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Se consideran cinco ambientes

alimentarios (doméstico, vía pública,

restauración, organizacional, y de

abastecimiento) que permiten

visualizar cómo los individuos o

comunidades se alimentan en distintos

contextos.

Ministerio de Salud (2016), Marco conceptual sobre los factores condicionantes de los ambientes alimentarios en Chile, http://www.bibliotecaminsal.cl/marco-conceptual-sobre-los-factores-condicionantes-de-

los-ambientes-alimentarios-en-chile/





El alimento se ha convertido poco a poco

en una mercancía y la gran distribución

ha dado paso al comedor-consumidor.

Los alimentos son hoy más que nunca un

negocio próspero para la globalización

económica: para las afluentes e

influyentes industrias agropecuarias, para

numerosos productores y distribuidores,

para algunos estados. Nadie duda

tampoco que el interés por la comida de

otros lugares constituye un gran negocio

internacional.

Gracia Arnaiz, M. (2010). Alimentación y cultura en España: una aproximación desde la antropología social. Physis: Revista de Saúde Coletiva, 20(2), 357–386. https://doi.org/10.1590/S0103-
73312010000200003

https://doi.org/10.1590/S0103-73312010000200003


¿Evaluación
de Riesgos?



Alfabetización Económica

• la Alfabetización Económica debe 
proporcionar a las personas las 
herramientas para entender su mundo 
económico, interpretar los eventos que 
pueden afectarlos directa o indirectamente, 
y mejorar las competencias para tomar 
decisiones personales y sociales sobre la 
multitud de problemas económicos que se 
encuentran en la vida cotidiana

Denegri, M. y Martínez, G. (2004). ¿Ciudadanos o consumidores? Aportes constructivista a la educación para el consumo. PAIDEIA. Revista de Educación, vol.37, 101-116. 



Estudio
• Un 36,7% de las familias reconoció haber 

recibido alguna educación sobre 
alimentación en el consultorio, en la 
mayoría de los casos (89%) vinculada a 
alguna patología donde la alimentación es 
parte importante del tratamiento 
(hipertensión arterial, diabetes, 
obesidad). 

• El 27% de las madres recibió educación 
alimentaria en el Colegio y en la totalidad 
de los casos estuvo orientada a promover 
una alimentación saludable en sus hijos.

• La encuesta reveló que en el 91% de los 
hogares no se hace un menú sino que se 
decide el mismo día lo que se va a comer. 

Araya B., Marcela, & Atalah S., Eduardo. (2002). FACTORES QUE DETERMINAN LA SELECCIÓN DE 

ALIMENTOS EN FAMILIAS DE SECTORES POPULARES. Revista chilena de nutrición, 29(3), 308-

315. https://dx.doi.org/10.4067/S0717-75182002000300006

https://dx.doi.org/10.4067/S0717-75182002000300006


Araya B., Marcela, & Atalah S., Eduardo. (2002). FACTORES QUE DETERMINAN LA SELECCIÓN DE ALIMENTOS EN FAMILIAS DE SECTORES POPULARES. Revista 
chilena de nutrición, 29(3), 308-315. https://dx.doi.org/10.4067/S0717-75182002000300006

https://dx.doi.org/10.4067/S0717-75182002000300006


• De acuerdo a los resultados, en la medida 
que utilizan tarjetas, cheques y ticket de 
alimentación, la probabilidad de comprar 
carne de res en un supermercado 
aumenta en más del 60% (0,33) al 
compararla con los consumidores que 
pagan en efectivo

Segovia-López, Emma, Albornoz-Gotera, Arlenis, & Ortega-Soto, Leonardo. (2007). Factores que 

determinan la selección del lugar de compra de carne de res en Maracaibo, Venezuela. Revista 

Científica, 17(4), 366-371. Recuperado en 08 de septiembre de 2017, de 

http://www.scielo.org.ve/scielo.php?script=sci_arttext&pid=S0798-
22592007000400008&lng=es&tlng=es.



• Los consumidores de hoy 
prefieren comprar en lugares 
donde puedan seleccionar 
entre una gran variedad de 
productos.

AGUIAR, D.; LAGO DA SILVA, A. Changes in Beef Consumption and Retailing 
Competitiveness in Brazil: A Rapid Appraisal. Agribus. 18 ( 2): 145-161. 2002.



• Los consumidores valoran la 
función informativa del etiquetado, 
pero presentan dificultades para su 
interpretación y hacen juicios 
razonados en torno al alimento, no 
solo por las características de los 
datos, en términos de formato y 
terminología empleados, sino por la 
cantidad y variedad de los mismos

Lozano C, Gómez B, Luque E, Moreno M. Percepciones del etiquetado alimentario entre productores y consumidores. Proyecto I+D (CSO2010-22074-C03-02). La comida invisible. 
Representaciones sociales de los sistemas alimentarios: causas, consecuencias y transformaciones. Madrid: Ministerio de Ciencia e Innovación y Fondos FEDER; 2010. [citado agosto de 

2013]. Disponible en: http://www.fes-web.org/uploads/files/modules/congress/11/papers/1882.pdf.

http://www.fes-web.org/uploads/files/modules/congress/11/papers/1882.pdf


¿Situación de compra, como eligen los 
consumidores?
• Cuando los padres o compradores están acompañados de los niños, 

se observa la adquisición de gaseosas, jugos empacados y diversos 
tipos de bebidas, estos terminan por ser los preferidos a la hora del 
mercado…

• Elijo los productos por sabor y tradición, porque ya llevo 
determinado tiempo usándolos

López-Cano, Liliana Amparo, & Restrepo-Mesa, Sandra Lucía. (2014). Etiquetado nutricional, una mirada desde los consumidores de alimentos. Perspectivas en Nutrición 

Humana, 16(2), 145-158. https://dx.doi.org/10.17533/udea.penh.v16n2a03

https://dx.doi.org/10.17533/udea.penh.v16n2a03


El principal motivo para comprar un alimento y consumirlo es que le 
tenga confianza a la marca…uno ya conoce el sabor, el paladar se 

educa, y uno se acostumbra a ese sabor

López-Cano, Liliana Amparo, & Restrepo-Mesa, Sandra Lucía. (2014). Etiquetado nutricional, una mirada desde los consumidores de alimentos. Perspectivas en Nutrición 

Humana, 16(2), 145-158. https://dx.doi.org/10.17533/udea.penh.v16n2a03

https://dx.doi.org/10.17533/udea.penh.v16n2a03




Place your screenshot here

24

Las marcas utilizan plataformas de
redes sociales como Instagram para
comercializar sus productos a un
número creciente de consumidores,
utilizando una alta frecuencia de
publicaciones orientadas y
seleccionadas que manipulan las
emociones del consumidor en lugar de
presentar información sobre sus
productos

Vassallo, A. J., Kelly, B., Zhang, L., Wang, Z., Young, S., & Freeman, B. (2018). Junk Food Marketing on Instagram: Content Analysis. JMIR Public Health and Surveillance, 4(2), e54. https://doi.org/10.2196/publichealth.9594
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• Facebook es el sitio de redes sociales más
popular en el mundo. Al 30 de septiembre de
2013, 1.19 mil millones de usuarios
accedieron al sitio al menos mensualmente y
727 millones de usuarios accedieron al sitio
diariamente.

• Uno de los poderosos factores ambientales
que influyen en el aumento de la obesidad es
la presencia omnipresente del marketing de
alimentos y bebidas.

• Al utilizar los aspectos interactivos y sociales
de Facebook para comercializar productos,
las marcas de alimentos con alto contenido
de energía y pobre en nutrientes aprovechan
las redes sociales de los usuarios y aumentan
el alcance y la relevancia personal de sus
mensajes de marketing.

Freeman, B., Kelly, B., Baur, L., Chapman, K., Chapman, S., Gill, T., & King, L. (2014). Digital junk: food and beverage marketing on Facebook. American Journal of Public Health, 104(12), e56-64. 

https://doi.org/10.2105/AJPH.2014.302167
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Seis características clave de los medios
interactivos:

1. conectividad ubicua,

2. personalización,

3. redes entre pares,

4. compromiso,

5. inmersión

6. creación de contenido, son emblemáticos
de las formas en que los jóvenes se dan
forma y se ven influenciados por esta
nueva cultura digital.

Bendtsen, L. Q., Lorenzen, J. K., Bendsen, N. T., Rasmussen, C., & Astrup, A. (2013). Effect of dairy proteins on appetite, energy expenditure, body weight, and composition: a review of the evidence from controlled clinical
trials. Advances in Nutrition (Bethesda, Md.), 4(4), 418–438. https://doi.org/10.3945/an.113.003723



Las marcas están usando contenido
atractivo a través de nuevos medios
dirigidos a niños y adolescentes
para promover alimentos y bebidas
poco saludables. Dadas las
limitaciones de los códigos de
autorregulación en el contexto de
los nuevos medios,

Boelsen-Robinson, T., Backholer, K., & Peeters, A. (2016). Digital marketing of unhealthy foods to Australian children and adolescents. Health Promotion International, 31(3), 523–533.
https://doi.org/10.1093/heapro/dav008



• Los consumidores vinculan el término
'sostenibilidad' principalmente con cuestiones
ambientales.

• En el nivel general, los consumidores expresan
su preocupación por los problemas
ambientales.

• Los consumidores tienen un conocimiento
limitado de las etiquetas de sostenibilidad,
pero pueden adivinar su significado.

febrero de 2014

Grunert, K. G., Hieke, S., & Wills, J. (2014). Sustainability labels on food products: Consumer motivation, understanding and use. Food Policy, 44, 177–189. https://doi.org/10.1016/J.FOODPOL.2013.12.001



• Pocos consumidores consideran la
información de ingredientes.

• El paradigma de ceguera de elección
muestra baja detección de ingredientes
modificados en la etiqueta de los
alimentos.

• Las claves sobre las consideraciones de
naturalidad aumentan la atención a la
información de los ingredientes.

Cheung, T. T. L., Junghans, A. F., Dijksterhuis, G. B., Kroese, F., Johansson, P., Hall, L., & De Ridder, D. T. D. (2016). Consumers’ choice-blindness to ingredient information. Appetite, 106, 2–12.
https://doi.org/10.1016/J.APPET.2015.09.022



• Comunicar los beneficios individuales y

sociales de comer insectos afecta la

intención.

• Solo el mensaje de beneficio social afecta la

intención después de dos semanas.

• La comunicación tiene importantes efectos

indirectos sobre el comportamiento alimentario.

• Las asociaciones implícitas con los insectos

tienen un efecto directo significativo sobre el

comportamiento.

LA INTRODUCCIÓN DE INSECTOS EN LA DIETA PODRÍA SER UN CAMINO PROMETEDOR

HACIA UN CONSUMO DE ALIMENTOS MÁS SOSTENIBLE. SIN EMBARGO, LOS

CONSUMIDORES ESTÁN SON ESCÉPTICOS SOBRE EL CONSUMO DE INSECTOS.

Verneau, F., La Barbera, F., Kolle, S., Amato, M., Del Giudice, T., & Grunert, K. (2016). The effect of communication and implicit associations on consuming insects: An experiment in Denmark and Italy. Appetite, 
106, 30–36. https://doi.org/10.1016/J.APPET.2016.02.006



Un 60% de chilenos 
declara tener gran interés 
en el bienestar. 

Sin embargo, al mismo tiempo 
un 62% reconoce que no 
realiza ningún deporte o 
actividad física y un 47% 
declara tener sobrepeso.

http://www.revolucionsaludable.cl/wp-content/uploads/2014/10/ESTUDIO-CHILE-SALUDABLE-VOLUMEN-
III1.pdf



“CONSUMIDOR 2014”: El 
placer ya no es pecado (Gfk
Adimark, Chile 3D, año 2014) 

• El precio pierde importancia ante una 
buena atención, calidad, imagen y 
coherencia.

• En la categoría mujeres y segmentos C2 
y C3, gasta más en:
• ocio
• Alimentación
• recompensas propias, se justifican más 

gastos en gustos.



http://www.foodsme-hop.eu/bases/food.nsf/0/283C19444C5D97A7C1257A3000435029/$FILE/MERCADO%20Y%20TENDENCIAS_ainia.pdf?OpenElement
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El JECFA ha evaluado más de 2 500 aditivos

alimentarios, aproximadamente 40 contaminantes y

toxinas presentes naturalmente, y residuos de unos 90

medicamentos veterinarios.

El Comité ha elaborado también principios para la evaluación

de la inocuidad de las sustancias químicas presentes en los

alimentos que son compatibles con los actuales criterios sobre

evaluación de riesgos y tienen en cuenta los avances recientes

de la toxicología y de otras disciplinas científicas pertinentes.

http://www.fao.org/food/food-safety-quality/scientific-

advice/jecfa/es/

http://www.fao.org/food/food-safety-quality/scientific-advice/jecfa/es/


ARTÍCULO 133.- Sólo se permite la
incorporación de un aditivo a un alimento si:

a) cumple con un fin tecnológico, tanto en la
producción, elaboración, preparación,
acondicionamiento, envasado, transporte o
almacenamiento de un alimento;

b) contribuye a mantener la calidad nutritiva
del alimento, previniendo la destrucción de
componentes valiosos del mismo;

c) permite mejorar sus características

organolépticas.



Ejemplo:

Carbonato de Calcio: Se obtiene de la piedra caliza molida y se utiliza en pastelería, panadería,

cereales para desayuno.































MINTEL, TENDENCIAS GLOBALES DE ALIMENTACIÓN Y BEBIDAS 2016









Un aperitivo esta noche? ¡Visite nuestra tienda y traiga algunos insectos comestibles para su 

bebida y sorprenda a sus amigos! ¡Saludables, deliciosos y crujientes, los aperitivos de JIMINI, 

para compartir sin moderación!







¿Qué son los NUEVOS ALIMENTOS? 

EFSA “NOVEL FOOD”

a) «nuevo alimento»: todo alimento que no haya

sido utilizado en una medida importante para

el consumo humano en la Unión antes del 15

de mayo de 1997, con independencia de las fechas

de adhesión de los Estados miembros a la Unión, y

que esté comprendido por lo menos en una de las

categorías siguientes:

i) alimento con una estructura molecular nueva o

modificada intencionadamente, siempre que esa

estructura no se usara como alimento o en un

alimento en la Unión antes del 15 de mayo de 1997,

ii) alimento que consista en microorganismos,

hongos o algas, o aislado de estos o producido

a partir de estos;

iii) alimento que consista en material de origen

mineral, o aislado de este o producido a partir de

este,




















