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y "Contra el sedentarismo, #impulsamosmovimiento en Argentina, Chile y Brasil”.



INTRODUCCION / Quiénes Somos

heredado de los fundadores de la empresa. Actualmente, Grupo Arcor lleva

adelante su estrategia de Inversion Social en la region a través del accionar

—= Fundaciin Arcor Argentina de Fundqcio’n Arcor Argentina, Instituto Arcor Brasil (2004) y Fundapién

Instituto Avcor Brasi] Arcor Chile (2015). Las tres organizaciones tienen como mision contribuir

Fundaciin Avcor Chile para que la educacion sea una herramienta de igualdad de oportunidades

para la infancia. Trabajan en el fortalecimiento de las organizaciones comuni-

tarias que atienden al desarrollo integral de la niflez desde una perspectiva

educativa, gestando procesos de capacitacion, instalando el tema en la agenda social y movilizando a diversos
actores: la familia, la escuela, el Estado, las organizaciones de base, y las empresas.

/ Fundacién Arcor fue creada en 1991 como expresion del compromiso social

En 24 anos de trabajo por la infancia en Argentina, 11 afios en Brasil y 1afo en Chile, se promovieron y apoyaron 2.721
proyectos educativos de los cuales participaron mas 2,6 millones de niinos y nifias; articulando su trabajo con miles
de organizaciones; se editaron y apoyaron mas de 190 publicaciones sobre la tematica de la nifez y recibio 28
premios y distinciones por su labor. Hoy, los desafios siguen creciendo.

DESAFIO / El por qué de la accién
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La Organizaciéon Mundial de la Salud (OMS) asegura que la inactividad fisica afecta a seis de cada diez habitantes
del planeta. En Argentina y Brasil una de cada dos personas es sedentaria. Y en Chile, esa conducta, se eleva a ocho
de cada diez habitantes. Vale decir, que en las zonas de actuacién de las Fundaciones Arcor e Instituto Arcor la
falta de movimiento fisico afecta en Brasil al 45,9% de la poblacién; Argentina, 55,1%; y Chile, 82,5% de sus habi-
tantes.

Por sedentarismo se entiende a cualquier comportamiento que tenga un bajo gasto energético. En ese sentido,
para la OMS no ser sedentario “es realizar algun tipo de actividad fisica moderada durante 150 minutos a la
semana”. Por cierto, actividad fisica no es igual a hacer deporte o ejercicio en un gimnasio, ya que puede ser cami-
nar o andar en bicicleta o nadar de modo recreativo, y puede ser dividido en partes de 10, 15 o0 20 minutos.

La cuestidn es sumar, entre los adultos, al menos 150 minutos, mientras que para los niflos y adolescentes se sugiere
un poco Mmas: 60 minutos todos los dias, que es equivalente al 4,16% de las horas de una semana.También precisa
que los movimientos deben ser, en su mayor parte, aerdbicos, pero conviene incorporar, “como minimo tres veces
por semana, actividades vigorosas que refuercen, en particular, los musculos y huesos”.

En Argentina, de acuerdo a los datos brindados por el Bardmetro de la Deuda Social de la Infancia (2013), la reali-
dad indica que el contexto no acompafia al movimiento. Asi, el 30,1% de los chicos/as de entre 5 y 12 afios pasa
menos de 60 minutos diarios en promedio jugando al aire libre (andar en bicicleta, patines, correr, jugar al futbol,
entre otros). Entre los niflos/as en el estrato social muy bajo dicha probabilidad es mayor que entre los nifios/as del
estrato social medio alto (35,4% y 28,9%, respectivamente). Asimismo, entre los chicos/as que viven en espacios
socio-residenciales sin plazas o parques cercanos la baja frecuencia promedio de juego al aire libre es algo superior
a la observada entre quienes tienen plazas cercanas (32,6% y 29,2%, respectivamente). En los adolescentes, la
probabilidad de no realizar juegos activos al aire libre es de 38,4%.



Por su parte, la Encuesta Mundial de Salud Escolar 2012 ( esta encuesta no se efectud en Brasil), arrojo para Argen-
tina que sdlo el 16,7 de los adolescentes entre 13 y 17 afos lleva una vida activa, entendiendo a ésta como la reali-
zacion de 60 minutos de actividad fisica moderada durante los ultimos siete dias de la semana. En Chile, esta cifra
cae a 13,7%, con significativas diferencias de género y de grupos etarios. Los varones que realizan actividad fisica
llegan a 19,7% mas del doble que las mujeres que lo hacen, que alcanzan sélo el 8,4%. En tanto, los que tienen entre
13 y 15 afos son los mas activos, con el 14,8% contra el 12,1% de los que tienen 16 y 17 aflos. Pero la desigualdad de
género es mayor en el segmento de los mas chicos: 21,8% de varones son activos contra el 7,7% de las mujeres.

El indice de sedentarismo es bastante similar (estar al menos 3 horas sentado por dia, ya sea frente a pantallas o en
la escuela) 50,3% en Argentina en relacion a 55,4% en Chile. La problematica de género vuelve a aparecer con
fuerza en este indicador y tanto en Argentina como en Chile, son mas las mujeres que tienen esta conducta que los
varones. En Argentina la proporciéon es 53,4% contra 471%; y en Chile, 59,6% contra 51,2%.

Por su parte, en el vecino pais carioca, segun un trabajo del Ministerio de Deportes de Brasil, en 2013, el seden-
tarismo no sdélo afecta a los adultos, sino que se extiende también a los jévenes. En este caso, la medicion del grupo
de 15 a 19 afos registra un 32,7% de inactividad fisica, aungue la cifra se encuentra ubicada por debajo del 45,6%
del total del pais. Segun un estudio de Peter Katzmarzyk, que trabaja en el PenningtonResearch Center, y en el que
intervino el especialista Victor Matsudo de Brasil, concluyd en que el nifio brasilefio pasa 8,3 horas sentado, lo que
implica un tercio del dia en esa situacidon, una practica para nada saludable. Sobre ese punto, que se produce sobre
todo por la rutina escolar, Matsudo se pregunta: "éQuién dice que para aprender uno necesita estar sentado?

Esto es una cuestion cultural que es necesario modificar”.

Los especialistas, instituciones y gobiernos que estudian el estilo de vida y su incidencia en la creciente tendencia
al sedentarismo, acuerdan en que los cambios de conductas sélo seran posibles a partir de la concurrencia de
distintas acciones y el aprovechamiento de los momentos de la vida cotidiana. Asi plantean recuperar costumbres
como ir a la escuela caminando o en bici. Lo mismo a actividades extra curriculares como idioma, danza, o artes;
hacer mandados en negocios cercanos o sacar a pasear al perro. La suma de los minutos de estas actividades,

a veces, es la minima que requiere un nifo o un adulto.

Asi, partiendo de la idea que el movimiento fisico es inherente a la vida misma; que la falta de movimiento es una
realidad que afecta a la no sélo a los adultos, sino también a la que nifez y que jugar y recrearse es un derecho
de todos los nifios, siendo por ello necesario brindarles oportunidades para enriquecer su juego y que juego
y movimiento son inseparables, desde Fundacidn Arcor se decidid llevar adelante la campaia publica interna

y externa “La vida es movimiento”, con motivo del "Dia mundial de la actividad fisica” que se celebra cada
6 de abril y que en 2016 tuvo como consigna: “Nifo activo: adulto saludable”.

OBJETIVOS GENERALES:

e Contribuir a instalar en la agenda publica la importancia de la actividad fisica como una oportunidad para el
desarrollo integral de la nifiez.

* Sensibilizar sobre la importancia que los ninos y ninas mantengan una vida activa, en sus acciones cotidianas
y los momentos de juego y recreacion.

PUBLICOS:

Campainia interna:

* Colaboradores de Grupo Arcor a nivel global, y especialmente en Argentina, Brasil y Chile.
Campania externa:

e Sociedad en general, particularmente adultos responsables de nifios y nifas.

* Periodistas de medios de comunicacion graficos, digitales y radiales de Argentina, Brasil y Chile.
* Usuarios de redes sociales y comunidades digitales de Argentina, Brasil y Chile.



ESTRATEGIA

Para cumplir con los objetivos propuestos, se disefia una campafa de comunicacion interna y externa, en espanol
y portugués, que se comienza a ejecutar en la semana previa al 6 de Abril, “Dia Mundial de la Actividad Fisica” y
durante las tres semanas siguientes. Atendiendo a las particularidades de los publicos y caracteristicas de los
propios soportes comunicacionales disponibles, se contemplaron acciones especificas:

Digital: Se estructurd un plan de contenidos a partir de un spot en video para ser difundido en canales digitales
(redes sociales, web e intranet Grupo Arcor), donde se incluye el principal llamado a la accion de la campanfa. Por
primera vez, Fundacidn Arcor decide utilizar un lenguaje de cédigo publicitario, totalmente innovador para su
habitual registro de comunicacion institucional. Como desafio, el spot debia ser multicultural (incluyendo desarrollo
en espanol y portugués). Ademas, se diseid un plan de contenidos especificos para redes sociales, que retomara la
tematica del video pero promoviera ademas conductas concretas. Se utilizd el canal institucional de Fundacion
Arcor Argentina y Chile en YouTube, la pagina oficial en Facebook, el perfil oficial en Pinterest y contenidos espe-
ciales en la newsletter semanal que Fundacidn Arcor Argentina y Chile envian a su base de suscriptores.

Gréfica publicitaria: Se diseid una pieza para soportes graficos (diarios, revistas).

Comunicacion Interna: Se disefaron piezas de comunicacion interna, con el mismo llamado a la accién, para ser
ubicadas en carteleras institucionales y espacios comunes y de acceso a las distintas plantas y oficinas corporativas
del Grupo Arcor en la region.

Prensa: Se desarrolld un informe periodistico con informacidn estadistica, fuentes de referencia, material audio-

visual y casos de accion sobre la tematica de sedentarismo en la regidn, particularmente en relacion a la infancia. A
su vez, incluyd informacién sobre la importancia de llevar una vida activa, ideas para llevar adelante con los nifos.

ACCIONES / Digital:

Contenido Audiovisual. La campafa gira en torno a un spot de 30 segundos, que tiene como objetivo principal
sensibilizar sobre la importancia de la actividad fisica, particularmente en niflos y niflas pero no exclusivamente.
(Ver Pieza "Dia Mundial de la Actividad Fisica")
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ACCIONES / Digital:

Facebook. En esta red social, desde donde Fundacion Arcor construye un fuerte vinculo con suspublicos de interés,
se ejecutd un plan de contenidos relacionado con la campafa en distintas etapas, a saber:

Previo a la efeméride: Se profundiza en el contenido sobre la importancia del movimiento como valor fundamental

de una vida saludable para las infancias, desde una perspectiva emocional.

Efeméride. El 6 de abril, Dia Mundial de la Actividad Fisica, todo el contenido gird en torno al spot creado especifi-
camente para esta campana.
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Post-efeméride. Durante las tres semanas siguientes, se publicd contenido en la fan page orientado a promover
determinadas conductas concretas vinculadas a la tematica, orientado a distintas edades y circunstancias sociocul-
turales: deslizamientos, balanceos, saltos, trepadas, hacer equilibrio, desplazamientos, etc y distintas propuestas
para llevarlos adelante en familia o espacios educativos.
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ACCIONES / Digital:

Pinterest. Fundacion Arcor sumo a su perfil de Pinterest un tablero especifico dedicado a la campafa, donde se
sumo todo el contenido desarrollado con el objetivo de promover conductas concretas. (Ver board aqui)

Newsletter. La campanfna también fue incluida en los envios semanales de noticias que Fundacién Arcor hace a su
exhaustiva base de mas de 7.000 seguidores. Se incluyeron noticias periodisticas relacionadas con la tematica,
ademas de los principales indicadores de la problematica en la region.

ACCIONES / Comunicacion interna:

A nivel interno la Campafa se ejecutd durante el mes de abril en todas las bases y oficinas de Grupo Arcor llegando
al publico interno a través de piezas comunicacionales en espafol y portugués disefadas especialmente para los
canales propios de la empresa:

Banners: Se instalaron banners con el contenido de la Campafa en lugares de acceso y espacios comunes como
comedores vy pasillos en todas las Plantas y Edificios corporativos de Argentina, Brasil y Chile.

Afiches: La campafa fue publicada en “Dos Minutos” del mes de Abril; un afiche mensual interno con contenido
institucional que es publicado en carteleras de todas las bases industriales y oficinas de Arcor a nivel global.

Intranet: La Campana fue difundida en la intranet en espafiol y portugués de Grupo Arcor donde se publicaron notas
y se difundié la pieza audiovisual de la campafa, que pudo visualizarse durante 15 dias en este canal interno.

ACCIONES / Gréfica publicitaria:

Se diseAd una pieza para soportes graficos (revistas) sin el copy de la fecha por la particularidad de las Funda-
ciones Arcor e Instituto Arcor, que no realizan pauta publicitaria, sino que publican contenidos de campanas publi-
cas en aquellos medios que ceden algun espacio para tal fin.

ACCIONES / Prensa

El informe periodistico “La actividad fisica desde la infancia promueve una vida saludable”, fue desarrollado en espa-
Aol y portugués y se circuld entre medios de comunicacion graficos, digitales y radiales de Argentina, Brasil y
Chile, durante la semana previa al 6 de abril. A su vez, se realizd gestion de prensa con periodistas especializados
en educacion, salud e informacién general.

El material contenia material periodistico de libre utilizaciéon con mencién de la fuente, el cual incluyd:

a) Un articulo general con una radiografia de la situacion de la Actividad Fisica en Argentina, Brasil y Chile;

b) Un recuadro con informacion sobre el Programa Escuela en Movimiento (PEM) que promueve Grupo Arcor en
los tres paises.

c) Recuadro sobre actividades por el Dia Mundial de la Actividad Fisica.

d) Un recuadro con los beneficios de practicar actividad fisica.

e) Dos recuadros sobre el minimo de actividad fisica recomendada.

f) Enlaces de interés sobre el tema vy links a materiales audiovisuales.

Para ver el informe:
http://www.fundacionarcor.org/es/detalle/623/la-actividad fisica-desde-la-infancia-promueve-una-vida-saludable-



EVALUACION / Digital

La campafa se ejecutd de acuerdo al plan de contenidos previamente disefiados, con resultados fuertemente
virales a nivel regional. Fue compartido por cientos de usuarios particulares y publicado en los perfiles corporativos
de Grupo Arcor: Argentina, Brasil y Chile (suman mas de 2.000.000 de fans).

Algunas cifras obtenidas en el seguimiento de las principales métricas digitales:

» 155.288 reproducciones de video

» 1.023.674 impresiones del posteo de publicacion del spot n SN T Ao
» 714.613 usuarios Unicos impactados en Facebook j
» 578 shares de video Atenciin tamias )
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especificas.

Es el caso del Jardin de Infantes N2 917 de la localidad de Los
Aromos, provincia de Buenos Aires, que organizd una jornada de
promocion de la actividad fisica, en la que participaron no sola-
mente los alumnos sino toda la comunidad educativa de la
institucion. El spot de la campana formd parte del material que el
Jardin espontdneamente utilizé para invitar a los adultos a partici-
par de la jornada.

A su vez, alrededor de otras 10 escuelas de las provincias de San
Juan y Buenos Aires ( por ejemplo Las Hornillas y Gabriela Mistral,
entre otras) sistematizaron los contenidos de la newsletter, y con
ellos han desarrollado capacitaciones a los docentes y talleres con
padres y comunidad educativa.

EVALUACION / Comunicacidn interna

A nivel interno la Campafa tuvo alcance global en los canales digitales, llegando a 4.000 usuarios de intranet en
espanol y portugués a nivel global, durante 15 dias.

En relacién a los banners, el alcance regional fue: 18. 894 empleados .30 Plantas en Argentina.5 Plantas en Brasil. 3
Plantas en Chile.

En tanto, la campafna fue publicada en “Dos Minutos” utilizando carteleras de todas las bases industriales y oficinas
de Arcor a nivel global, llegando a los 21.000 colaboradores de la empresa.
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EVALUACION / Gréfica publicitaria

La pieza publicitaria, hasta el momento de presentacion
de este caso, fue publicada en la edicion de mayo 2016
de la revista periodistica de interés general de Tarjeta

Naranja, “Convivimos”,de alcance nacional en Argentina
llegando a 570.000 suscriptores.
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EVALUACION / Prensa

El informe periodistico tuvo 31 repercusiones en
medios graficos, digitales y radiales de Argentina,
Brasil y Chile, de los cuales se cuenta con registro.

Una semana a puro movimiento
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Se puede concluir que la Campana publica “La Vida es Movimiento” llevada adelante por Fundacién Arcor en
Argentina y Chile e Instituto Arcor en Brasil, ha tenido repercusiones muy positivas que lograron cumplir con los
objetivos propuestos para la misma y reforzaron la idea de la importancia que tiene la practica de la actividad fisica
como generadora de oportunidades en la infancia.

A nivel interno, la campafa fue muy bien recepcionada por los colaboradores, quienes manifestaron que era “muy
innovadora, distintas a lo que Fundacion viene realizando”.

Por otra parte, en redes sociales se obtuvieron repercusiones en los medios y comentarios sobre el uso que le
dieron los diferentes publicos al material, ademas de lo ya mencionado.

Se tratd de una campafa integral, que continuara a lo largo del aflo 2016, como parte de la estrategia de movili-
zacion social de Fundacion Arcor, y su importancia radica en que logré sintetizar en imagenes de la vida cotidiana,
una propuesta distinta sobre uno de los principales focos que se trabajan a nivel regional: la promocidn de la vida
activa en la infancia.




