diferentes,
comparten 4 caracteristicas: 1) no son publicos,

ya que los mensajes usualmente son dirigidos a

una persona; 2) es inmediato, el mensaje puede

Figura 12. Catalogo elegbnico de la
empresa Pulver para su linea de suplemen
deportivos y para uso clinico

ser preparado rapidamente; 3) personalizado, es
adaptado para consumidores especificos; y por
tltimo 4) interactivo: permite el didlogo entre el equipo de marketing y el
consumidor, y que los mensajes sean modificados segun la respuesta del

consumidor.
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6. Estrategias tradicionales de comunicacion dirigidas a
profesionales de la salud
Luego de analizar en detalle las herramientas principales que componen el

Promotion Mix, nos ocuparemos de describir y analizar estrategias comunmente
utilizadas por las empresas de alimentos y bebidas a fin de comunicarse con uno
de sus publicos més importantes y delicados: la comunidad de profesionales de
la nutricibn y la salud. Es importante destacar que presenta ciertas
caracteristicas que lo diferencian del marketing tradicional; como por ejemplo, se
comunica con un publico al que no pretende como objetivo primario vender el
producto o servicio, sino que el objetivo de sus comunicaciones lograr
aprobacion y apoyo de la comunidad de profesionales de la salud, a fin de que,
en caracter de intermediarios y/o lideres de opinion, recomienden el producto a

Sus pacientes.

Una adecuada estrategia de comunicacion destinada a este publico calificado,
gue en muchos casos suel e fiprescribiro o recomendar
pacientes segun marca, no garantiza el éxito de un alimento funcional, pero
como ya mencionamos es uno los factores mas relevantes a tener en cuenta

para su éxito.

Eventos cientificos

El apoyo en forma de patrocinador
(sponsor) o la organizacion integral de
eventos, es tal vez una de las formas mas
tradicionales de marketing o comunicacion
gue utilizan las empresas para relacionarse

con la comunidad cientifica en general. En

el caso de la industria de los alimentos y

bebidas, la participacibn en forma de

Figura 13. Stand promocional del Gatorade Sports
Science Instituten las Il Jornadas Internacionales ¢
Nutricion para las Actividades Fisica y el Deporte
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Afstandso aver pfigueas 1t3)o en diferentes congresos nacionales e
internacionales, jornadas, seminarios, cursos, etc. tiene como objetivo principal
el de asociar su nombre al apoyo de la ciencia o tema tratado en el evento, asi
como educar a los profesionales sobre las caracteristicas y los beneficios de los
nuevos productos de la compafia para que luego puedan transmitirlo a sus
pacientes. Sin embargo, los eventos presenciales son oportunidades Unicas para
realizar actividades de marketing directo que van mucho mas alla de la mera
entrega de material educativo y en muchas oportunidades las empresas no

aprovechan en su totalidad.

Este tipo de eventos, en el que se dispone casi exclusivamente del tiempo de un
publico muy especifico y usualmente ocupado, permite a la empresa realizar con
efectividad algunas de las siguientes actividades:

e evaluar nuevos lanzamientos (test |IE———

marketing) al crear una primera
experiencia con nuevos productos
(con posibilidad de incluir
degustaciones, o entrega de muestras
para el profesional y sus pacientes a

fin de extender aun mas esta primera

Figura 14. Stand promocionale degustaciodela
empresa Freddo para sus helados version Light

., . T las V Jornadas Internacionales de Nutricién par
reaccion directa de este pUb“CO las Actividades Fisica y el Deporte

experiencia) y luego analizando la

calificado (ver figura 14)
e generar una base de datos para iniciar un contacto fluido con este publico
e entrega de material educativo de capacitacion como monografias,
trabajos cientificos, CD’s, etc. relacionados con la marca o sus productos
e realizar encuestas para conocer la opinién de este publico calificado, y en

muchos casos lideres de opinidn, sobre la empresa y sus productos
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e exposicion a cargo de la empresa a fin de presentar un tema de su interés,
por ejemplo educar a los consumidores sobre un actual o futuro
ingrediente funcional de sus productos

e Venta de productos

Otras empresas medianas y pequefias que cuentan con menor presupuesto,
suelen participar con opciones mas clasicas y de menor complejidad, como

entrega de material educativo impreso a los participantes, publicidad grafica, etc.

Por ultimo, es importante mencionar que muchas empresas eligen desarrollar
eventos en forma integral, lo que les brinda la posibilidad de elegir los temas a
tratar y los expositores; la no existencia de otros patrocinadores a fin de que el
evento sea Unicamente asociado con la marca; eleccion de la fecha en que la
empresa lo considera necesario (por ejemplo lanzamiento de un producto o
antes del mismo a fin de educar y crear interés). Sin embargo existen también
algunas desventajas, como ser mayores costos de organizacion; y menor
credibilidad y asistencia, ya que suelen ser temas muy especificos y de interés a

la marca.

Publicidad gréafica en medios tradicionales
Otra forma clasica con la que cuentan las empresas para

comunicarse con los profesionales de la salud es a traves

(% DIAETA

de las revistas cientificas que envian las sociedades
cientificas sus socios (ver figura 15). Las empresas de
alimentos y bebidas suelen utilizar este medio para
comunicar nuevos lanzamientos, reposicionar su marca,

etc. Las revistas mas importantes, considerando su tirada,

son la de la Asociacion Argentina de Dietistas y

Nutricionistas Dietistas, y la de la Sociedad Argentina de Nuti FigUfaAfbsz\gsta de la
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Envio de muestras o material educativo por correo (mailing)
Las empresas de alimentos suelen wutilizar

(una técnica de marketing directo) para el envio de material educativo a los
profesionales. No es tan comun el envio a gran escala de muestras de alimentos,
debido tal vez a las complicaciones intrinsecas de la logistica para el envio de
productos alimenticios; sin embargo, es mas comun el envio de muestras a

publicos mas reducidos e influyentes, como ser los lideres de opinion en el tema.

Para que esta herramienta resulte exitosa, una de las claves es contar con una
base de datos de calidad y actualizada permanentemente. Por otro lado,
debemos enviar material (informacion o productos) que sea de interés para el

destinatario, ya que sino se perdera gradualmente el impacto de la herramienta.

wwe| La empresa Nestlé realiza envios semestrales de su
Nutricion fiRevista Nest | ® Nutrici - n, aSquellosd vy
s profesionales de la nutricion que completan un formulario con
t‘“ﬂ . ﬂ sus datos y acuerdan recibir informaciéon, muestras gratuitas
NIDO

e ﬂ y servicios de la empresa (ver figura 16).

s senns | ElObjetivo implicito de la publicacion consiste en informar

. _ sobre temas relacionados con la nutricion y la calidad de vida,
Figura 16. Revista para

profesionales de Nestié. - a5i como también el aporte nutricional y novedades sobre los

productos Nestlé. Ademas, incluye en cada edicion un poéster para que los
profesionales utilicen como herramienta de trabajo en educacién en Nutricion.
Los objetivos indirectos incluyen la publicidad de la marca a los pacientes a
través de cada profesional que recibe la revista y utiliza los posters como
herramienta de educacion (creando una situacion de beneficio tanto para los
profesionales como para la marca), y por otro lado la creacién y actualizacion
permanente de una base de datos de profesionales que permita a la empresa
mantener un contacto dinamico con esté publico y realizar futuros envios de

muestras de productos, material educativo, participar en encuestas, etc.
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Logo Aval de instituciones cientificas o caridad
En un confuso panorama mundial en materia de legislacion sobre alimentos

funcionales, y sumado a que una de las principales razones por la que los
consumidores no compran estos alimentos es la falta de confianza en sus
beneficios a la salud®’; desde hace ya algunos afios, las empresas de alimentos
y bebidas vieron la oportunidad de diferenciarse de sus competidores a través
de la incorporacion de logos de asociaciones médicas o entidades de caridad

aval ando sus productos, elosmisinosenvase

El objetivo de la industria con la inclusion de un logo aval es lograr mayor
confiabilidad por parte del consumidor en sus productos, lo que obviamente
potenciaria las ventas. Algunas de las instituciones que avalan los productos con
su logo tienen entre sus objetivos ayudar al consumidor en la eleccion de

productos saludables, y al hacerlo obtienen un apoyo o donacién a cambio.

Dejando de lado los conflictos éticos y de intereses que presenta la
recomendacion por parte de una asociacién médica o entidad de caridad de una
marca por sobre otra (considerando la existencia de productos muy similares en
cuanto a composicion quimica en el mercado), en muchos casos el mayor

beneficio con la inclusion de estos logos aval lo consigue la empresa.

Con la aparicién de nuevas entidades que avalan y una posicibn no muy clara
sobre qué se esta avalando (ya que varian las consideraciones segun la
institucion), en muchos casos se obtiene un objetivo contrario al deseado por las
entidades que emiten el aval, y se genera mayor confusion en los consumidores,
ya que no sélo se avalan en determinadas ocasiones productos controversiales
en cuanto a sus beneficios a la salud, sino que por los contratos de exclusividad

gue realizan las empresas con las instituciones, cada entidad solo puede avalar

s Dominique Patton Charity approvals help health foods stand out on the shelf. 07-Dec-2005.
http://www.nutraingredients.com/Industry/Charity-approvals-help-health-foods-stand-out-on-the-shelf
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una marca, aunque haya alternativas similares en cuanto a perfil
nutricional, pero que no estan avaladas. Esto, sumado a los altos
costos del aval, da como resultado un escenario en el que las
empresas con mayores recursos pueden obtener un producto
diferenciado con un logo aval, lo que lo hace mas atractivo y
confiable para los consumidores; mientras que empresas medianas
0 pequeias, que tal vez desarrollan productos de calidad similar o
superior en cuanto a su perfil nutricional, no cuentan con esta

ventaja competitiva.

Figura 17.
Logo aval de l¢

Como ejemplos positivos podemos mencionar el logo aval de la  Fundacién
Favaloro en la

Fundacion Favaloro (asociada por los consumidores como el  botellade
aceite de cano

dela empresa

referente en salud cardiovascular) presente en la botella de aceite de - .- %001

canola. La presencia del logo aval de la institucion en la botella
ayudaria a los consumidores a
elegir este aceite (menos
difundido que los de girasol,
oliva o soja), que presenta un
perfil lipidico muy favorable
para las personas que desean
mejorar su salud cardiovascular

(ver figura 17).

Figura 18. Logo aval de la Asociacion Argentina de Dietistas
Nutricionistas Dietistas para el helado reducido en calorias, gras
azucares de la empresa Fredutp://www.freddo.conar/

Otro ejemplo, tal vez un poco
mas controvertido, es el aval de productos que tienen un perfil nutricional
mejorado con respecto al producto original, como el caso del helado Light de la

empresa Freddo (ver figura 18).

Sin dudas la aparicion de este tipo de productos reducidos en calorias es

favorable para los consumidores, sin embargo surgen algunas preguntas con
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