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1. Introduccion

El presente documento fue elaborado por la firma consultora Innovanalisis en el marco del proyecto
Frutos del Bosque: transicion rural justa a través de productos de bioeconomia, financiado por el
programa UK PACT (Partnering for Accelerated Climate Transitions) del Gobierno del Reino Unido e
implementado por Swisscontact en alianza con Selva Nevada. UK PACT es un programa de
cooperacion internacional orientado a apoyar a paises con alto potencial de mitigacién de emisiones
en el fortalecimiento de sus capacidades para mitigar el cambio climatico, promoviendo al mismo
tiempo el crecimiento sostenible, la conservacion de la biodiversidad y el desarrollo de medios de
vida resilientes.

En este contexto, el proyecto Frutos del Bosque busca impulsar el aprovechamiento sostenible de
frutos nativos colombianos, promoviendo modelos de bioeconomia que generen valor agregado,
fortalezcan las cadenas productivas locales y contribuyan a la conservacién de los ecosistemas en
territorios estratégicos de Colombia. A través de un enfoque integral, el proyecto articula actores,
conocimientos y capacidades para avanzar hacia una transicién rural justa, en la que la biodiversidad
se convierta en un motor de desarrollo econémico inclusivo y sostenible.

Como parte de este proceso, el disefio de una estrategia de posicionamiento resulta fundamental
para cerrar las brechas identificadas en el acceso a mercados y en el reconocimiento de estos frutos
y sus derivados. En este sentido, el presente documento presenta una propuesta de estrategia
integral de posicionamiento para los frutos del bosque, tomando como casos de referencia el asai
(Euterpe precatoria), el copoazu (Theobroma grandiflorum), el camu camu (Myrciaria dubia) y el
corozo (Bactris guineensis). No obstante, es importante sefialar que se trata de una estrategia
paraguas, concebida para aplicarse de manera mas amplia al conjunto de los frutos del bosque y a
sus diferentes cadenas de valor.

Esta estrategia se construye como una respuesta a los hallazgos del diagndstico de mercado
previamente desarrollado, el cual incluyé analisis de mercado, evaluacién de la competencia,
identificacion de tendencias de consumo y estudios de percepcidn del consumidor. A partir de esta
base, se propone una arquitectura estratégica que articula objetivos, segmentos de mercado,
pilares de intervencién y lineamientos para su implementacidn, con el fin de orientar a los actores
de la cadena en la toma de decisiones y en la consolidacién de una oferta de valor coherente,
diferenciada y alineada con las demandas del mercado actual.

El documento se estructura en ocho secciones: i) la transicion del diagndstico a la estrategia de
posicionamiento, ii) la definicidn de la estrategia de posicionamiento comercial, iii) el desarrollo del
pilar de comunicacién y narrativa comercial, iv) el pilar de calidad e innovacién, v) el pilar de
coordinacion y sostenibilidad, vi) la sintesis del plan de implementacidn vy vii) la activacion de la
estrategia.
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2.1. Hallazgos clave de la fase inicial de diagnodstico

El diagndstico reveld varias tensiones criticas que definen el estado actual de la cadena de los frutos
del bosque en Colombia:

1.

Desalineacion de la narrativa de valor: Se identificé una divergencia fundamental entre
las narrativas de empresas colombianas y las expectativas de potenciales consumidores.
Mientras las iniciativas colombianas tienden a enfatizar el origen (el bosque, la
biodiversidad, el apoyo a comunidades, los sabores exdticos) como primer argumento,
tanto el analisis de casos de éxito (Brasil y Pert) como la encuesta a consumidores
nacionales demostraron que la decisién de compra sigue un orden distinto: primero los
beneficios funcionales/nutricionales (59%), segundo el sabor y la experiencia sensorial
(31%), y finalmente el origen y la sostenibilidad (10%).

Potencial bioeconémico subaprovechado: El analisis técnico y la vigilancia tecnolégica
confirmaron el alto valor nutricional de los frutos del bosque, con oportunidades
significativas en ingredientes de alto valor en sectores como alimentos funcionales,
nutracéutica y cosmética. Sin embargo, la produccién de las comunidades locales en el
Amazonas y Caribe se concentra en transformaciones bdsicas (principalmente pulpas),
con baja estandarizacion y escaso nivel de innovacién.

Brechas criticas en infraestructura y logistica: El diagndstico de capacidades instaladas
evidencid deficiencias significativas en la cadena de frio, en la infraestructura posterior
a la colecta de los frutos y en logistica de transporte desde zonas remotas, lo que limita
la calidad y el volumen comercializable.

Fragmentacion sectorial y desafios regulatorios: Se constaté la ausencia de una
instancia articuladora (e. g., gremio) que lidere el posicionamiento comercial, la
estandarizacion de la calidad y gestione proactivamente las barreras regulatorias (e. g.,
INVIMA en Colombia, Novel Foods en la UE, FDA en Estados Unidos). En particular, para
el caso colombiano, se identifican restricciones regulatorias que impiden usar términos
como "superalimentos" (ver Anexo 4. Andlisis de Restricciones Regulatorias para el
Posicionamiento de los frutos del bosque).

Desafios en igualdad de género, discapacidad e inclusidn social: Se identificd la
oportunidad de fortalecer a los actores de la cadena de valor, para que sus narrativas
comerciales acojan de forma efectiva el enfoque de Igualdad de Género, Discapacidad e
Inclusidn Social (GEDSI) como un aspecto transversal en la comunicacion y narrativa de
posicionamiento.
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2.2. ¢A quién va dirigida la estrategia?

Esta estrategia de posicionamiento estd dirigida a asociaciones productoras y comercializadoras,
empresas transformadoras, organizaciones productivas, actores institucionales y canales de
comercializacién interesados en impulsar el desarrollo del mercado de los frutos del bosque de
Colombia y posicionar los frutos y sus productos derivados en la demanda nacional.

En la estrategia se proponen un conjunto de actividades, hitos, indicadores y acciones clave, que
son fundamentales para lograr la consolidacidon de los frutos en el mercado. Sin embargo, se
reconoce que los actores (empresas, organizaciones productoras, comercializadores, instituciones)
tienen diferentes niveles de desarrollo y madurez, por lo que algunas actividades ya las han
incorporado. No obstante, se espera que el conjunto de todas las acciones de la estrategia pueda
incidir en las cadenas de valor que emplean estos frutos como ingredientes y que, de manera
generalizada, los actores del mercado en Colombia puedan lograr que la demanda nacional del pais
crezca y logremos posicionar los frutos, teniendo como referencia que esto se ha podido lograr en
paises de la region como Brasil y Peru.

En particular, la estrategia reconoce que las empresas transformadoras juegan un papel central,
dado que son quienes incorporan estos ingredientes en productos terminados y permiten conectar
los frutos con segmentos de consumidores con intereses particulares, que serdn caracterizados en
la siguiente seccién de este documento. Por tal razdn, la estrategia tiene un foco predominante
hacia la construccién de una narrativa comercial que oriente a las empresas en la forma de
comunicar y posicionar los frutos para fortalecer su reconocimiento, conocimiento y consumo en el
mercado.

2.3. Segmentos objetivo

A partir del diagnéstico de mercado realizado, los resultados de la encuesta de percepcidn y el
analisis de las dindmicas comerciales observadas en paises como Brasil y Perd, a partir del
diagnéstico se identificé la oportunidad de priorizar segmentos de mercado especificos que pueden
tener la mayor receptividad y potencial de crecimiento en Colombia bajo narrativas de
posicionamiento que hagan énfasis en nutricion y estilos de vida saludable. En este sentido, se
identifican los siguientes segmentos objetivo y arquetipos de consumidores, de los cuales se
presenta un estimado del tamafio del mercado total (TAM), del mercado segmentado (SAM) y del
mercado objetivo a influenciar a través de la estrategia de posicionamiento (SOM).

2.3.1 Fit and wellness

Corresponde a un grupo de consumidores que conciben la alimentacién como una herramienta para
mejorar el desempeno fisico, mental y metabdlico. A diferencia del consumidor tradicional que
busca simplemente “comer saludable”, este perfil adopta una vision mas estratégica del bienestar.
La nutricion se integra dentro de un estilo de vida orientado a la optimizacion del cuerpoy la energia,

I
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donde los alimentos funcionales son valorados por su capacidad de generar efectos fisioldgicos
concretos, como, por ejemplo; mayor claridad cognitiva, recuperacion muscular, estabilidad
energética o apoyo a la longevidad. Este segmento surge dentro del crecimiento del mercado global
de salud y bienestar, cuya proyeccion de tamafio se estima en USD $11,57 billones en la cual los
alimentos funcionales se posicionan como uno de los mercados mas dinamicos, impulsado por
consumidores que entienden la alimentacion como una inversion directa en su rendimiento y salud
a largo plazo.

El estilo de vida asociado a este arquetipo combina disciplina personal, informacion cientifica y uso
de tecnologia para monitorear el estado del cuerpo. Las decisiones nutricionales suelen integrarse
con practicas como el entrenamiento fisico estructurado, el seguimiento del suefio y el ayuno
intermitente. En este contexto, el cuerpo es entendido como un sistema susceptible de mejora
continua, y la alimentacién se convierte en una pieza dentro de un enfoque mas amplio de gestidn
del bienestar. Por esta razén, el proceso de compra tiende a ser mas analitico que impulsivo: estos
consumidores revisan con detalle la composicion de los productos, analizan la biodisponibilidad de
los nutrientes. La disponibilidad de informacidon verificable, como certificados de analisis o
trazabilidad del producto, influye de manera importante en la decisién de compra, lo que refleja un
comportamiento de consumo mas informado y técnico.

Dentro de este universo destaca un subsegmento mds especializado: los biohackers, considerados
la expresién mds avanzada del consumidor de alto rendimiento. Mientras el perfil Fit and Wellness
busca optimizar su bienestar mediante habitos saludables y productos funcionales, el biohacker
adopta una aproximacion experimental y altamente personalizada. Utiliza datos biométricos que
permiten medir variables fisioldgicas en tiempo real, analisis metabdlicos o informacién genética
para ajustar su dieta, suplementacion y rutinas de vida con el fin de mejorar procesos bioldgicos
especificos. En este contexto, la disposicion a pagar suele ser mayor cuando el producto demuestra
eficacia funcional, transparencia cientifica y formulaciones disefiadas para maximizar la absorcién
de nutrientes. Como resultado, el consumo deja de basarse uUnicamente en preferencias o
tendencias y pasa a fundamentarse en evidencia, medicidén y experimentacion personal.

Tabla 1. Valoracion del mercado objetivo, segmento Fit and Wellness

Afio TAM (Total Addressable SAM (Serviceable Addressable SOM (Serviceable Obtainable
Market) — Market) — Market) —
Mercado Total Mercado Util Mercado Obtenible
2026 S 329 billones S 3,76 billones $ 376.000 millones
2030 S 467 billones S 5,02 billones $ 502.400 millones
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Fuente: (European Commission, 2019%; Blake, 2026a2)
A continuacién, se describe el tamafio del mercado estimado para Colombia:

Para calcular el tamafio del mercado en pesos colombianos (COP), primero se establecié las tasas
de conversién basadas en los datos proporcionados. En 2018, la tasa promedio era de 1 EUR = 3.503
COP. Adicionalmente, las fuentes indican que un valor de aduana de 5.000 USD equivale
aproximadamente a 4.400 EUR, lo que establece una paridad de 1 USD = 0,88 EUR. Utilizando estos
datos, la tasa de conversién aplicable es de aproximadamente 1 USD = 3.082,64 COP

e TAM (Demanda Maxima en Colombia): Mercado de Alimentos y Bebidas en Colombia

o Base (2018): El tamafio del mercado de alimentos y bebidas fue de 42.500 millones
de EUR.

o Proyeccién: Se pronostica que este sector crecerd a tasas de dos digitos durante los
proximos afios. Asumiendo un crecimiento conservador del 10% anual.

o Justificacidn: Colombia tiene un robusto mercado agricola, pero el verdadero motor
de crecimiento hacia 2026-2030 es la expansién del sector minorista moderno, una
clase media creciente y una mayor demanda de alimentos procesados y funcionales
impulsada por estilos de vida ocupados y una mayor conciencia de salud.

e SAM (Mercado Util en Colombia): Mercado de Superfoods en Colombia.

o Base: En 2024, el mercado de superalimentos se valoré en 1.060 millones de USD y
se proyecta que alcance los 2.060 millones de USD en 2033.

o Proyeccién: El mercado se expandira con una tasa de crecimiento anual compuesta
(CAGR) del 7,53% entre 2025 y 2033.

o Justificacion: Tomar el mercado de Superfoods como SAM es altamente preciso
porque el consumidor colombiano esta priorizando productos con valor agregado
para la salud, influenciado por altas tasas de obesidad y tendencias de bienestar.
Dado que el segmento de Superfrutas es el dominador indiscutible de este nicho en
Colombia, enfocar los derivados amazdnicos aqui garantiza apuntar al area de mayor
liguidez y traccion.

e SOM (Mercado Obtenible en Colombia): 10% del SAM. Es una cuota alcanzable si se penetra
a través de los subsegmentos Biohackers y performance seekers. Debido a que los
consumidores de ingresos medios-altos en Colombia estdn dispuestos a pagar precios

1 European Commission. (2019). Colombia — Market entry handbook: Food and beverage sector. European Commission.
2 Blake, H. (2026). Colombia superfoods market size, share & outlook, 2025-2033. Deep Market Insights
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premium por atributos de empaque, calidad y beneficios organicos/saludables, un
posicionamiento técnico y limpio de los SuperFrutos garantizara una alta tasa de conversion.

2.3.2 Foodie experimental

Consumidor para quien la gastronomia trasciende la funcién basica de alimentarse y se convierte
en una forma de expresion cultural, identidad personal y capital social. En este segmento, la comida
organiza multiples dimensiones del estilo de vida: influye en las decisiones de viaje, en los
contenidos que consumen y en la configuracion de sus circulos sociales. Mas que consumidores
pasivos, actlian como curadores activos de experiencias culinarias, dedicando tiempo a investigar
ingredientes, comprender procesos de produccion y explorar nuevas combinaciones de sabores. La
gastronomia se vive como una practica consciente que proyecta una identidad cosmopolita,
informada y abierta a la exploracion.

Desde una perspectiva psicografica, este arquetipo se caracteriza por un hedonismo
intelectualizado, donde el placer sensorial debe ir acompafiado de comprension y andlisis.
Predomina una fuerte curiosidad culinaria y una busqueda constante de novedades, lo que se
traduce en interés por ingredientes poco convencionales, técnicas artesanales y perfiles de sabor
complejos. Valoran especialmente la autenticidad, el origen de los alimentos y las historias que
acompafian su produccion, ya que el alimento no se percibe Unicamente como un producto, sino
como un artefacto cultural cargado de significado. En este contexto, la trazabilidad del ingrediente,
el conocimiento del productor y la conexién con territorios especificos influyen directamente en su
disposicién a pagar, especialmente cuando se trata de microlotes, ingredientes de temporada o
productos con una narrativa territorial clara.

En términos de descubrimiento y compra, este segmento suele operar fuera de los canales masivos
y privilegia circuitos especializados y redes de confianza, como chefs influyentes, criticos
gastrondmicos independientes, comunidades culinarias o medios especializados. La decisidon de
compra se apoya en senales culturales como la transparencia en los procesos, la complejidad
sensorial del producto y una estética de empaque que comunique autenticidad o lujo silencioso.
Dentro de este universo emerge una distincion entre el foodie explorador y el sibarita. Mientras el
explorador persigue diversidad de experiencias y novedad gastrondmica, el sibarita representa el
extremo mas exigente del segmento: busca perfeccién técnica, profundidad sensorial y productos
escasos o provenientes de microproductores. En este caso, el estatus no se construye desde el lujo
ostentoso, sino desde el conocimiento, el acceso a circuitos especializados y la capacidad de
reconocer la excelencia gastrondmica.

Tabla 2. Valoracion del mercado objetivo, segmento Foodie Experimental
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Ao TAM (Total Addressable SAM (Serviceable Addressable SOM (Serviceable Obtainable
Market) - Market) - Market) -
Mercado Total Mercado Util Mercado Obtenible
2026 $ 9,47 billones $631.320 millones $63.120 millones
2030 $ 12,05 billones $ 818.640 millones S 81.840 millones

Fuente: (Market Trends Analysis, 20263; Blake, 2026b*#)
A continuacién, se describe el tamafio del mercado estimado para Colombia:

Para calcular el tamafio del mercado en pesos colombianos (COP), se establecié la tasa de
conversion 1 USD = 4.000 COP.

e TAM (Demanda Maxima en Colombia): Colombian Food Ingredients Market

o Cdlculo: El mercado de Ingredientes Alimentarios en Colombia se valoré en USD 2.1
billones en 2024 y tiene una tasa de crecimiento anual compuesta (CAGR) del 6.2%
hasta 2033.

o Justificacion: Este mercado macro abarca la produccidn, distribucién y aplicacion de
materias primas e ingredientes procesados (incluyendo extractos naturales y
saborizantes) utilizados en la manufactura de alimentos en Colombia. Su crecimiento
estd fuertemente impulsado por la demanda de los consumidores hacia productos
innovadores, orientados a la salud y regionalmente auténticos, asi como por la
preferencia hacia ingredientes limpios (clean-label), orgdnicos y de origen vegetal.
Esto sienta la base macroecondmica perfecta para introducir ingredientes derivados
de la biodiversidad colombiana.

e SAM (Mercado Util en Colombia): Colombia Gourmet Food Market.

o Cdlculo (2026 y 2030): El mercado de Comida Gourmet en Colombia se valoré en USD
138.61 millones en 2024, con un CAGR proyectado del 6.71%.

o Justificacidn: El sector gourmet es el vehiculo idéneo para llegar a consumidores
dispuestos a pagar un precio premium por caracteristicas especiales. El mercado
gourmet se comercializa a través de canales que encajan con el segmento actual,
como minoristas especializados, plataformas online y servicios de alimentacién de

3 Market Trends Analysis. (2026). Colombian food ingredients market report: Size, scope, CAGR & forecast to 2033. Market Trends
Analysis.
4 Blake, H. (2026). Colombia gourmet food market size & outlook, 2025-2033. Deep Market Insights.
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alta gama (High End Food service). Dado que este mercado incluye condimentos
artesanales y snacks premium, captura la porciéon del mercado nacional que busca
diferenciacioén, calidad superior y autenticidad por encima del consumo masivo.

e SOM (Mercado Obtenible en Colombia): 10% del SAM. Apuntar a capturar el 10% del
mercado gourmet colombiano con productos derivados del asai, camu camu, copoazu y
corozo es una estrategia altamente coherente con la psicografia del foodie experimental,
porque es un consumidor que rechaza lo industrial en favor de la autenticidad y el origen.
Estos ingredientes funcionan como "artefactos culturales" que satisfacen la busqueda de
historias reales (storytelling) y perfiles sensoriales complejos, ofreciendo una experiencia de
"hedonismo intelectualizado" que la produccidn masiva no puede replicar. Ademas, la
escasez natural de estos recursos de la bioeconomia refuerza una percepcién de exclusividad
y estatus, convirtiendo la estacionalidad en una ventaja competitiva para atraer a los nichos
mas exigentes del sector.

2.3.3 Consumidor consciente

El Consumidor consciente estd conformado principalmente por jovenes adultos de las generaciones
Z y Millennial que entienden el consumo como una extensidn de sus valores personales. Para este
segmento, comprar no es Unicamente una transaccién econdmica, sino una forma de tomar
posicidn frente a los modelos de produccién y al impacto que estos generan en la sociedad vy el
ambiente. Sus decisiones de compra funcionan como una forma de apoyo o rechazo a determinadas
practicas productivas, por lo que privilegian productos y marcas que demuestran coherencia con
principios de sostenibilidad, equidad, y responsabilidad e inclusién social. Desde esta perspectiva,
el consumo responsable no se percibe como un sacrificio, sino como el punto de partida natural de
su estilo de vida, en el cual cada compra se interpreta como una manera de apoyar sistemas
productivos que generen beneficios sociales y ambientales mas amplios.

En términos psicograficos, este consumidor interpreta los desafios ambientales y sociales como
fendmenos profundamente conectados. Problemas como el cambio climatico, la degradacién de los
ecosistemas o las desigualdades sociales se entienden como expresiones de fallas estructurales del
sistema productivo. Por ello, su motivacidon ha evolucionado desde una preocupacion ambiental
basada Unicamente en la reduccién del impacto individual hacia una actitud mas activa orientada a
respaldar soluciones que generen transformaciones positivas. Este enfoque se refleja también en la
importancia que otorgan al origen de los productos: valoran la trazabilidad, la transparencia en las
cadenas de suministro y la posibilidad de conocer quién produce, en qué territorio y en qué
condiciones sociales y ambientales, entendiendo que la conservacién de los ecosistemas estd
estrechamente vinculada al bienestar de las comunidades que habitan esos territorios.

En su comportamiento de compra, el consumidor consciente se caracteriza por una actitud critica e
informada. Antes de elegir un producto, suele investigar activamente la marca, revisar etiquetas,
ingredientes y origen, y contrastar la informacion disponible con otras fuentes, lo que favorece
canales donde la informacidn sea accesible y verificable, como plataformas digitales, marcas con

U
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comunicacion directa o puntos de venta especializados. Las certificaciones y sellos de sostenibilidad
siguen siendo relevantes, pero para este segmento representan apenas un estandar minimo; lo
verdaderamente decisivo es la evidencia clara y verificable de impacto social o ambiental. En este
contexto, la sostenibilidad puede actuar como un criterio central que determina la eleccién de una
marca, o como un factor de desempate entre opciones de calidad similar, lo que revela una
disposicién a pagar potencialmente mayor siempre que el producto demuestre coherencia entre su
narrativa de impacto y sus practicas reales.

Tabla 3. Valoracion del mercado objetivo, segmento Consumidor Consciente

Ao TAM (Total Addressable SAM (Serviceable Addressable SOM (Serviceable Obtainable
Market) - Market) — Market) -
Mercado Total Mercado Util Mercado Obtenible
2026 S 329 billones $ 2,00 billones $ 200.240 millones
2030 S 467 billones S 2,55 billones $ 255.080 millones

Fuente: (European Commission, 20195; Blake, 2026a°)

A continuacién, se describe el tamafio del mercado estimado para Colombia:

Para calcular el tamaio del mercado en pesos colombianos (COP), primero se establecié las tasas
de conversién basadas en los datos proporcionados. En 2018, la tasa promedio era de 1 EUR = 3.503
COP. Adicionalmente, las fuentes indican que un valor de aduana de 5.000 USD equivale
aproximadamente a 4.400 EUR, lo que establece una paridad de 1 USD = 0,88 EUR. Utilizando estos
datos, la tasa de conversién aplicable es de aproximadamente 1 USD = 3.082,64 COP

e TAM (Demanda Maxima en Colombia): Mercado de alimentos y bebidas en Colombia

o Base (2018): El tamafio del mercado de alimentos y bebidas fue de 42.500 millones
de EUR.

o Proyeccién: Se pronostica que este sector crecerd a tasas de dos digitos durante los
proximos afios. Asumiendo un crecimiento conservador del 10% anual.

o Justificacidon: Representa el gasto total de los hogares colombianos, los cuales
destinan en promedio mds de 2.900 euros anuales a alimentos y bebidas (dato de
2018). Nos indica el "techo" de consumo, demostrando que Colombia es el tercer

5 European Commission. (2019). Colombia — Market entry handbook: Food and beverage sector. European Commission.
6 Blake, H. (2026). Colombia gourmet food market size & outlook, 2025-2033. Deep Market Insights
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mercado mds poblado de Sudamérica con una cultura de consumo vibrante, donde
la poblacién ya tiene una fuerte inclinacion natural hacia frutas exdticas.

e SAM (Mercado Util en Colombia): Mercado de Alimentos Ecolégicos y Sostenibles en
Colombia.

o Base: Partiendo del SAM base de 2024 ($441.6 millones de USD, impulsado por el
crecimiento demografico y del PIB per cdpita).

o Proyeccién: Aplicando el CAGR regional del 6.47%, el mercado alcanza los $500.6
millones de USD en 2026 y utilizando el CAGR ajustado del 5.54% a partir de 2029, el
mercado llegard a $637.7 millones de USD.

o Justificacidn: Representa el filtro hacia la porcién del mercado dispuesta a pagar por
sostenibilidad. EIl SAM estd plenamente justificado por el aumento del PIB per capita
en Colombia (de $5,319 en 2019 a $7,917 en 2024), lo que incrementa el poder
adquisitivo de la clase media en expansion. Ademas, estd apalancado por tendencias
de salud, bienestar y la creciente demanda de productos de etiqueta limpia u
organicos.

e SOM (Mercado Obtenible en Colombia): 10% del SAM. Apuntar al 10% del mercado de
alimentos sostenibles es realista al enfocarse de manera hiper-segmentada en los derivados
de frutas nativas. Esta cuota se justifica atacando de forma directa al segmento de mayor
traccion: el "Consumidor Consciente" (jévenes de 16 a 34 afios). Este segmento poblacional
es el segundo mas grande en tamafio regional, pero es el de mayor y mas rapido crecimiento
(7.37% para 2024-2029).

Resumen de los segmentos objetivo

A partir de los hallazgos del diagndstico y la identificacién del segmento objetivo y arquetipos de
consumidores, se evidencia la necesidad de contar con una arquitectura estratégica disefiada a la
medida, donde se definan pilares que sean una respuesta a la evidencia y hallazgos de la fase del
diagnédstico de mercado, asegurando una propuesta coherente y pertinente para los actores que
estan inmersos en cadenas de valor de los frutos ACCC, partiendo del sector de alimentos, pero
potencialmente extrapolable a otros sectores como nutracéutica, cosmética, farmacéutica, entre
otros.

2. Estrategia de posicionamiento comercial

3.1. Estructura de la estrategia

La estrategia se organiza mediante una estructura jerarquica de tres niveles interconectados. Esta
disposicidon garantiza que la visién de largo plazo se traduzca en una gestidn tactica efectiva v,

T
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finalmente, en una ejecucion operativa técnica y medible. Esta organizacién permite una transicién
y alineacion desde la definicion del propdsito hasta la asignacidn de recursos. Los tres niveles de la
estrategia se detallan a continuacion.

Nivel estratégico

Es la capa superior que define el rumbo de la estrategia y funciona como marco de referencia
para todas las acciones. Se compone de:

e Propdsito: Define el sentido superior y la justificacién de largo plazo de la estrategia.

e Objetivo general: Establece la meta maxima vy el resultado final que se espera alcanzar.

e Pilares: Representan las dreas fundamentales de enfoque, con sus propios objetivos y
una dimension transversal que atraviesa toda la estructura de la estrategia.

Nivel tactico

Es la capa intermedia que transforma las definiciones estratégicas en planes de trabajo
concretos. Se enfoca en la gestidn de actividades y el control de resultados. Se compone de:

e Actividades estratégicas: Conjuntos de intervenciones y frentes de trabajo disefiados
para movilizar los pilares hacia el cumplimiento del objetivo y propdsito.

e Hitos e indicadores: Puntos criticos de progreso y métricas de desempeio que permiten
monitorear la efectividad de la gestion y realizar ajustes segln los actores que se sumen
a la estrategia.

Nivel operativo

Es la base de la estrategia, donde se realiza la implementacidn técnica y procedimental. Se
centra en el paso a paso requerido y en la movilizacion de los recursos necesarios para lograr
los hitos e indicadores. Se compone de:

e Acciones clave: Pasos detallados, tareas granulares y procedimientos técnicos
requeridos para materializar cada hito de gestién.

e Responsables y recursos: Asignacién del talento humano especializado, asi como los
presupuestos, herramientas y medios técnicos necesarios para la operacion.

Esta arquitectura busca que cada esfuerzo realizado en el nivel operativo tenga una alineacién y
justificacion clara en el nivel tactico y contribuya directamente al éxito del nivel estratégico. A
manera de resumen, la siguiente figura muestra la arquitectura de la estrategia de posicionamiento
comercial.
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Figura 1. Estructura y Jerarquia de la Estrategia de Posicionamiento Comercial
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3.2. Propdsito, objetivo y pilares estratégicos

El propdsito superior de la estrategia de posicionamiento comercial de frutos del bosque es:

Contribuir a la transicion justa y equitativa de los territorios amazonicos y caribenos de
Colombia mediante modelos de bioeconomia regenerativa y resiliencia climdtica, que

favorezcan la conservacion de la biodiversidad, el empoderamiento de las comunidades, la
igualdad de género, la inclusion social y la oferta de bioproductos de alto valor para el
bienestar global.

En linea con este propdsito, el objetivo central de la estrategia es:
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Posicionar los frutos del bosque colombiano como bioingredientes de alto desempeio
vinculados a estilos de vida saludables, bienestar integral y soluciones funcionales;

destacando sus beneficios comprobados para la salud, la nutricion y el cuidado personal.

Para ello, se reconoce que el consumidor actual prioriza los beneficios funcionales al momento de
elegir productos que empleen ingredientes de frutos del bosque, por lo que la narrativa principal de
posicionamiento responde a esta expectativa. En este contexto, las narrativas de posicionamiento
asociadas al origen, la conservacion del bosque y los aspectos de igualdad de género e inclusion
social actuan como pilares complementarios que fortalecen la propuesta de valor y contribuyen a
diferenciar la produccién nacional frente a la de otros paises (e. g., Brasil o Peru). Este objetivo se
desagrega en tres pilares.

El pilar 1, comunicacidn y narrativa comercial, es la punta de lanza de la estrategia y es la respuesta
a la desalineacion de la narrativa de valor (hallazgo 1). Basandose en los resultados de la encuesta
y el benchmarking, este pilar redefine la comunicacién siguiendo el orden prioritario para el
consumidor: Beneficios - Sabor - Origen y comunidad. Se enfoca en construir una narrativa
permitida desde lo regulatorio, que potencie los atributos nutricionales de los frutos, que presente
de forma efectiva sus caracteristicas nutricionales de los frutos y presente de forma clara y efectiva
sus propiedades funcionales. Asimismo, integra en la narrativa el valor del origen territorial, la
conservacion del bosque y el fortalecimiento de las comunidades productoras, resaltando la
diversidad y los esfuerzos por cerrar brechas relacionadas con la igualdad de género vy la inclusion
social en las cadenas de valor. Adema3s, hace énfasis en acciones para educar al consumidor sobre
las propiedades de todos los frutos, con énfasis en los menos conocidos (e. g., camu camu, copoazu).

El pilar 2, calidad e innovacidn, se fundamenta en el potencial bioeconémico subaprovechado
(hallazgo 2). El diagndstico demostré oportunidades en ingredientes de alto valor (ej. manteca de
copoazu, aceite de corozo). Este pilar busca pasar de la transformacién bdsica a un portafolio
competitivo, enfocandose en la estandarizacion de bioingredientes y, crucialmente, en la validacién
de afirmaciones que cumplan con la regulacién, respondiendo a las restricciones identificadas sobre
el uso de términos como "superalimento". Ademas, la innovacion y la calidad deben incorporar
atributos coherentes con la oferta de valor planteada en la narrativa comercial. Esto implica que, si
se comunica que un producto posee altas cualidades nutricionales, las formulaciones desarrolladas
para los consumidores deben responder efectivamente a ese propdsito. De igual manera, si se
afirma que a través de estos productos se contribuye a la conservacion del bosque y al
fortalecimiento de las comunidades productoras, estos deben seguir lineamientos reales de uso
sostenible y promover practicas que impulsen la igualdad de género y la inclusién social a lo largo
de la cadena de valor.
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El pilar 3, coordinacién y sostenibilidad, es la respuesta a la fragmentacion sectorial y la ausencia
de liderazgo dada por la no existencia de un actor gremial que represente a los frutos del bosque y
a la bioeconomia en general en Colombia (hallazgo 4). La falta de una voz unificada impide la
estandarizacion, la gestién de las narrativas comerciales y la superacidon de barreras regulatorias.
Este pilar es un soporte complementario para la implementacion de los otros dos pilares,
estableciendo acuerdos que permitan coordinar la visién de las cadenas de valor que utilizan ACCC
(asai, copoazul, camu camu y corozo) y otros frutos del bosque, gestionar las complejidades
regulatorias identificadas en el analisis de barreras e incorporar de manera transversal un enfoque
gue promueva la igualdad de género y la inclusidn social dentro de estas cadenas productivas.

El pilar transversal, igualdad de género, discapacidad e inclusion social (GEDSI), reconoce la
evidencia global que muestra que la igualdad de género y la inclusién social fortalecen la
sostenibilidad, resiliencia y gobernanza de las cadenas de valor. Asimismo, estas practicas estan
cada vez mas alineadas con las expectativas de consumidores conscientes y con los estandares
sociales que comienzan a ser considerados en mercados nacionales e internacionales. En este
sentido, incorporar este enfoque no solo contribuye al desarrollo territorial y organizacional de las
cadenas productivas, sino que también puede generar ventajas competitivas para su
posicionamiento en segmentos que valoran estos atributos. Este pilar es transversal, por cuanto los
pilares uno, dos y tres tienen acciones relacionadas con este enfoque.

El detalle de cada uno de los pilares y su despliegue tactico y operativo se presenta en las siguientes
secciones.

3.  Pilar 1: Comunicacion y Narrativa Comercial

Este pilar se enfoca en promover la demanda y conocimiento de productos que utilicen los frutos
del bosque, posicionandolos como nutritivos, saludables, funcionales, agradables sensorialmente y
asociados con estilos de vida saludables, utilizando narrativas atractivas para cada segmento
objetivo y viables en términos regulatorios. Para ello se sugiere emplear el concepto SuperFrutos,
como una narrativa de comunicacién que resalte el poder de las frutas del bosque colombiano para
sectores que requieren productos diferenciados y de alto valor agregado.

La comunicacién sigue un orden de prioridad alineado con lo que mas valora el consumidor de
acuerdo con el diagnéstico de mercado realizado: beneficios nutricionales, funcionales y/o de salud,
experiencia sensorial y, como refuerzo y diferencial del valor, el origen y su aporte a la conservacion
del bosque y al fortalecimiento de la base productora que puede incluir comunidades étnicas,
grupos de mujeres y/o grupos de jovenes.

Las actividades estratégicas de este pilar, con sus hitos, acciones, responsables y recursos se detallan
a continuacion.
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4.1. Uso de narrativas comerciales enfocadas en segmentos

Esta actividad busca que las empresas e instituciones que usen los frutos del bosque posicionen su
propia marca a través de contenidos que respeten la jerarquia de los niveles de los SuperFrutos:

1) Beneficio nutricional y conexién con estilos de vida saludables.
2) Sabor y experiencia agradable.

3) Diferenciacidn por origen, conservacién del bosque y/o factores GEDSI (igualdad de género,
discapacidad e inclusidn social).

Al no existir un gremio nacional, la ejecucidn recae en la proactividad de cada empresa para lo cual
se ha generado una herramienta de inteligencia de mercadeo, divulgada publica y digitalmente en
la pagina https.//SuperFrutos.co/.

Esta herramienta puede contribuir a que los actores de la cadena y particularmente empresas
transformadoras y comercializadoras que tienen contacto con el segmento de clientes objetivo,
generen contenidos promocionales en sus paginas web, redes sociales y puntos de venta, que
resalten los beneficios nutricionales concretos y permitidos de los productos.

Esta herramienta sugiere una narrativa enfocada en los contenidos nutricionales de los frutos
asociados a estilos de vida saludable para cada uno de segmentos objetivo, con énfasis en fit &
wellness, empleando afirmaciones de los beneficios de los frutos teniendo en cuenta la veracidad
de las fuentes disponibles y las restricciones de la regulacién colombiana. También, se generan
mensajes de valor para los otros segmentos (foodie experimental, consumidor consciente), aunque
obstante, se entiende que todos estos arquetipos estan inmersos en el segmento de mercado que
conecta con nutricidn y estilos de vida saludable, por lo que las narrativas son complementarias.

4.1.1. Hitos actividad 1

Hito 1: Storytelling y adaptacion creativa

Alcance: Traducir los niveles narrativos al lenguaje del segmento objetivo y a las necesidades de
cada arquetipo en particular (fit & wellness, foodie experimental y consumidor consciente) para
maximizar la conexién emocional y la conversién comercial, transformando los datos y hechos
técnicos en ventajas de posicionamiento comercial.

Acciones clave:

e Creacidn de copys, guiones y mensajes segmentados, siguiendo la jerarquia de comunicacion
propuesta, de acuerdo con la herramienta, para cada segmento de interés, como se explica a
continuacion.
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Instruccion de comunicacién para el arquetipo fit & wellness / biohacker.

- Necesidad del segmento: Optimizacion del rendimiento fisico y mental, recuperacién celular
acelerada y densidad de micro/macronutrientes sin procesados artificiales.

- Tono de comunicacién: técnico, basado en desempefio y eficacia comprobada (evidence-
based).

- Palabras clave: biodisponibilidad, activos puros, regeneracion celular, proteccién oxidativa,
sintesis de colageno.

- Adaptacion narrativa:

Nivel 1 — Categoria: SuperFrutos; e. g.:

SuperAsai, SuperCamucamu, SuperCopoazu, SuperCorozo.
¢ Nivel 1.1 — Promesa de Categoria: premisa de valor para el segmento; e. g.
Bio-eficiencia botdnica para el alto rendimiento.

e Nivel 2 — Declaracion de valor para el segmento: Hacer énfasis en el valor nutricional o
funcional del ingrediente que emplea el producto; e. g.:

Excelente fuente de vitamina v, buena fuente de grasas saludables, concentracion de
antocianinas y Omegas 3, 6y 9.

e Nivel 2.1 - Explicacidon del valor: Detalle y sustento de la declaracidon previamente
indicada; e. g.:

El SuperCamucamu es una fuente de alta biodisponibilidad de Vitamina C, que es un
reconocido antioxidante que estimula la produccidn y funcidn de los globulos blancos,
favorece la cicatrizacidon, la absorcion de hierro y la circulacion, optimizando la
sintesis de coldgeno y la recuperacion post-entrenamiento.

¢ Nivel 3 — Diferenciacidn: Se resaltan los aspectos relacionados con igualdad de género,
inclusidn social, comunidades étnicas, conservacidn del bosque y de ecosistemas; e. g.:

Este producto es desarrollado por una comunidad liderada por mujeres productoras
que conservan el bosque tropical en el Amazonas colombiano, asegura la integridad
de sus compuestos activos y el bienestar de las comunidades recolectoras.

Instruccidn de comunicacién para el arquetipo Foodie Experimental / Sibarita:

- Necesidad del segmento: exclusividad sensorial, descubrimiento de sabores exéticos
("curiosidad gastrondmica"), estética visual (apto para redes sociales) y procedencia con
historia.
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Tono de comunicacidn: evocador, sofisticado, centrado en la narrativa de "hallazgo" vy el
placer sensorial.

Palabras clave: perfil aromatico, notas florales, textura fundente, joya oculta, maridaje
amazonico, mezcla caribefia, experiencia premium.

Adaptacién narrativa:

Nivel 1 — Categoria: SuperFrutos; e. g.:

SuperAsai, SuperCamucamu, SuperCopoazu, SuperCorozo.
¢ Nivel 1.1 - Promesa de Categoria: premisa de valor para el segmento; e. g.:
Alquimia botdnica de origen ancestral.

e Nivel 2 — Declaracion de valor para el segmento: Enfasis en el perfil sensorial y la
complejidad del fruto; e. g.:

Aroma intenso con notas de cacao y frutos blancos, color vibrante natural, textura
aterciopelada.

e Nivel 2.1 — Explicacion del valor: Detalle y sustento de la declaracién de valor
previamente indicada; e. g.:

El SuperCopoazu ofrece una matriz lipidica unica que permite una cremosidad
absoluta sin grasas trans. Su estructura bioldgica retiene compuestos aromdticos
complejos que se liberan lentamente, convirtiéndolo en el ingrediente secreto para
maridajes de alta gama o cosmética de lujo que busca una absorcion sedosa.

¢ Nivel 3 — Diferenciacidn: Se resaltan los aspectos relacionados con igualdad de género,
inclusidn social, comunidades étnicas, conservacion del bosque y de ecosistemas; e. g.:

Una joya recolectada bajo saberes tradicionales por comunidades de mujeres
productoras, que protege el ciclo de vida del bosque seco tropical y el Caribe. Cada
fruto apoya la preservacion de ecosistemas que son el ultimo refugio de esta
biodiversidad unica.

Instruccion de comunicacion para el arquetipo consumidor consciente:

Necesidad del segmento: transparencia, trazabilidad, reduccién de huella de carbono,
conexion emocional profunda con el origen, las comunidades recolectoras, los grupos
sociales y las practicas culturales.

Tono de comunicacién: humano, honesto, inspirador y basado en el valor del impacto.
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- Palabras clave: saberes nativos, igualdad de género, comunidades étnicas, regeneracion,
comercio justo, bosque en pie, conservacion, trazabilidad, impacto sistémico y diversidad.

- Adaptacion narrativa:

Nivel 1 — Categoria: SuperFrutos; e. g.:

SuperAsai, SuperCamucamu, SuperCopoazu, SuperCorozo.
e Nivel 1.1 - Promesa de categoria: premisa de valor para el segmento; e. g.:
Saberes nativos para una regeneracion activa.

e Nivel 2 - Declaracidn de valor para el segmento: énfasis en la pureza y la integridad del
origen; e. g.:

100% fruto de recoleccion silvestre, libre de aditivos sintéticos, procesado por
organizaciones locales.

e Nivel 2.1 — Explicacion del valor: detalle y sustento de la declaracidon previamente
indicada; e. g.:

Al elegir SuperAsai, obtienes un concentrado de nutrientes en su estado mds puro. Su
consumo apoya un modelo de "bosque en pie" donde la recoleccion silvestre respeta
los ciclos de la selva, convirtiendo tu alimentacion en un acto de restauracion
ambiental y proteccion de la biodiversidad.

¢ Nivel 3 — Diferenciacidn: Se resaltan los aspectos que fortalezcan la declaracién de valor,
como el potencial funcional del ingrediente; e. g.:

A diferencia de los activos sintéticos o de monocultivo, el alto contenido de vitamina
C del camu camu silvestre conserva una densidad de nutrientes que el cuerpo
reconoce y absorbe de inmediato, favoreciendo procesos antioxidantes que
benefician la salud de la piel.

Adicionalmente, se recomiendan las siguientes acciones:

e Crear una identidad visual limpia y moderna donde se resalte la conexién con el segmento. Por
ejemplo, una estética minimalista para el Biohacker y una visualmente exuberante para el
foodie.

e Integrar fotos del producto final (e. g., smoothies, bowls, barras o cremas cosméticas) con
imagenes auténticas del bosque o la comunidad recolectora para dar soporte real al nivel 3 de
la narrativa.
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Recomendaciones:

e La narrativa debe seguir el orden de prioridades detectado en el diagnéstico: 1. beneficio
funcional (59%), 2. sabor (31%), y 3. sostenibilidad/comunidad (10%). Se debe comunicar la
narrativa correcta seguin el segmento de cliente.

e Validar los guiones con profesionales (e. g., nutricionistas para fit & wellness o chefs para
foodies) para asegurar que el tono de voz sea auténtico y genere autoridad en el nicho. La
comunicacion para segmentos con conocimientos técnicos (e. g., biohacker) debe basarse en
pruebas con evidencias cientificas y transparencia.

e No esta permitido emplear términos como "superalimento" o prometer "curas" en el etiquetado
legal ni en la publicidad en cualquier medio. El término "SuperFruto" se recomienda solo para
narrativa de posicionamiento y como concepto para futuros disefios de marca y marketing
digital, no como denominacién legal del alimento.

e No se debe prometer un sabor "insuperable" o "exdtico". Se deben usar descriptores objetivos
como "notas florales" o "textura cremosa", segin se tenga informacién sensorial de los
productos.

Responsables principales:

e Areas de mercadeo, calidad y asuntos regulatorios de las empresas transformadoras que
apropien la narrativa. Son los responsables directos de apropiar la narrativa de comunicacién y
transformar el conocimiento en ventaja competitiva.

Actores de apoyo:

e Lideres de asociaciones de familias productoras: responsables de suministrar las historias de
vida, fotos y datos de impacto en territorio (Amazonas, Caqueta o Caribe).

e Institutos de investigacién (Humboldt, SINCHI, IIAP, ICTA): Proveen la evidencia cientifica y los
dosieres técnicos sobre las propiedades bioactivas de los frutos (asai, camu camu, copoazu y
corozo) que sustentan el nivel 2.1.

e Profesionales de salud y bienestar, aliados (nutricionistas, dermatdlogos): Participan en la co-
creacién de contenido para validar la "bio-eficiencia" o el uso "in & out" ante audiencias
técnicas.

e Observatorio Nacional de Bioeconomia (DNP): Centraliza los datos de mercado y tendencias que
alimentan los ajustes semestrales de la narrativa.

Caso de referencia
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Avocados from Mexico (USA - Mexico), es un caso de referencia de segmentacion de la narrativa de
un producto agricola. Su estrategia diferencia el mensaje para el consumidor orientado a la salud
(resaltando grasas buenas y frescura) del mensaje para el entusiasta culinario o "foodie"
(enfocandose en la versatilidad, el sabor y usos creativos en recetas de temporada), empleando una
narrativa adaptada a los intereses especificos de cada arquetipo sin perder el eje central de calidad
y origen.

Figura 2. Referente de narrativa adaptada a segmentos clave — Avocados Mexico

s o |
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Mumbers =3 will shock you!

GOOD TASTE GOOD TIMES GOOD FATS
Tacos, guocamole, salods, burpers, smoothies, #Aywocodos From Mexico always REVP “yes” to Ayocados are ssentially the only frult with
nochos =  you can make it, Swocades From the best shindigs Toilgabes, happy houwrs, good jots, which offer benefits in the tody
Migxico can make it GOOD. dinner parties - every kind of gocd mes. withaut raising LDL (boad) cholesteral levels In

ather words, avocados love you, too!

A;D(m
Mexico
Simts

CERTIFIED AS EI'-II‘IT-HEIII.TH!I BY THE
AMERICAN HEART ASSOCIATION

does not apply to other scientific statements, information reached through links, or suggest
usés/recipes unless expressly stated.

HEART HEALTHY GOOD FATS AND MORE

https://avocadosfrommexico.com/health/good-fats-and-bad-fats/

Hito 2: auditoria técnica y diagndstico de veracidad

Alcance: asegurar que la promesa de valor sea veraz y legal ante reguladores, comunidades y ante
el mercado en general.

Acciones clave:
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e Validacion de afirmaciones: revisar las tablas nutricionales generadas por el proyecto Frutos del
Bosque contra la Resolucién 810 de 2021. Si el producto es "excelente fuente de...", este serd el
eje del Nivel 2 de comunicacion.

e Alineacion de marca: Definir en qué canales se usard el término "Super" (recomendado para
marketing digital y narrativa de marca, no necesariamente como nombre legal del alimento ni
en empagques).

e Validacion y control del health, green, social "washing":

1. Si el producto tiene alto contenido de azucar afiadida, el nivel 2 debe ser revisado porque
podrian afectarse los valores nutricionales de los ingredientes de los frutos del bosque. No
se debe posicionar un ultra procesado como "funcional" solo por tener un porcentaje
minimo de fruta; el consumidor fit & wellness es experto en leer etiquetas.

2. Si el producto es desarrollado por grupos de mujeres, comunidades étnicas o jovenes,
resaltelo. Si no, identifique brechas clave y defina acciones para avanzar en igualdad de
género e inclusién social en la cadena de valor. De lo contrario, no debe incluir estos
aspectos en su narrativa.

3. Si no tiene forma de demostrar el efecto positivo en ecosistemas por restauracion,
conservacion y/o uso sostenible, no debe incluir estos aspectos en su narrativa.

Recomendaciones:
e Las campafias publicitarias deben tener validez en las afirmaciones.

e Trabajar el posicionamiento bajo una légica de innovacidn agil, en la que se parte del disefio, se
revisa la veracidad de las afirmaciones o mensajes propuestos, se realiza la prueba o validacién,
se escucha y se recibe retroalimentaciéon del mercado, para realizar ajuste y repeticion del
proceso.

Responsables principales: areas de mercadeo, calidad y asuntos regulatorios de las empresas
transformadoras que apropien la narrativa.

Actores de apoyo:

e INVIMA: bajo una de sus funciones misionales (entre otras) que es brindar asistencia técnica,
capacitacién y comunicacion, esta entidad puede apoyar a las empresas transformadoras para
gue hagan un uso adecuado de sus estrategias de comunicacién.

e Institutos de Investigacion (Humboldt, SINCHI, IIAP, UNAL): pueden realizar estudios o compartir
los ya realizados que demuestren la evidencia cientifica sobre las propiedades nutricionales y
bioactivas de los frutos del bosque (e. g., para asai, camu camu, copoazUl y corozo).
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e Laboratorios acreditados: pueden realizar analisis fisicoquimicos para sustentar las tablas
nutricionales o de propiedades.

Caso de referencia

Navitas Organics (EE. UU.), son lideres mundiales en superalimentos. Sus empaques y campaias no
venden "el campo o el bosque o la comunidad"; venden el nutriente (antioxidantes, magnesio) o los
beneficios funcionales, dejando el origen y el comercio justo como el sello de garantia en la parte
posterior del mensaje, como un valor agregado, pero sustentan su mensaje en evidencia cientifica.

Figura 3. Referente de comunicacidon con énfasis en auditoria técnica — Nativas Organics
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THE ULTIMATE SUPERBERRY HUTRITION FACTS

Navitas Organics Acai
Powder is made from
organic acai berries, tree
ripened and harvested by
hand in Brazil.

Omg

g

33mg

Fuente: https://navitasorganics.com/products/acai-powder
Hito 3: Alianzas estratégicas para la amplificacion (marketing de influencia)

Alcance: Desplegar los niveles narrativos adaptados a través de terceros con autoridad y credibilidad
para escalar el posicionamiento de la categoria "SuperFrutos", asegurando que la amplificacion del
mensaje mantenga el rigor técnico y la veracidad legal exigida por los reguladores y el mercado. Se
deben establecer relaciones de mutuo beneficio entre las empresas transformadoras y quienes
hagan el marketing de influencia, asegurando su compromiso con la narrativa de "SuperFrutos"

Acciones clave:

e Mapeo y seleccién de prescriptores por arquetipo: Identificar perfiles cuya audiencia y tono de
voz coincidan con los intereses especificos de los segmentos detectados de mercado:

- Para el segmento fit & wellness / biohacker: médicos funcionales, nutricionistas deportivos
y atletas de alto rendimiento enfocados en la bio-eficiencia botanica y la optimizacién del
sistema.

- Para el segmento foodie experimental / sibarita: chefs de autor, mixdlogos y criticos
culinarios interesados en la alquimia botdanica y la exclusividad sensorial de los ingredientes
amazoénicos y del Caribe.

- Para el segmento consumidor consciente: activistas ambientales, expertos en sostenibilidad
y referentes de "clean beauty" que validen la regeneracidn activa y la bio-potencia funcional
del producto.

- Para influencers de cosmética, producir rutinas que combinen el uso tdpico
(sueros/mantecas) con el consumo ingerido (pulpa/polvos), posicionando la integridad
botanica como un sistema completo.

I
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e Disefio de la propuesta de valor para el aliado: definir los beneficios no financieros que vinculen
al influencer con el propdsito y objetivo de la narrativa de SuperFrutos, tales como:

- Reconocimiento como "embajador de la biodiversidad colombiana" en espacios gremiales o
institucionales.

- Acceso preferente a evidencia cientifica recolectada.

- Respaldo técnico para asegurar que su contenido sea legalmente seguro, evitando sanciones
por publicidad engafiosa.

e Formalizacién mediante "manuales de marca" y acuerdos de colaboracidn: Ejecutar contratos o
cartas de intencién que especifiquen:

Uso obligatorio de la jerarquia de comunicacién (Niveles 1, 1.1, 2, 2.1y 3) segun el arquetipo
/ segmento objetivo sobre el que se desee incidir.

- Compromiso de no realizar declaraciones de salud no permitidas por el INVIMA, ni
declaraciones de beneficios sociales y/o ambientales sin evidencia soportada.

- Tiempos de publicacidn, formatos y métricas de éxito (KPls).

- Capacitacién y "onboarding" técnico: realizar sesiones de inmersién para los aliados donde
conozcan fisicamente el fruto y el proceso de transformacién, conectandolos directamente
con las asociaciones productoras para lograr cercania con la base de la cadena productiva.

e Briefing basado en evidencia: Entregar a cada aliado/a un "dosier de c

e laims" que contenga las tablas nutricionales y las declaraciones de propiedades autorizadas
(Nivel 2y 2.1 de la jerarquia de comunicacién). El objetivo es que el influencer traduzca la ciencia
en un lenguaje cercano sin incurrir en promesas médicas prohibidas o health-washing.

e Co-creacidon de contenido narrativo: Desarrollar piezas de comunicacién que respeten la
jerarquia establecida:

- Nivel 1y 1.1: Presentacion visual del bioproducto bajo la marca transversal.

- Nivel 2: Demostracion del uso practico (e]. preparacién de un bowl o aplicacién de un suero
facial) resaltando el valor funcional.

- Nivel 3: Relato breve sobre el impacto social o la conservacién del bosque para cerrar el ciclo
de valor.

e Filtro de publicidad engafiosa: El / la influencer no debe usar términos como "milagroso", "cura"
o "superalimento" en su narrativa legal; estos se sustituyen por "bio-eficiencia" o "densidad de
nutrientes
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Recomendaciones:

e Iniciar con campafias piloto con micro-influencers técnicos para validar la veracidad de los
mensajes antes de realizar inversiones en perfiles masivos.

e Escuchar activamente la retroalimentacién de las audiencias en redes sociales para ajustar la
narrativa técnica o los claims funcionales en futuras repeticiones del proceso.

e Nodelegar la narrativa al influencer. Entregar guiones estructurados con los 3 niveles narrativos
definidos para evitar que la esencia del mensaje se mantenga.

e Articular micro-influencers técnicos (e. g., nutricionistas deportivos) para validar la categoria
antes de masificar con influencers de estilo de vida.

Responsables principales:

e Areas de Relaciones Publicas (PR) y Mercadeo: Encargadas de la captacién y negociacién del
aliado.

e Area Legal: Responsable de la formalizacién contractual y proteccién de marca.
Actores de apoyo:

e Agencia de marketing de influencia: Solo en caso de requerir escala, una agencia puede ejecutar
el seguimiento técnico y operativo de las publicaciones y el reporte de métricas.

¢ Hubs de Bioeconomia (ANDI, Cdmaras de Comercio): Actian como facilitadores para dar peso
institucional a la alianza.

e Asociaciones territoriales de productores: Proveedores de la experiencia de inmersién que
"enamora" al aliado con el origen del fruto.

Caso de referencia

Athletic Greens (AG1) es un caso de referencia porque logré escalar un polvo de plantas mediante
una segmentacion estratégica de sus prescriptores, creando un ecosistema de aliados técnicos
donde el mensaje se adapta: a los Biohackers les hablan de "optimizacidon de sistemas", a los
Deportistas (Fit & wellness) de "recuperacion y micronutrientes", y a los Foodies de "el ritual de la
mafnana".

El éxito de este modelo radica en que no buscan menciones esporadicas, sino asociaciones de largo
plazo donde el aliado es educado técnicamente para que su recomendacion se sienta como el
consejo de un experto y no como una pauta comercial.
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Figura 4. Referente de comunicacion colaborativa con influencers — AG1
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First, please review the full AG1 Affiliate Partrer Terms & Conditions HERE!

https://agl.superfiliate.com/portal/sign-up

4.1.2. Indicadores

Para medir como la actividad estratégica "Comunicacién y Narrativa Comercial" cumple con el
propdsito de educar y transformar la percepcién del consumidor, se han definido indicadores
especificos de gestidon y desempefio. Dado que esta estrategia funciona como un marco de
referencia para organizaciones que se adhieran voluntariamente, estas métricas permiten evaluar

N
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la calidad del cumplimiento regulatorio de nuevos bioproductos, la apropiacién tactica de la
jerarquia narrativa de los SuperFrutos del Bosque y el impacto real del mensaje en los segmentos.

A continuacién, se presentan los indicadores prioritarios disefiados para medir la calidad técnica, la
adopcidn tactica del mensaje y el impacto real en el posicionamiento de los bioproductos que
empleen ingredientes de frutos del bosque en el mercado colombiano.

1. Indicador de calidad, veracidad e integracién multicanal

Mide que las empresas adheridas a la estrategia, asi como sus aliados estratégicos (e. g., influencers)
cumplan con el marco regulatorio y ético, empleen y potencien el concepto de SuperFruto y eviten
afirmaciones falsas en cuanto a lo regulatorio (e. g., salud o nutricién) para evitar healthwashing, a
lo social (e. g., apoyo a comunidades étnicas, liderazgo de grupos de mujeres o jovenes) para evitar
gender o socialwashing y, a lo ambiental (e. g., conservacién de bosques, servicios ecosistémicos)
para evitar greenwashing, asegurando que cualquier producto que emplee la narrativa comunique
de forma veraz sus atributos.

¢ Indicador: Tasa de veracidad de productos que emplean la narrativa.

e Formula: Productos y guiones de influencers aliados con claims validados / Total de
productos lanzados con influencers aliados que empleen la narrativa de SuperFrutos.

e Cdémo medirlo: Auditoria de las etiquetas, mensajes de comunicacidn y fichas técnicas que
las empresas y los influencers presentan luego de emplear la narrativa de SuperFrutos. Se
verifica si el "Nivel 2" de comunicacién (Beneficio nutricional o funcional) tiene soporte en
estudios de laboratorio o referencias confiables y si el "nivel 3" (impactos sociales,
ambientales, aspectos GEDSI- igualdad de género, discapacidad e inclusion social-) tienen
sustento o evidencia, al menos bajo verificacidn indirecta o sellos de certificacion que lo
validen.

¢ Meta estimada: 100%. Ningun producto debe comunicarse bajo esta estrategia sin tener los
beneficios nutricionales o funcionales validados técnicamente.

2. Indicador de efectividad narrativa

Mide si las empresas realmente estan transformando su forma de comercializar, pasando del
enfoque tradicional de mercadeo de frutos del bosque en Colombia (e. g., foco en origen, sabor
exotico) al enfoque de "beneficio funcional" que presenta la propuesta de valor segun las
necesidades de cada segmento de interés.

e Indicador: indice de adopcidn de la jerarquia de comunicacién.

e Férmula: Marcas que aplican correctamente los 3 niveles narrativos de SuperFrutos / total
de marcas que manifiestan interés en la narrativa de SuperFrutos.
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Coémo medirlo: Revisidén semestral de los activos digitales (web, Instagram, catdlogos) de las
marcas adheridas. Se califica como "Correcto" si la comunicacion prioriza: 1. Beneficio en
funcion del segmento clave, 2. Aspectos sensoriales, 3. Origen/Comunidad.

Meta estimada: 80% de las marcas aplican correctamente la jerarquia en sus primeros 6
meses de adhesion.

3. Indicador de posicionamiento en la demanda

Mide si la estrategia estd logrando que los segmentos objetivo asocian estos frutos con los atributos
de valor que conectan con sus intereses y necesidades, con énfasis en los segmentos de mayor
potencial como fit & wellness y foodie experimental.

4.1.2

Indicador: Ratio de interaccion funcional en el mercado objetivo (SOM).

Férmula: Interacciones o consultas sobre salud, nutricidén, funcionalidad / Interacciones
totales en las campafias de las marcas adheridas.

Cémo medirlo: Reportes de Social Listening o analitica de redes sociales de las empresas que
empleen la narrativa. Se buscan palabras clave como "proteina", "vitaminas",

nn

"recuperacion”, "antioxidante" o "energia".

Meta estimada: 40% de las interacciones de los clientes se relacionan con la funcionalidad
del producto (Nivel 2) para finales del primer afio de implementacion.

Recursos requeridos

Para que una organizacién o empresa logre implementar la actividad "Uso de narrativas comerciales

enfocadas en segmentos" de forma efectiva, debe asignar recursos que equilibre el rigor técnico
con la narrativa comercial, bajo los siguientes rubros sugeridos.

e Talento humano y consultoria especializada:

Equipo técnico-regulatorio: horas de profesionales en calidad y asuntos regulatorios
encargados de validar que el "nivel 2" (beneficio funcional) cumpla con la resolucién 810 de
2021.

Lider de vinculacidn y transferencia cientifica: consultor encargado de traducir la evidencia
de los institutos de investigacién (SINCHI, Humboldt) al lenguaje comercial del "nivel 2.1".

Copywriter creativo especializado: redactor con experiencia en salud y gastronomia para
desarrollar los "guiones de evidencia" por cada arquetipo.

e Validacion técnica y soporte de veracidad:
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Analisis de laboratorio acreditado: pruebas fisicoquimicas por lote para certificar la densidad
de nutrientes (e. g., antocianinas, vitamina ¢, omegas) que se declararan en la narrativa.

Asesoria juridica en publicidad: revisidn legal de las piezas publicitarias finales para asegurar
gue no existan promesas médicas prohibidas por el INVIMA.

e Produccion de activos multimedia y kits creativos:

Banco de imagenes y video "high-end": produccién audiovisual que contraste el beneficio
funcional del producto final con la realidad del bosque y la comunidad recolectora (nivel 3).

Kits de inmersién para aliados: cajas de experiencia técnica (onboarding) que incluyan
muestras del producto, fichas técnicas simplificadas y los datos del origen y comunidades
para prescriptores.

e Gestidn de alianzas y herramientas de medicién:

Honorarios para micro-influenciadores técnicos: pago por contenido a expertos
(nutricionistas, chefs, ambientalistas) bajo contratos de veracidad narrativa.

Plataforma de social listening: suscripcidon a herramientas digitales para rastrear el ratio de

interaccion funcional y el sentimiento de marca.

A manera de resumen, se presenta la siguiente tabla con los recursos y un rango de presupuesto
estimado, por empresa, para el desarrollo de la actividad 1 del pilar 1, con valores que oscilan
entre $S42 y $75 millones de pesos por empresa.

Categoria de

Tabla 4. Recursos requeridos actividad — Uso de narrativas comerciales enfocadas en segmentos

Valor minimo Valor promedio

Valor maximo

Detalle del Prioridad
recureo etalle del recurso (COP) (COP) (COP) riorida
Capital Validacién técnica de claims y asesoria -

. . $ 8.500.000 $11.250.000 $ 14.000.000 critica
intelectual legal regulatoria.
ol Diser X

Capita isefio de narrativa segmentada y $12.000.000  $15.250.000  $18.500.000 alta
creativo produccion de kits multimedia.
Capital Gestion de 3-5 micro-influencers $15.000.000  $22.500.000  $30.000.000 alta
relacional técnicos y kits de onboarding.
Infraestructura Software de medicion de kpis y $ 2.500.000 $3.750.000 $5.000.000  media
digital herramientas de social listening.

oglstlca de Visitas d'el validacion a'terrlt'orlo para $ 4.000.000 $5.750.000 $ 7.500.000 media
origen generacion de contenido (nivel 3).
Subtotal $42.000.000 $ 58.500.000 $ 75.000.000

Fuente: Elaboracion propia. Valores de COP referenciados a 2026.
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4.2. Integracion de canales de distribucion y comercializacion

Esta actividad busca que los actores de la cadena que no son transformadores (retailers, tiendas
especializadas de cosmética, farmacias de bienestar, plataformas de e-commerce y el canal Horeca)
adopten la narrativa de los SuperFrutos y prioricen estos productos en sus canales. El objetivo es
gue estos canales utilicen la narrativa para incentivar y educar al consumidor final, asegurando que
el valor de los frutos del bosque colombiano (e. g., asai, camu camu, copoazu, corozo) destaque
frente a opciones importadas o de origen sintético.

Al no existir un gremio nacional, la estrategia se basa en acuerdos de adhesién voluntaria y co-
marketing, donde la empresa transformadora suministra la inteligencia de mercado y el material de
soporte, y el comercializador se compromete a posicionar el ingrediente bajo la jerarquia narrativa
establecida. En este sentido, se busca pasar de una relacion simple de "compraventa” a un modelo
de Ingredient Branding, donde el comercializador entiende que el valor del producto final (sea un
bow!| de asai o una crema de copoazu) reside en la potencia bioldgica y el origen del fruto
colombiano.

3.2.1. Hitos actividad 2

Hito 1: Formalizacion de alianzas y acuerdos de adhesion

Alcance: Establecer el marco de colaboracién institucional y comercial para que los distribuidores y
grandes superficies reconozcan la narrativa de "SuperFrutos del Bosque de Colombia". Esto incluye
la firma de cartas de intencién o acuerdos de visibilidad donde el canal se compromete a usar la
jerarquia narrativa a cambio de soporte técnico y material publicitario validado.

Acciones clave:

e Articulacién sectorial: gestionar a través de actores gremiales de alimentos, gastronomia y
cosmética, espacios de relacionamiento para presentar la evidencia cientifica de los frutos a los
jefes de compras y directores de sostenibilidad de las grandes empresas del pais.

e Creacién de un protocolo de transparencia: definir los compromisos para evitar el green-
washing en los puntos de venta, asegurando que el comercializador no altere las afirmaciones
nutricionales o funcionales permitidos, asi como las afirmaciones de sostenibilidad, evitando el
uso de publicidad engafiosa.

e Negociacion de acuerdos y conformacién de alianzas: Los gerentes comerciales de las empresas
transformadoras pueden negociar con los jefes de compras del retail y Horeca para obtener
espacios destacados (puntas de géndola, menus destacados o banners web) a cambio de
capacitacion exclusiva sobre claims nutricionales y sensoriales.
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e Suscripcion de acuerdo voluntario entre actores de la cadena para realizar pilotos
comercializacidn en los que se emplee la narrativa de SuperFrutos.

Recomendaciones:

e Aprovechar los espacios como "hubs de bioeconomia" de la ANDI para realizar presentaciones
conjuntas de productos, para aumentar la confianza del comprador profesional del retail.

e Iniciar las alianzas con comercializadores que ya tengan una linea "fit" o "eco" o "saludable"
consolidada para validar la rotacion del producto antes de escalar a canales masivos.

e Los acuerdos suscritos deben incluir una clausula de capacitacién obligatoria para el personal de
compras y ventas del comercializador / distribuidor.

Responsables principales:

e Gerencias comerciales y de relaciones institucionales de las empresas transformadoras.
Actores de apoyo:

e ANDI (Camaras de Alimentos y Cosmética): Facilitadores de la agenda comercial y normativa.

e (Cdmaras de comercio: a través de sus iniciativas cluster para identificar comercializadores
locales de alto impacto.

e Plataformas de e-commerce: para facilitar la categorizacién por beneficios funcionales en
motores de busqueda.

e Ventanillas de negocios verdes (Minambiente): para validar el origen de los productos ante el
comercializador.

Caso de referencia

Marine Stewardship Council (MSC) / Woolmark. En este caso la organizacién central no vende el
producto final, sino que gestiona la veracidad de la categoria. Su modelo se enfoca en firmar
acuerdos de adhesién con el retail, donde el canal recibe visibilidad y contenido educativo "listo
para usar", a cambio de no distorsionar la narrativa técnica y ambiental, eliminando el riesgo de
publicidad engafiosa y green-washing.
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Figura 5. Referente de alianza con canales de distribucion

Council
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The Chain of Custody Standard provides assurance thot oll seofood sold with the blue MSC lobel comes
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91,200 20,000+ 66

supply chain sites products sold with the countries where lobelled
certified to handle MSC blue MSC label products are available
certified seafood

WHY CERTIFY SUPPLY CHAINS?

Seafood products can pass through long and complex supply chains between the ocean and reaching consumers. At each
stage, there is a risk that products will be mislabelled or that products from an MSC certified fishery will be mixed up with
non-certified products.

Certification to the Chain of Custedy Stondord ensures an unbroken chain where certified seafood is easily identifioble,
separated from non-certified products, and can be traced back 1o another certified business.

This system ollows businesses and consumers to be confident thet seafoed with the blue MSC lobel has come froma
fishery certified as sustainable.

FIND OUT MORE ABOUT

OUR STANDARD

HOW DOES THE GHAIN OF CUSTODY STANDARD THE GHAIN OF CUSTODY STANDARD REVIEW
WORK?

https://www.msc.org/standards-and-certification/chain-of-custody-standard

Hito 2: Transferencia de capacidades y herramientas de trade marketing bimodal
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Alcance: dotar a los comercializadores (vendedores de cosmética, meseros, mercaderistas) de las
herramientas fisicas y digitales necesarias para que la narrativa de los niveles 1, 2 y 3 se active de
forma organica en el momento de la compra o el consumo.

Acciones clave:

e Despliegue de kits de visibilidad para alimentos y cosmética: Entrega de material POP que no
solo muestre la foto del producto, sino que resuma el beneficio funcional (ej. "Antioxidante puro
del Amazonas"). Para cosmética, se incluyen "testers" y fichas de eficacia dermatoldgica para
asesores de belleza.

e Programas de entrenamiento en "Venta por beneficio": Realizar sesiones (presenciales o micro-
learning) con el personal del canal para que aprendan a argumentar la superioridad del
SuperFruto colombiano frente a ingredientes sintéticos o importados.

e Optimizacién del estante digital (SEO funcional): Trabajar con los equipos de marketing digital
de los comercializadores para que las palabras clave (vitamina c, omegas, hidratacién natural)
indexen primero los productos de SuperFrutos.

Recomendaciones:

e Parael canal Horeca, la recomendacién es "educar al chef": si el chef conoce la historia del nivel
3 (origen y comunidad), la incluira en su discurso al cliente, aumentando la rotacidn.

e Enelcanal cosmético, asegurar que el comercializador reciba el "dosier de claims" validado para
que las promesas de beneficio (nivel 2) sean legalmente seguras.

Responsables principales:
e Coordinadores de trade marketing y directores técnicos de las empresas transformadoras.
Actores de apoyo:

e SENA y Cadmaras de Comercio: para escalar los programas de capacitacidn a personal de ventas
y servicio.

o Agencias de marketing digital: para la ejecucion tactica del posicionamiento.

Caso de referencia

Zespri (Nueva Zelanda). Este caso se tiene como referencia, ya que kiwi Zespri se relaciona con su
comercializador final (supermercados) entregando manuales de manejo y narrativa de salud, con
capacitaciones intensivas, que llevan a que este canal de venta sea aliado de la marca, eliminando
la percepcién de commodity e influyendo en la percepcion de compra por parte de consumidores.
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Figura 6. Referente de transferencia de capacidades
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https://www.zespri.com/en-IN/zespri-jam-packed

3.2.2. Indicadores

Para medir el desempefio de la actividad estratégica "integracién de canales de distribucion y
comercializacién" se proponen los siguientes indicadores.

1. Indicador de acuerdos comerciales activos

¢ Indicador: tasa de adhesidn de comercializadores a la categoria.
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e Formula: comercializadores con acuerdo de visibilidad firmado / Total de aliados comerciales
actuales.

e Meta: 40% de los comercializadores aliados integran formalmente la narrativa en el primer
afo.

2. Indicador de habilitacion de fuerza de ventas
¢ Indicador: indice de capacitacion técnica del canal.

e Formula: nimero de asesores de canal (vendedores/meseros) capacitados en narrativa de
SuperFrutos / Meta de asesores por zona.

¢ Meta: 500 asesores capacitados en las principales 5 ciudades del pais
3. Indicador de visibilidad digital
e Indicador: Participacion en el Share of Voice (SOV) de canales digitales.

e Formula: Banners y menciones de SuperFrutos en webs de terceros / Total de menciones de
frutas exdticas en dichas webs.

o Meta: 30% de participacién en las busquedas relacionadas con bienestar y salud.

3.2.3. Recursos requeridos

Para que un comercializador incorpore nuestra narrativa, debemos invertir en su formacién y en las
herramientas que facilitan su trabajo. A continuacion, el detalle:

e Talento humano especializado:

- KAM (Key Account Manager) de bioeconomia: un perfil comercial de alto nivel encargado de
negociar con la ANDI y jefes de compras de grandes superficies. Su rol es politico y comercial.

- Especialista en capacitacién (trainer): encargado de traducir la ciencia de los frutos en
argumentos de venta sencillos para meseros o vendedores de productos de cosmética en
tiendas especializadas o farmacias.

e Validacion legal y regulatoria:

- Consultoria juridica comercial: redaccion de contratos de co-marketing y clausulas de
protecciéon de marca para asegurar que el comercializador no dafie la reputacién de la
categoria con falsas promesas.

e Capital creativo y material pop:
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- Kits bimodales (alimentos + cosmética): produccion de exhibidores, habladores de géndola

y menus narrativos. Este recurso es fundamental para que el producto no se pierda entre los

genéricos.

- Manual de merchandising digital: una guia de "estilos y copies" para que el community
manager del comercializador sepa qué publicar sin salirse de la jerarquia narrativa.

e Logistica de alianzas y eventos:

- Ruedas de negocios con la ANDI: financiamiento de misiones comerciales y eventos de
lanzamiento exclusivos para compradores de las camaras de cosmética y alimentos.

- Muestreo técnico (sampling): suministro de muestras de producto terminado para que los
jefes de compras y vendedores prueben la eficacia y el sabor, convenciendo primero al canal

para que ellos convenzan al cliente.

A manera de resumen, se presenta el resumen de este presupuesto, que muestra una inversion
requerida estimada en un rango entre $53 y $S85 millones por empresa.

Tabla 5. Recursos requeridos actividad — Integracion de canales de distribucion y comercializacion

Categoria de

Valor minimo Valor promedio

Valor maximo

D L
recureo etalle del recurso (COP) (COP) (COP) Prioridad
Capital KAM especializado y asesoria legal para $12.000.000  $15.000.000  $18.000.000 Critica
intelectual acuerdos comerciales.
p — K Sibili
Capital creativo | roduccion de kits de visibilidad y $18.000.000  $23.000.000  $ 28.000.000 Alta
manuales digitales para canales.
Capital Gestion con la ANDI'y capacitacion $15.000.000  $20.000.000  $ 25.000.000 Alta
relacional presencial a fuerzas de ventas.
Logistica de KItS' de.muestreo para compradores y $ 8.000.000 $ 11.000.000 $ 14.000.000 Media
canal activaciones en punto de venta.
Subtotal $ 53.000.000 $ 69.000.000 $ 85.000.000

Fuente: Elaboracion propia. Valores de COP referenciados a 2026.

4.3. Programa de educacidn al consumidor

Las narrativas se empleardn para conceptualizar e implementar programas pedagogicos en colegios,
universidades y asociaciones de consumidores sobre el impacto nutricional de los frutos del bosque,
actualmente asai, copoazu, camu camu y corozo (ACCC), su conexidn con estilos de vida saludable
y su rol estratégico en el uso sostenible y la conservacion de la biodiversidad.
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4.3.1. Hitos actividad 3

Hito 1: Conceptualizacion de contenidos y disefio de herramientas pedagdgicas

Alcance: Disefar la arquitectura de conocimiento y el ecosistema de herramientas didacticas
basadas en la jerarquia de los SuperFrutos (funcionalidad > experiencia sensorial > origen,
comunidades, conservacion), realizando la transposicién de datos técnicos a lenguajes pedagogicos
adaptados para tres niveles: escolar, universitario y asociaciones de consumidores. El objetivo es
transformar la evidencia cientifica en activos de comunicacion que resuelvan dudas del mercado y
fomenten una demanda informada en el mediano y largo plazo.

Acciones clave:

e Desarrollar guias pedagodgicas a través de infografias y videos cortos que expliquen, por
ejemplo: "éPor qué el camu camu es tu mejor aliado post-entreno?" o "La ciencia de los
omegas en el asai" o ¢CoOmo el asai ha mejorado la calidad de vida de comunidades indigenas
de la Amazonia?

e Diferenciar contenidos por nivel: juegos y experiencias sensoriales para colegios; datos
cientificos y bioactivos para universidades. Ejemplo:

- Nivel escolar: enfoque ludico a través de la "Gamificacion de la Selva". Uso de juegos
de memoria sobre biodiversidad, infografias de "frutas con superpoderes" y videos
animados de corta duracion (Reels/TikToks educativos).

- Nivel universitario y técnico: desarrollo de libros blancos con graficas de
biodisponibilidad, comparativas de densidad de omegas en el asai vs. fuentes
sintéticas, y seminarios web.

e Disefio de un recetario pedagdgico con preparaciones de baja complejidad, pero alto
impacto visual y sensorial (e. g., bowls de asai con frutas locales, refrescos naturales de
corozo sin azucar afiadida, emulsiones de copoazu). Las recetas deben incluir una "Ficha de
Valor" que explique el beneficio funcional que se obtiene al ingerir esa preparacion
especifica, asegurando que el sabor sea el vehiculo para la educacién.

Recomendaciones:

e Citar fuentes cientificas verificables, pero empleando lenguaje sencillo, en cualquier
contenido pedagdgico sobre salud o nutricion. Por ejemplo, en lugar de incluir afirmaciones
como "acidos grasos polinsaturados", se debe usar "grasas buenas para tu cerebro y
corazon".

e El disefio visual debe ser "limpio" y moderno para el nivel universitario, pero vibrante y
narrativo para el nivel escolar, manteniendo siempre el logo o identificador de la categoria
SuperFrutos.
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e El contenido se debe enfocar en los beneficios del fruto (ingrediente) y no de una marca
comercial especifica, permitiendo que todas las empresas transformadoras puedan usar el
material.

e La educacidn debe basarse en la prevencién y el bienestar, no en la medicina. No se debe
ensefar que los frutos "curan", sino que "optimizan funciones bioldgicas".

Responsables principales:

e Areas de I+D y mercadeo de las empresas transformadoras: encargados de definir los
contenidos técnicos a divulgar.

e Consultores pedagdgicos / disefiadores instruccionales: responsables de la adaptacion de los
lenguajes segun el nivel educativo.

Actores de apoyo:

e Ministerios / secretarias de educacion y salud del orden nacional y territorial: pueden
aportar contenidos y apoyar la financiacién de las estrategias de educacion.

e |Institutos de Investigacion (SINCHI, Humboldt, ICTA): proveedores de la materia prima
intelectual y validadores de la veracidad cientifica.

e Redes de nutricionistas y chefs: colaboradores en la creacion de las recetas y los "mensajes
de valor" por segmento.

e Secretarias de Educacidn/Bienestar Universitario: facilitadores para la validacion de los
lenguajes y formatos segun el publico joven.

e SENA: fundamental para el disefio de las recetas estandarizadas y la validacidn técnica de los
contenidos desde sus escuelas de gastronomia y procesamiento de alimentos.

Caso de referencia

Zespri y la Fundacion Espafiola de la Nutricién (FEN) han lanzado una nueva edicién del programa
educativo ‘La fruta va al cole’, una iniciativa con mds de una década de trayectoria dirigida a nifios
de 6 a 12 afios en Espana. El proyecto invita a los centros escolares a inscribirse gratuitamente para
acceder a materiales diddacticos, recetas, experimentos y juegos que promueven habitos
alimenticios equilibrados y actividad fisica. Ademas, el programa incentiva el consumo de fruta
mediante un sistema de recoleccidén de etiquetas de kiwi con el que las escuelas pueden obtener
hasta 20 balones como premio, fomentando asi un estilo de vida saludable de forma ludica y
participativa bajo la guia de los docentes.
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Figura 7 - Caso de referencia de programa de educacion en colegios

¢EN QUE CONSISTE?

Y

MEDIDOR DE CONSUMOD MASCOTA VIRTUAL

Un tablero digital en el que el docente puede Comenzaréis con una semilla de mascota
ir registrando de forma rapida, sencilla y virtual que el alumnado debe cuidar a diario:
flexible, cudntos de sus alumnos traen ird evolucionando en funcidn de cuantos de
vegetales para el recreo. Basta con unos ellos traigan cada dia una fruta, verdura u
minutos. hortaliza para comer en el cole.

iQUIERO APUNTARME!

https://www.zespriprogramaescolar.com/

Hito 2: Implementacion de talleres y experiencias vivenciales

Alcance: Transformar la informacidn técnica en una experiencia sensorial directa que valide la
jerarquia de niveles de la estrategia. A través de la interaccidn fisica con los SuperFrutos, se busca
eliminar barreras de desconfianza sobre el sabor de lo "saludable".

Acciones clave:

Ejecutar jornadas de degustacion "ciegas" o comparativas para resaltar el perfil sensorial del
corozo o el copoazu. No se limita a la entrega de muestras; un facilitador explica la densidad
de antioxidantes o vitaminas mientras el usuario percibe el aroma y degusta el producto en
su estado mas puro.

Desarrollo de sesiones practicas de "cocina de ensamblaje" donde se ensefa a utilizar las
pulpas de asai, camu camu, copoazl y corozo para sustituir saborizantes o colorantes
artificiales. El énfasis estd en demostrar que la alta acidez del camu camu o la cremosidad
lipidica del Copoazu permiten crear productos de etiqueta limpia (sin aditivos).

Realizar talleres de "snacking funcional" en universidades, ensefiando a los jévenes a leer
etiquetas y a elegir los frutos del bosque por encima de opciones ultraprocesadas.

Entregar kits educativos para que los estudiantes lleven el mensaje (y muestras) a sus
hogares, extendiendo el alcance del programa.

42



UIGPACT _ . =.. s

swisscontact

||||||||||||||||||

Recomendaciones:

Si el mensaje es salud (nivel 1), los acompafamientos deben ser coherentes (ej. endulzantes
naturales o bases vegetales). No se debe utilizar azucar refinada ni lacteos ultra procesados
en los talleres.

Debe "leer" a su audiencia. Al hablar con un deportista (fit), se debe enfatizar en la
recuperacion celular del camu camu; al hablar con un sibarita (foodie), se debe destacar el
perfil aromatico complejo del copoazu.

Toda prueba de sabor debe cumplir estrictamente con las BPM (Buenas Practicas de
Manufactura).

Tener a la mano las gréficas de comparacién nutricional durante la cata para reforzar que el
sabor intenso es proporcional a la densidad de bioactivos.

Responsables principales:

Gerencias de mercadeo y trade marketing de las empresas transformadoras: Planificacion
del calendario de eventos, la seleccidn de los puntos de contacto (ferias, gimnasios de alta
gama, universidades) y la provisién de los insumos (pulpas y bioproductos).

Lideres de 1+D y calidad: Estandarizar las muestras para que el perfil sensorial (ej. la acidez
del camu camu) sea constante y que la informacién técnica entregada en el taller coincida
con la ficha técnica del producto.

Actores de apoyo:

Ministerios / secretarias de educacion y salud del orden nacional y territorial: pueden
aportar contenidos y apoyar la financiacién de las estrategias de educacion.

SENA (Servicio Nacional de Aprendizaje) - Escuelas de gastronomia y alimentos: Sus
aprendices de cocina y barismo pueden actuar como los "facilitadores de experiencia",
entrenados bajo la narrativa de SuperFrutos.

Institutos de investigacion (SINCHI, Humboldt, ICTA): Suministran los dosieres de evidencia
gue deben estar presentes en cada estacidon de prueba. Si un consumidor del segmento
Biohacker pregunta por la biodisponibilidad, el facilitador debe tener el soporte técnico de
estos institutos para responder con autoridad.

Gremios y asociaciones de consumidores.

Caso de referencia
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Zespri (Kiwi de Nueva Zelanda). La estrategia de Zespri se basa en transformar el punto de venta en
un espacio de marketing experiencial mediante sus estaciones de "Cuchareo y Educacién", una
tactica documentada en sus informes anuales y campafas globales de retail. Al sincronizar la
degustacion con informacion clave sobre la actinidina para la digestion y su alta densidad de
Vitamina C, la marca logra que el consumidor asocie el placer inmediato del sabor con beneficios
funcionales especificos, elevando el valor percibido del producto y logrando incrementos en ventas
de hasta un 30% en comparacion con el muestreo tradicional.

Figura 7 — Caso de referencia de experiencias vivenciales
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https://www.directoalpaladar.com/utensilios/spife-el-cubierto-de-zespri-para-comer-kiwis

Hito 3: Difusion de material pedagdgico digital

Alcance: Escalar el impacto del programa educativo mediante la digitalizacién de contenidos y la
formalizacion de acuerdos con entidades de formacidn y departamentos de nutricidn. El objetivo es
gue la informacién técnica sea de consulta permanente, generando una autoridad de marca que
reduzca la friccidn en el proceso de compra de los segmentos objetivo.

Acciones:

e Creacion de una seccién especializada en la plataforma web (e. g., SuperFrutos.co) que aloje
de forma permanente los contenidos del hito 1. Esto incluye infografias interactivas, dosieres
de evidencia para profesionales y el recetario funcional.

e Desarrollo de charlas técnicas y seminarios webs dirigidos a asociaciones de consumidores y
facultades de nutricion. El enfoque principal serdan los mitos; desmentir el término
"superalimento" como cura magica y posicionar el concepto de SuperFruto como una matriz
de nutrientes biodisponibles (Vitamina C, Omegas, Antocianinas) necesaria para estilos de
vida modernos.
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e Se disefiaran guias técnicas para que los departamentos de nutricién de universidades y
colegios integren pulpas de frutos del bosque en sus programas de alimentacién. La empresa
gue comercializa no solo vende la pulpa, sino que puede entregar el "kit pedagdgico"
(manteles, sefalética y fichas de valor) que expliquen al estudiante por qué ese refresco o
batido de camu camu, corozo, copoazu o bowl de asai puede contribuir a mejorar su su
rendimiento cognitivo y fisico.

Recomendaciones:

e El material debe sentirse como una herramienta de salud publica o cientifica. La marca debe
aparecer como la "fuente de la solucién" y no como un vendedor insistente.

e EI80% del consumo de informacion de los segmentos fit y foodie ocurre en méviles. Todo el
material pedagdgico debe ser digital preferiblemente.

e Buscar el respaldo (aval de contenido) de asociaciones de nutricionistas o dermatdlogos para
gue el webinar tenga autoridad cientifica.

e En el mdédulo de "Mitos", ser honestos sobre la regulacion del Invima, generando una
confianza profunda con el Consumidor Consciente.

Responsables principales:

e Coordinador/a de marketing y relaciones institucionales: Responsable de negociar los
convenios con universidades y asociaciones de consumidores.

e Especialista en contenido y pauta digital: Encargado de la arquitectura de la "Academia" y
de asegurar que el contenido educativo llegue a los arquetipos correctos mediante
segmentacion avanzada.

e Especialista técnico-regulatorio: Validador de que todos los guiones de los webinars cumplan
con la veracidad exigida.

Actores de apoyo:

e SENA: a través de sus plataformas virtuales puede integrar estos contenidos en cursos de
formacidon complementaria sobre nutricion y agroindustria.

e FAO (Colombia): puede contribuir a través de estrategias y programas de educacion
alimentaria y nutricional para Colombia.

e Ministerios / secretarias de educacion y salud del orden nacional y territorial: pueden
aportar contenidos y apoyar la financiacién de las estrategias de educacion.

e Asociaciones de consumidores (ej. Confederacion Colombiana de Consumidores): actuan
como puentes para llegar al ciudadano de a pie y validar la transparencia de la informacion.

I
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e Observatorio Nacional de Bioeconomia (DNP): como ente que centraliza datos, puede avalar
el uso de los contenidos como parte del fortalecimiento de la cultura de la bioeconomia.

Caso de referencia

Food Hero (Oregon State University). Es un repositorio digital que utiliza un lenguaje visual vibrante
y "aprobado por nifios". Incluye e-books interactivos, videos de cocina "Kid-approved", y
herramientas de redes sociales para que los jévenes compartan sus logros.

Figura 8. Caso de referencia de difusion de contenido pedagdgico
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Fuente: https://foodhero.org/kids

4.3.2. Indicadores

Para medir cémo la actividad estratégica "Programa de educacion al consumidor" cumple con el
propdsito de elevar el nivel de conocimiento técnico del mercado y transformar la intencién de
compra, se han definido indicadores especificos de gestién y desempeiio. Estos indicadores
permiten evaluar si la transposicién de la ciencia a lenguajes pedagdgicos es efectiva y si las alianzas
institucionales estan logrando una penetracidn real en los segmentos objetivo.

1. Indicador de calidad y veracidad pedagégica

Mide que los contenidos educativos generados para colegios, universidades y asociaciones de
consumidores mantengan el rigor cientifico y cumplan con el marco regulatorio (Resolucion 810 de
2021), evitando la desinformacion o promesas médicas no permitidas.

¢ Indicador: tasa de conformidad de contenidos pedagdgicos.

e Formula: (Mddulos educativos con aval cientifico y regulatorio / Total de mdédulos y piezas
pedagdgicas producidas) x 100.

e Cdémo medirlo: auditoria técnica de las guias, recetarios y guiones de webinars por parte de
las areas de calidad e institutos aliados (SINCHI/Humboldt). Se verifica que el "Nivel 1"
(Funcionalidad) cuente con soporte en los dosieres técnicos de los frutos ACCC.

e Meta estimada: 100%. Todo material educativo debe ser veraz y legal antes de su difusion
institucional.

2. Indicador de alcance e impacto institucional

Mide la capacidad de escala de la estrategia a través de terceros y la efectividad de las alianzas con
el sector académico y el SENA para institucionalizar el conocimiento de los SuperFrutos.

e Indicador: indice de penetracién en entornos educativos.

e Formula: (Instituciones con el programa "SuperFrutos" activo en sus curriculos o menus /
Total de instituciones aliadas en convenio).

e COomo medirlo: Registro de convenios firmados y verificacion de la implementacion de los
"kits pedagodgicos" (manteles, senalética, charlas) en las cafeterias de Bienestar
Universitario, centros del SENA o departamentos de nutricién escolar.

e Meta estimada: 70% de las instituciones aliadas implementan al menos una jornada vivencial
o secciodn digital en el primer afo.

3. Indicador de apropiacién del conocimiento (Eficacia del aprendizaje)
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Mide si el consumidor final realmente comprendio los beneficios funcionales de los frutos después
de participar en los talleres o interactuar con el material digital.

Indicador: Ratio de asociacién funcional post-experiencia.

Formula: (Consumidores que identifican correctamente el beneficio principal del fruto tras
el taller / Total de consumidores encuestados post-taller).

Como medirlo: encuestas rapidas (tipo quiz digital o fisica) al finalizar las pruebas de sabor o
webinars. Se busca que el usuario asocie, por ejemplo, camu camu con "Vitamina
C/Recuperacién” o Asai con "Antocianinas/Energia".

Meta estimada: 80% de los participantes demuestran una comprensién clara de la jerarquia
de valor de los SuperFrutos.

4.3.3. Recursos

Para que una organizaciéon o empresa logre implementar el "programa de educacién al consumidor"
de forma integral, debe asignar recursos que permitan la creacidon de materiales de alta calidad y la
ejecucion logistica de experiencias presenciales.

Talento humano y consultoria pedagogica:

Disefiador instruccional: experto en pedagogia para adaptar los niveles de lenguaje (escolar
VS. universitario).

Nutricionista y chef técnico (Aliados SENA): para la validacion de las "Fichas de Valor" y la
creacién del recetario funcional.

Coordinador de relaciones institucionales: encargado de la gestion de convenios con
universidades y el sector publico.

Produccidon de herramientas y activos educativos:

Kit de herramientas pedagdgicas: disefio e impresién de manteles educativos, juegos de
mesa ("Gamificacion de la Selva") e infografias fisicas para puntos de contacto.

Academia digital SuperFrutos: desarrollo de la seccién web, produccion de videos cortos
(Reels/TikToks educativos) y plataforma para webinars.

Logistica de experiencias vivenciales:

Unidad moévil de degustacion: insumos (pulpas ACCC), menaje compostable y logistica de
transporte para talleres en ferias y universidades.
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- Muestras y kits de inmersidn: productos finales y pulpas para entregar a estudiantes y
asociaciones de consumidores como parte del proceso de aprendizaje.

e  Gestion de alianzas y avales:

- Certificaciones y avales: costos asociados a la revision de contenidos por parte de
asociaciones de profesionales (nutricionistas/médicos) para dar autoridad al programa.

A continuacién, se presenta la tabla con los recursos y el rango de presupuesto estimado por
empresa para la ejecucion anual de esta actividad, con valores que oscilan entre $50 y $88 millones
de pesos por empresa.

Tabla 6 - Recursos requerido actividad - Programa de educacion al consumidor

Categoria de Valor minimo Valor promedio  Valor maximo

recurso Detalle del recurso (COP) (COP) (COP) Prioridad
Capital Consultoria pedagogica, disefio $12.000.000  $15.000.000  $18.000.000  Critica
intelectual curricular y validacion técnica. T U U
Capital Disefio de kits escolares, recetarios y $ 15.000.000 $ 20.000.000 $ 25.000.000 Alta
creativo produccion de videos educativos. T T U
Logistica Insumos para talleres, pruebas de

. . . 18.000.000 26.500.000 35.000.000 Alt
vivencial sabor y jornadas de campo (SENA). ? > ? a
Infraestructura Desarrollo de la seccion "Academia"

. . 7. . 10. . Medi

digital en web y plataforma de webinars. 3 5.000.000 »7:500.000 3 10.000.000 edia
Subtotal $50.000.000 $69.000.000 $ 88.000.000

Fuente: Elaboracidn propia. Valores de COP referenciados a 2026.

4, Pilar 2: Calidad e innovacion

Este pilar tiene como objetivo asegurar que los frutos del bosque (asai, camu camu, copoazu y
corozo) cumplan con los estandares técnicos y requisitos regulatorios necesarios para sustentar
afirmaciones nutricionales competitivas. La estandarizacién de la calidad no solo garantiza la
seguridad alimentaria, sino que permite que las empresas transformadoras utilicen descriptores de
alto valor (claims) con total seguridad juridica, diferencidandose de la competencia informal vy
posicionando a Colombia como un proveedor de bioproductos de alta precisidn técnica.

Las actividades estratégicas de este pilar, con sus hitos, acciones, responsables y recursos se detallan
a continuacioén.
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5.1. Protocolos de estandarizacion para afirmaciones nutricionales

Esta actividad se enfoca en implementar controles técnicos en la cadena de suministro y
transformacién para asegurar que los bioproductos derivados de los frutos del bosque alcancen y
mantengan los umbrales nutricionales exigidos por la Resolucién 810 de 2021.

El éxito de esta actividad radica en minimizar la variabilidad natural del fruto y la degradacién
industrial para garantizar que cada porcion entregada al consumidor final contenga efectivamente
los niveles de vitamina C, antioxidantes o grasas saludables prometidos.

5.1.1 Hitos actividad 1

Hito 1: Mapeo de densidad nutricional y puntos criticos de degradacion

Alcance: identificar la carga nutricional inicial de la materia prima y cuantificar las pérdidas ocurridas
durante las fases de postcosecha y procesamiento (calor, oxidacidn, luz) para establecer los limites
minimos que garanticen el beneficio al consumidor.

Acciones clave:

o Establecimiento de la linea base nutricional: Realizar andlisis bromatolégicos y de
compuestos bioactivos (ej. antocianinas en Asai/Corozo, Vitamina C en Camu Camu) en el
momento de la recepcion de la fruta fresca.

o Identificacién de puntos criticos de control nutricional (PCCN): Evaluar el impacto de
variables como la temperatura de escaldado, tiempos de despulpado y exposicién al oxigeno
en la estabilidad de los nutrientes.

e Modelado de vida util nutricional: Determinar en qué punto del almacenamiento el producto
deja de cumplir con el umbral requerido por la Resolucion 810 para mantener su afirmacion
(e.g., cuando deja de ser "Excelente fuente de...").

Recomendaciones:

¢ Serecomienda realizar el mapeo en diferentes épocas del afio para considerar la variabilidad
estacional de los frutos silvestres.

e Utilizar metodologias de analisis rdpido en planta para monitorear marcadores de
degradacion (como el cambio de color) antes de enviar a laboratorio externo.

Responsables principales:

e Director de I+D (investigacion y desarrollo): Lidera el estudio cientifico de degradacién y
define los limites técnicos del producto.
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Actores de apoyo:

e Institutos de investigacion (Agrosavia, SINCHI, Humboldt, ICTA): Proveen equipos de alta
precision, investigadores de alta trayectoria y conocimiento fitoquimico especializado.

e Asociaciones de productores: Facilitan muestras de fruta en diferentes estados de madurez
y tiempos de transporte.

Caso de referencia

EMBRAPA (Empresa Brasilefia de Investigaciéon Agropecuaria). Son pioneros en el mapeo de la
degradacion de antocianinas en el asai. Sus estudios permitieron identificar que el tiempo entre la
cosecha y el despulpado es el factor critico para mantener la capacidad antioxidante, lo que llevé a
la industria brasilefia a estandarizar tiempos de transporte maximos para garantizar productos de
alta potencia nutricional.

Figura 9. Caso de referencia de mapeo nutricional

Moticias  Multimidia P Enpeci Fale oo 1 de impre

A Embrapa v » Pesquisa | Inovagho  Tecnologias Publcagées e Bibliolecas

Quantificagao do teor de antocianinas totais da polpa de acai
de diferentes populagdes de acaizeiro.

Auntoria: COHEMN, K. de O.; OLIWEIRA, M. do 5. P. de; CHISTE, R. C.; PAl
MONTE, D. de C

o
=}

Resumo: Por sar a anlocianing um anlioxidante nalural encontrado em abundancia na polpa de
agal (Euterpe oleracea) e, em virtude da grande importancia da atuag3o desses composios no
organismao dos seres vivos, este frabalho teve como objetivo quantificar o teor de antocianinas
totats em polpas de agal de frutos oriundos de progénies selecionadas do Banco de

Germoplasma da Embrapa Amazdnia Oriental, Belém, PA. Os resultados mosiraram que enfre

as progénies de acal ha varagies signiicalivas no teor de anlocianinas 1olais analisadas em
- sua polpa Bofilizada, de 13,75 mg/100 g (progénie 23) a 228,77 mg/100 g (progénie 11), dados
estes que podem subsidiar o estudo do medhoramento genético desta espécie

Ano de publicaciio: 2004

Fuente: https://www.embrapa.br/busca-de-publicacoes/-/publicacao/387591/quantificacao-do-teor-de-antocianinas-totais-da-
polpa-de-acai-de-diferentes-populacoes-de-acaizeiro

Hito 2: Estandarizacion de procesos de transformacion
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Alcance: ajustar los procesos de fabricacion bajo Buenas Practicas de Manufactura (BPM) con un
enfoque en la conservacién de nutrientes, asegurando que cada lote de producto terminado sea
consistente y cumpla con la promesa nutricional.

Acciones clave:

e Disefio de protocolos de procesamiento "nutrient-friendly": Optimizar tecnologias de
transformacién (ej. liofilizacion vs. secado por aspersidn o pasteurizacion flash) para
minimizar el dafo térmico en frutos sensibles como el camu camu.

e Implementacion de controles de cadena de frio estricta: Estandarizar las temperaturas de
congelacion y almacenamiento para detener la degradacién enzimdtica de los omegas en el
asai y el copoazu.

Recomendaciones:

e Capacitar al personal operativo especificamente en la importancia de la velocidad de
proceso para la preservacién de vitaminas.

¢ Implementar un sistema de trazabilidad digital que asocie cada lote de produccién con su
curva de temperatura de procesamiento.

Responsables principales:

¢ Director de calidad: Asegura que los protocolos de BPM se cumplan y que la consistencia del
lote sea garantizada mediante controles en linea.

Actores de apoyo:
¢ INVIMA: Brinda asistencia técnica en el cumplimiento de requisitos sanitarios y de inocuidad.

e Proveedores de tecnologia de alimentos: Asesoran en la optimizacién de maquinaria para
procesamiento de frutos amazdnicos y caribefios.

Caso de referencia

Sambazon (EE. UU. / Brasil). Esta empresa logré dominar el mercado global de asai mediante la
implementacién de un proceso de "Flash Pasteurization". Este sistema calienta la pulpa por pocos
segundos y la enfria inmediatamente, logrando eliminar patégenos, pero conservando el 99% de las
antocianinas y omegas, lo que les permite vender bajo la promesa de "antioxidantes reales y
estables".
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Figura 10. Referente de procesos de transformacion y empaque

# SAMBAZON FRODUCTS W RECIPES W ABOUT w STOME LOCATOR  FOOD SERVICE q

o Back pa Nutritien

Featured Recipes~ Sustainability Lifestyle Nutrition Tutorials

Ne<2A

SAMBAZON Acal: Pasteurized and Packed with
Benefits

What is Pasteurization and Why is it Important?

Pasteurization is a process where food or liquids are heated to a controlled temperature to
kill harmful bacteria, viruses, and microorganisms. This helps extend the shelf life of the
product while maintaining its nutritional integrity. For agai, pasteurization is particularly
crucial since the fruit spoils rapidly after harvesting. By pasteurizing acai, SAMBAZON
ensures that the product remains safe for consumption while preserving the freshness and

nutrient density that makes the berry a superfood.

The Benefits of SAMBAZON Pasteurized Agai

Fuentes: https://www.sambazon.ae/blogs/nutrition/sambazon-acai-pasteurized-and-packed-with-benefits

Hito 3: Dosier de evidencia y validacién de laboratorio

Alcance: consolidar las pruebas de laboratorio certificadas y los sustentos técnicos que sirven de
"escudo" legal y técnico ante inspecciones del INVIMA, auditorias de clientes B2B o reclamaciones
de consumidores.

Acciones clave:

53



UIGPACT _ . =.. s

swisscontact

ALINENTOS WATURALFS

e Ejecucion de andlisis en laboratorios acreditados: contratar laboratorios con acreditacion
ONAC para certificar las tablas nutricionales finales bajo los métodos oficiales requeridos en
Colombia.

e Compilacién del dosier de afirmaciones (claims): crear un documento técnico que relacione
la tabla nutricional del producto con los articulos especificos de la Resolucion 810 de 2021
gue autorizan el uso de descriptores.

o Disefio de fichas técnicas de soporte para B2B: generar documentos comerciales-técnicos
gue demuestren a la industria (cosmética o alimentos funcionales) la estabilidad vy
concentracion de los activos del fruto.

e Paralos dosieres, se debe realizar investigacion aplicada para caracterizar a profundidad los
perfiles nutricionales y bioactivos de los frutos del bosque colombianos, iniciando con ACCC.
Esta evidencia es indispensable para construir el dosier técnico de un producto alimenticio,
el cual, es el conjunto de documentos técnicos exigidos por INVIMA para demostrar que el
producto cumple requisitos sanitarios, de composicidn, proceso, calidad y etiquetado antes
de su comercializacién.

En caso de que se trate de un alimento funcional o nutracéutico, la estructura de la informacién
técnica debe combinar los requisitos regulatorios definidos por el INVIMA con informacion cientifica
y tecnolégica para que de respaldo a los beneficios funcionales del producto (Granato, D., et al.,
20207; PROMPERU et al.,20168).

El dosier técnico debe tener la siguiente estructura técnica alineada con los requisitos regulatorios?
en Colombia:

Tabla 7. Estructura y etapas para construccion del dosier técnico

Componente del Dosier Detalles y Requisitos Técnicos

Realizacion de investigacidn aplicada para caracterizar a profundidad los perfiles
nutricionales y bioactivos de los frutos (asai, camu camu, copoazu y corozo). Esta
evidencia es indispensable para demostrar ante el INVIMA el cumplimiento de
requisitos sanitarios, de composicién, proceso y calidad.

Investigacion de Base

Estructura Técnica Para alimentos funcionales o nutracéuticos, se debe combinar la normativa del
Funcional INVIMA con respaldo cientifico y tecnoldgico de los beneficios funcionales reportados.

7 https://pubmed.ncbi.nlm.nih.gov/31905019/

8 https://sinia.minam.gob.pe/sites/default/files/archivos/public/docs/Guia-para-la-elaboracion-de-un-dossier-novel-food-aceite-
sacha-inchi.pdf

9 Decreto 3075 de 1997 (condiciones sanitarias para fabricacion de alimentos); Resolucidn 2674 de 2013 (requisitos sanitarios para
alimentos); Normativa sanitaria complementaria de alimentos publicada por el INVIMA.
https://www.vue.gov.co/tramites-y-consultas/registro-certificacion-productos-invima

I
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Detalles y Requisitos Técnicos

Informacion General del
Producto

Nombre del producto, categoria del alimento, tipo de alimento funcional o
nutracéutico y tipo de tramite sanitario (registro, permiso o notificacion). Incluye
marca comercial, fabricante/titular, lugar de fabricacidn, publico objetivo y estado de
desarrollo tecnoldgico (TRL).

Justificacion Cientifica

Descripcidn del problema nutricional o de salud abordado. Debe incluir contexto
epidemioldgico, necesidad nutricional identificada, beneficios potenciales del
ingrediente funcional y revision bibliografica cientifica.

Descripcion del Producto

Descripcidn del alimento (caracteristicas sensoriales), uso previsto, forma de
consumo, presentaciones comerciales, porcién recomendada y vida util estimada.

Formulacion del
Producto

Lista completa de ingredientes y porcentajes, identificando ingredientes activos o
funcionales y aditivos. Incluye origen de materias primas, especificaciones técnicas,
certificaciones y justificacion tecnoldgica de aditivos segln estandares nacionales y el
Codex Alimentarius.

Componentes Bioactivos

(Clave para nutracéuticos) ldentificacion del compuesto bioactivo principal,
concentracion en el producto, mecanismo de accidn, biodisponibilidad y dosis
funcional efectiva reportada en literatura.

Proceso de Fabricacion

Diagrama de flujo detallado, descripcidn de cada etapa, condiciones de operacion,
tecnologias aplicadas y puntos de control critico (PCC).

Especificaciones de
Materias Primas

Identificacion plena, especificaciones fisicoquimicas y microbioldgicas, y certificados
de calidad de proveedores.

Especificaciones de
Producto Terminado

Parametros organolépticos, analisis fisicoquimicos (humedad, pH, Aw, sélidos
solubles, compuestos activos) y analisis microbioldgicos de inocuidad (Salmonella, E.
coli, aerobios, mohos y levaduras).

Informacion Nutricional

Tabla nutricional que cumpla con la normativa colombiana de etiquetado,
especificando tamafio de porcion, energia, macronutrientes y micronutrientes.

Evidencia de Beneficio
Funcional

Respaldo mediante estudios in vitro, in vivo, ensayos clinicos, metaanalisis o
revisiones sistematicas de literatura cientifica.

Estudio de Vida Util

Metodologia del estudio, condiciones de almacenamiento y resultados de estabilidad
(fisicoquimica, microbioldgica y del compuesto activo) para determinar la vida util
estimada.

Empaque y Material de
Envase

Cumplimiento con reglamentos técnicos para materiales en contacto con alimentos,
tipo de envase, propiedades de barrera y compatibilidad con el alimento.

Etiqueta del Producto

Nombre, ingredientes, tabla nutricional, porcidn, advertencias, lote, vencimiento,
instrucciones de almacenamiento, info del fabricante y claims funcionales permitidos.

Evaluacion Regulatoria

Analisis de cumplimiento con la Resolucién 2674 de 2013, normativa de etiquetado
nutricional, aditivos permitidos y requisitos para registro sanitario.

Propiedad Intelectual

Informacién sobre patentes relacionadas, secretos industriales o registros de marca si
aplica.

Validacion Tecnoldgica

Resultados de pruebas piloto, escalamiento y validacién a nivel industrial.

Mercado Potencial

Segmentacion de consumidores (Fit, Foodie, B2B), tendencias de mercado, analisis de
competidores y propuesta de valor diferenciada.

Anexos Técnicos

Certificados de analisis, articulos cientificos de respaldo, fichas técnicas de insumos,
fotografias del proceso y protocolos experimentales.

Fuente: Elaboracidn propia a partir de Resolucién 2674 de 2013 de INVIMA

Recomendaciones:

e El dosier se debe actualizar anualmente o cada vez que haya un cambio significativo en la
zona de acopio de la fruta.
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e Contar con un "resumen ejecutivo de evidencia" de facil lectura para el drea comercial,
facilitando la venta basada en datos.

e El dosier debe incluir la caracterizacion profunda de compuestos como las antocianinas en
el asai y el corozo, o la teobromina en el copoazu.

e Se deben incluir datos sobre procesos de liofilizacién o molienda que maximicen esta
biodisponibilidad.

o El dosier debe seguir estrictamente la guia técnica actualizada de INVIMA 2024 sobre
requisitos legales para la publicidad de alimentos y bebidas.

¢ Se deben diferenciar declaraciones nutricionales y de propiedades saludables, utilizando
Unicamente aquellas aceptadas por la normativa colombiana para evitar sanciones legales.

e Resolucién 2674 de 2013: Este es el manual de cumplimiento obligatorio para garantizar una
comunicacion de los beneficios de los SuperFrutos en el mercado formal.

¢ Incluir el certificado de andlisis (CoA) por lote para satisfacer al consumidor tipo "Citizen
Scientist" que busca validacion técnica.

Responsables principales:

o Especialista en asuntos regulatorios: encargado de la interlocucidn con entes de control y de
la veracidad legal de las afirmaciones.

Actores de apoyo:
¢ INVIMA: brinda asistencia técnica en el cumplimiento de requisitos sanitarios y de inocuidad.
e Laboratorios externos acreditados (ONAC): realizan los analisis fisicoquimicos certificados.

e Consultores legales en derecho alimentario: validan que la interpretacion de la norma 810
sea correcta para evitar sanciones por publicidad enganosa.

Caso de referencia

KSM-66 Ashwagandha (Ixoreal Biomed). Empresa que produce un ingrediente (Ashwagandha). Su
éxito se basa en un dosier técnico botanico con alto rigor cientifico. Cuentan con un manual técnico
detallado que incluye la metodologia de extraccidn (sin alcohol), perfiles de HPLC (la "huella digital"
guimica) y resumenes de 24 estudios clinicos. Es un ejemplo de cdmo se puede potenciar la
comunicacién de un ingrediente mediante validacién cientifica.
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Figura 11. Referente de publicacion de informacion técnica y cientifica
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Fuente: https://ksm66ashwagandhaa.com/science.php

5.1.2 Indicadores

Para medir cdmo la actividad estratégica "protocolos de estandarizacidon para afirmaciones
nutricionales" cumple con el propdsito de blindar la veracidad técnica de los SuperFrutos y
garantizar el cumplimiento de la Resolucién 810 de 2021, se han definido los siguientes indicadores
de gestién y desempefiio:

1. Indicador de estabilidad y retencion de activos (Calidad Técnica)

Mide la efectividad de los procesos de transformacién (hito 2) para preservar los nutrientes criticos
identificados en el mapeo (hito 1). Asegura que el producto mantenga su promesa funcional hasta
el final de la vida util.

¢ Indicador: Tasa de retencién de compuestos bioactivos criticos.

e Foérmula: (Concentracion de nutriente al final de vida util / Concentracion de nutriente en el
prototipo inicial) x 100.

e Cémo medirlo: analisis de laboratorio comparativo (muestreo en tiempo cero vs. muestreo
al final de la vida util estimada) centrado en activos sensibles (ej. Vitamina C en camu camu
0 antocianinas en corozo).

e Meta estimada: > 85%. Se considera exitoso si la pérdida por degradacion industrial y de
anaquel no supera el 15%.
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2. Indicador de conformidad de PCCN (Eficiencia de Proceso)

Mide el control sobre los Puntos Criticos de Control Nutricional (PCCN) identificados, garantizando
gue cada lote se procese bajo los parametros que minimizan la oxidacién y el dafo térmico.

¢ Indicador: indice de cumplimiento de pardmetros de procesamiento "Nutrient-Friendly".

e Formula: (Lotes producidos dentro de rangos de temperatura y tiempo estandar / Total de
lotes producidos) x 100.

e COmo medirlo: revisién de las bitdcoras de produccion y registros automaticos de los
sensores de temperatura y oxigeno en la planta de transformacion.

e Meta estimada: 100%. No se permiten desviaciones en los parametros criticos que pongan
en riesgo la declaracién nutricional (Claim).

3. Indicador de robustez del dosier de Evidencia

Mide la completitud y validez legal de la documentacidn técnica acumulada en el hito 3, necesaria
para la comercializacidn segura y la exportacion.

e Indicador: nivel de madurez del dosier de evidencia por producto.

e Formula: (Requisitos técnicos documentados con soporte de laboratorio / 17 secciones
estandar del Dosier definidas en el Hito 3) x 100.

e COmo medirlo: auditoria interna de cumplimiento regulatorio previa al tramite de Registro
o Notificacion Sanitaria ante el INVIMA.

e Meta estimada: 100%. Ningun producto debe salir al mercado sin el dosier técnico completo
y validado por asesores legales.

5.1.3 Recursos

Para que una organizacidon o empresa logre implementar los "protocolos de estandarizacion para
afirmaciones nutricionales" de forma integral, debe asignar recursos que permitan pasar de la
recoleccion artesanal a la estandarizacidn cientifica de clase mundial.

e Talento humano y consultoria especializada:

- Director de 1+D y cientifico de alimentos: encargado de liderar el mapeo de degradacién y
los estudios de estabilidad fitoquimica.

- Especialista en Asuntos Regulatorios: responsable de la estructuracién del dosier y la
interlocucién con laboratorios ONAC e INVIMA.
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- Consultor Legal en Derecho Alimentario: experto en la interpretacion de la Resolucién 810y
2674 para el blindaje contra sanciones por publicidad engafiosa.

e Validacidn técnica y analitica:

- Paquete de andlisis de laboratorios acreditados (ONAC): presupuesto para analisis
bromatoldgicos, microbiolégicos, de metales pesados y de estabilidad de compuestos

activos (ej. ORAC, HPLC para vitaminas).

- Estudios de vida util en tiempo real y acelerada: pruebas que simulan las condiciones de
anaquel para determinar la fecha de vencimiento nutricional.

¢ Infraestructura de control y trazabilidad:

- Sensoresy data-loggers de proceso: dispositivos para monitorear temperatura, pH y oxigeno
en tiempo real durante la transformacion.

- Software de gestiéon de calidad y documentacion: Herramienta para alojar el dosier de
evidencia de forma digital, permitiendo actualizaciones rapidas y trazabilidad de versiones.

¢ Insumos para pilotaje:

- Muestras de fruta de diferentes temporadas: Compra de materia prima en diferentes picos
de cosecha para validar la variabilidad estacional en los analisis de laboratorio.

A continuacién, se presenta la tabla con los recursos y el rango de presupuesto estimado por
empresa para la ejecucion anual de esta actividad de estandarizacién, con valores que oscilan entre
$52 y $93 millones de pesos por empresa.

Categoria de

Tabla 8. Recursos requeridos - Protocolos de estandarizacion para afirmaciones nutricionales

Valor minimo Valor promedio

Valor maximo

D L
recureo etalle del recurso (COP) (COP) (COP) Prioridad
Capital Expertos en I+D, nutricién y
intzlectual consultoria legal regulatoria para el $ 18.000.000 $22.000.000 $ 28.000.000 Critica
Dosier.

Validacién Andlisis en laboratorios ONAC

L. .. . . . - 20.000.000 28.500.000 38.000.000 Criti
técnica (Antioxidantes, Vitaminas, Vida Util). > > > ritica
Tecnologia de  Sensores de proceso, data-loggers y $8.000.000  $11.500.000  $15.000.000 Alta
control software de trazabilidad de calidad.
Insumosy  Compra de muestras estacionales y $ 6.000.000 $9.250.000  $12.000.000  Media
Logistica logistica de envio a laboratorios.
Subtotal $52.000.000 $ 71.250.000 $ 93.000.000

Fuente: Elaboracion propia. Valores de COP referenciados a 2026.
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5.2. Desarrollo de portafolio de productos de alto valor nutricional

Esta actividad se enfoca en generar formatos alimenticios de conveniencia que se inserten en los
habitos diarios de los consumidores. Se disefiard y prototipard un portafolio de productos
terminados o ingredientes de valor agregado que respondan a la demanda de salud funcional. Se
priorizan tecnologias que protejan la integridad de los nutrientes (liofilizacidn, extraccién en frio) y
formatos que faciliten el consumo (on-the-go), asegurando total coherencia con la narrativa de
"SuperFrutos".

5.2.1 Hitos actividad 2

Hito 1: Definicion de formatos por segmento de mercado

Alcance: alinear la arquitectura de producto con la necesidad especifica del consumidor para
maximizar la rotacién comercial y la relevancia funcional en cada nicho.

Acciones clave:
¢ Disefio de matriz producto-segmento: Definir formatos especificos segun el diagndstico:

- Biohackers y Fit & Wellness: Priorizar polvos liofilizados puros (especialmente asai y
camu camu) y extractos estandarizados en capsulas o shots concentrados. El foco es la
densidad de bioactivos por gramo.

- Foodie experimental: Desarrollar ingredientes sofisticados como "polvo de cacao
amazédnico" (Copoazu) para reposteria técnica, o mezclas de frutos secos con inclusiones
de corozo liofilizado.

- B2B / Industrial: Crear "sistemas de ingredientes" (mezclas listas para heladeria o
cosmética) que garanticen estabilidad de color y sabor natural.

e Seleccién de "Hero Products" por fruto: identificar el formato estrella para cada especie: e.g.,
camu camu como "potenciador de colageno" en polvo, o Copoazi como "mantequilla botanica"
funcional.

Recomendaciones:

e Priorizar el "On-the-go": el consumidor moderno valora lo que puede llevar en su maleta.
Formatos tipo sticks (sobres individuales) o shots liquidos tienen mayor disposicién de pago
gue los empaques grandes.

e Definir cuando se usa (ej: camu camu en el ayunas, corozo como hidratacién pre-workout).

Responsables principales:
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e Director/a comercial: define la viabilidad de mercado de los formatos.

e Lider de I+D: traduce las necesidades del mercado en factibilidad técnica de proceso.

Actores de apoyo:

e Analistas de tendencias (observatorio de bioeconomia): proveen datos sobre formatos
emergentes en mercados globales.

o Agencias de diseino estratégico: ayudan a visualizar el concepto de portafolio antes del
prototipado fisico.

Caso de referencia

Sambazon y Navitas (USA / Brasil). Sambazon es el referente mundial porque logré generar un
portafolio amplio de productos que usan asai y para diversos segmentos de clientes. Por otra parte,

Navitas permite que los usuarios seleccionen su portafolio de acuerdo con su necesidad o
requerimiento.

Figura 12. Referentes de formatos de productos por segmentos

NAVITAS hop« Subscribe &Save About« Recipes Learn More- Q

:r%

Filter By
Shop All Superfoods Sort by.. =
SUPERFOOD

ality, organic superfoods rich in essential nutrients, designed to support you in living

URAGE =+ whole-foods, plant-forward lifestyls

BEMEFIT .+.

GIET
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Fuentes: https://www.sambazon.com/collections;
https://navitasorganics.com/collections/all?srsltid=AfmBOoouzk0QL4rVbrMJCn4uyU5HFLtcujOOSQGFRWZZOchavU8VuoDi

Hito 2: Formulacion técnica y protocolos de estabilidad

Alcance: crear recetas y protocolos de transformaciéon que garanticen que el producto es de
"etiqueta limpia" (clean label) y que el nutriente principal permanece estable y biodisponible hasta
el final de su vida util.

Acciones clave:

e Desarrollo de formulaciones "sin sellos": evitar azUcares afadidos, grasas trans y sodio. El
objetivo es que el perfil nutricional natural de los SuperFrutos sea el Unico protagonista,
evitando el healthwashing.

e Protocolos de estabilidad de nutrientes: realizar pruebas de vida util acelerada para medir
la degradacion de la vitamina C (Camu Camu) o antocianinas (Corozo/Asai) bajo diferentes
condiciones de luz y temperatura.

e Validacidn de la biodisponibilidad: coordinar con laboratorios aliados para asegurar que el
formato (ej. microencapsulado) permita que el cuerpo absorba efectivamente los nutrientes
prometidos.

e Ajuste organoléptico técnico: Estandarizar la acidez y textura para asegurar que la intensidad
del sabor silvestre sea agradable sin necesidad de saborizantes artificiales.

Recomendaciones:
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e Mantener la simplicidad maxima, bajo los lineamientos regulatorios. Dado que, si la etiqueta
tiene mas de 5 ingredientes y 3 son nombres quimicos complejos, se pierde la conexidn con
el arquetipo biohacker.

e Priorizar tecnologias que aseguren el mantenimiento de los nutrientes. Aunque es mds
costosa, mantiene hasta el 98% de los nutrientes y el color original, factores criticos para los
segmentos de mercado como fit y foodie.

Responsables principales:

e Ingeniero/a de alimentos o tecndélogo/a: Desarrolla la formulacion y controla los pardmetros
de proceso.

e Nutricionista clinico: Valida que la formulacién cumpla con la promesa funcional.

Actores de apoyo:

e ICTA (Instituto de Ciencia y Tecnologia de Alimentos de la Universidad Nacional de
Colombia): apoya en las pruebas reoldgicas y de estabilidad avanzada.

e Maquiladores especializados (co-packers): Proveen la tecnologia de liofilizacidon o extrusion
gue la empresa no posea in-house.

Referencia internacional:

RXBAR (USA). Cumplen la accién de desarrollo de formulaciones sin aditivos, utilizando Unicamente
alimentos reales para lograr sabor y textura. No afiaden azucares ni rellenos, lo que los posiciona
automaticamente fuera de los sellos de advertencia y eliminan los riesgos de healthwashing.

Figura 13. Referente de formulacion técnica

RXEBAR ALL PROTEIN PRODUCTS > HIGH PROTEIN  PROTEINBITES  VARIETY PACKS  REALTALK >  SUBSCRIFTION Awa

SHOP NOW

RXBAR

HIGH PROTEIN
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RXBAR ALL PROTEIN PRODUCTS ¥ HIGH PROTEIN  PROTEIN BITES  VARIETY PACKS  REALTALK ' SUBSCRIFTION ,E-. wQa
Classic 12g High Protein Protein Bites Variety Packs

VIEW CLASSIC 12G VIEW HIGH PROTEIN VIEW PROTEIN BITES VIEW VARIETY PACKS

The ingredients
for a good life?
As few ingredients as possible

Dur protein snacks are made with simgle ingredients from actual feod. We strive for
miramally processed ingredients and we don add anything artificial.

LEARN MORE

Hito 3: disefio de empaque y experiencia de usuario

Alcance: desarrollar el sistema de empaque que comunique la jerarquia narrativa (Funcionalidad >
Experiencia sensorial > Origen, comunidad, conservacidn) y facilite la integracion del habito
saludable en la vida diaria del consumidor.

Acciones clave:

o Disefiar sistemas de dosificacién (cucharas medidoras biodegradables, cierres zipper de alta
barrera) o porciones individuales para evitar la oxidacién tras la apertura.

e Validacién de empaques con barrera técnica. Seleccionar materiales de envase que
bloqueen la luz UV y el intercambio de oxigeno, factores principales en la pérdida de
capacidad antioxidante.

e Estética limpia que resalte el "claim" principal (ej: "50x mas Vitamina C que la naranja") de
forma inmediata, usando tipografia moderna y visuales que evoquen ciencia y naturaleza.

e Integracién de capas digitales (QR): Incluir cédigos que lleven a:
1. Recetas de preparacion rapida (UX de consumo).
2. Validacion de trazabilidad y origen (soporte del nivel 3 de la narrativa).
Recomendaciones:

¢ Sostenibilidad: El empaque debe ser tan "limpio" como el producto. Priorizar materiales
mono materiales reciclables o compostables para no entrar en conflicto con el segmento
consciente.
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e Visualizacion de la pureza: El disefio debe alejarse de lo "artesanal tradicional" y acercarse a
esquemas de "sofisticacion" que resalten la funcionalidad del producto.

Responsables principales:
e Disefiador/a de empaques: encargado de la estructura fisica y funcionalidad.

e Coordinador/a de marketing: asegura que la jerarquia visual esté alineada con la estrategia
de comunicacion.

Actores de apoyo:

e Proveedores de empaques sostenibles: suministran materiales de alta barrera amigables con
el ambiente.

e Expertos en aspectos GEDSI (equidad de género, discapacidad e inclusién social): Validan
que la informacion de las comunidades étnica, mujeres y/o jévenes en el QR sea respetuosa
y veraz.

Caso de referencia

Pacari (Ecuador). Esta empresa se ha caracterizado por su innovacién en empaques, empleando
envoltorios compostables de alta barrera derivados de la celulosa, que protegen los antioxidantes
del cacao de la luz y el oxigeno, cumpliendo con el criterio de "empaque tan limpio como el
producto”.

Figura 14. Referente deempaque y experiencia de usuario

?Eﬂ_CJ_ARl' MUESTROS CHOCOLATES -~ EL UMIVERSD PACCARI ~  OFERTA PARA EMPRESAS ,‘.
h
Amigable con el ambiente
Diebidio al aumento creciente de bas n el mundo v en ¢l Ecuador, Pacar se
Encuentra en una transichdn hacla los emp legradables, implementando un
siatema, a través de pr mphes de cox aje. Toda la produccidn de |las

se realiza con envoltorios bindegradables elaborados a
base de celulosa vegetal, que reer el 100% del plastico. Este material natura

populares barras de 5

e

epresenta un logro ya que enotras condiciones el plastico demora 500 afios

en degradarse
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L
PACARI LAMARCA -~ EL UNIVERSO PACCARI ~ OFERTA PARA EMPRESAS i.

[ —
o Th

(29)
(5)

i
.'[1

B -_ i
*.
Sh.t. i .."j
Filtrar por precio: 4,50 ¢ 6,506 450 € 4,50€
Precio:0€ = 10¢€
Sal de Cuzco Flaw 10KF Maracuyd Maranja
Filtrar por % cacao:

100% (1)
101% (1)

S0%(22)
T0%(2)
72%(1)
85%(1)

Fuente: https://chocolatpacari.fr/sobre-pacari/

5.2.2 Indicadores

Para medir cémo la actividad cumple con el propésito de sofisticar la oferta y capturar mercados de
valor agregado, se han definido indicadores especificos de gestidon y desempefio. Estos permiten
evaluar si la innovacién técnica (liofilizacién, formulacién) estd alineada con las expectativas de
conveniencia y pureza del mercado actual.

1. Indicador de eficacia técnica y estabilidad nutricional

Mide que el proceso de transformacion (especialmente la liofilizacién y extractos) cumpla con el
objetivo de proteger los activos criticos del fruto durante su vida util, garantizando que el "Super
Fruto" mantenga su promesa funcional hasta el momento del consumo.

e Indicador: tasa de retencidn de nutrientes criticos en anaquel.

e Formula: (Miligramos de nutrientes criticos detectados al final de vida util / Miligramos
iniciales en el prototipo) x 100.

e Cémo medirlo: pruebas de laboratorio de estabilidad acelerada (Vitamina C en camu camu,
antocianinas en corozo/asai, omegas en copoazu).

e Meta estimada: 85%. Se considera exitoso si el producto retiene la mayoria de su potencia
bioldgica tras el proceso y almacenamiento.

2. Indicador de aceptabilidad y "market fit"
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Mide si los nuevos formatos (shots, polvos, snacks liofilizados) responden a los intereses de
conveniencia de los arquetipos biohacker, sibarita y consciente.

e Indicador: indice de aceptabilidad de formato y conveniencia.

e Formula: (Prototipos con calificacion de intencidon de compra >4 en escala de 5 / Total de
prototipos evaluados en paneles sensoriales).

e Cémo medirlo: paneles de consumidores y grupos focales (Focus Groups) donde se evalua el
sabor, la facilidad de uso del empaque y la percepcion de valor frente al precio.

e Meta estimada: 75%. Al menos 3 de cada 4 evaluadores deben percibir el producto como
una solucion lista para su rutina diaria.

3. Indicador de sofisticacion del portafolio

Mide la transicion de la empresa de vender materias primas basicas (pulpas congeladas) a productos
de alto valor agregado y margen superior.

e Indicador: Ratio de innovacion funcional en la oferta comercial.

e Formula: (SKUs de productos de conveniencia o liofilizados desarrollados / Total de
referencias del portafolio de la marca) x 100.

e Como medirlo: Auditoria semestral del inventario de productos terminados lanzados al
mercado o listos para comercializacién.

e Meta estimada: 40%. Se espera que casi la mitad del portafolio esté compuesto por
productos transformados de alta sofisticacion para finales del segundo afio.

5.2.3 Recursos

Para que una organizacidn o empresa logre implementar el "desarrollo de portafolio de productos
de alto valor nutricional" de forma efectiva, debe asignar recursos que equilibren la ciencia de
alimentos con el disefio de experiencia de usuario (UX) y la capacidad de transformacion
tecnoldgica.

¢ Talento humano y consultoria técnica:

- Ingeniero/a de alimentos especializado en bioactivos: Responsable de las curvas de
liofilizacion y formulacién clean label.

- Disefiador/a de empaques y UX: Encargado de la funcionalidad fisica del envase
(apertura, dosificacidn, conservacion).
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Nutricionista investigador: Valida la biodisponibilidad y redacta las fichas de valor
funcional que acompafiaran al producto.

Planta piloto o maquila especializada (Co-packing): acceso a tecnologia de liofilizacion,
extrusion o atomizacién para transformar la fruta fresca en polvos o extractos.

Laboratorio de andlisis reoldgico y sensorial: espacio para pruebas de textura, sabor y

aroma de los prototipos terminados.

e Capital creativo y digital:

Software de disefio y simulacién: licencias para el disefio estructural de empaques y

modelado de tablas nutricionales.

Kits de prototipado rdpido: materiales para mockups (maquetas) de empaques que

permitan validar la ergonomia con el consumidor antes de la produccidn masiva.

e Validacidon de mercado:

Pruebas de concepto y paneles sensoriales: inversidn en sesiones con consumidores de

los segmentos objetivo para ajustar formulaciones.

A continuacién, se presenta la tabla con los recursos y el rango de presupuesto estimado por
empresa para la ejecucién de esta actividad de desarrollo de productos, con valores que oscilan

entre $55 y $98 millones de pesos.

Categoria de

Tabla 9. Recursos requeridos - desarrollo de portafolio de productos de alto valor nutricional

Valor minimo Valor promedio

Valor maximo

Detall I Priori
recureo etalle del recurso (COP) (COP) (COP) rioridad
Capital Ingenieria de alimentos, nutricion $15.000.000  $20.000.000  $25.000.000 Critica
intelectual clinica y asesoria en biodisponibilidad.

Infraestructura Pruebas de liofilizacion, estabilidad en ¢ 55 550 600 §35000.000  $45.000.000 Alta
y prototipado  laboratorio y andlisis fisicoquimicos.
. Disefio de identidad de empaque,
Capital . L
creativo ingenieria de envase y UX de $10.000.000 $ 15.000.000 $ 18.000.000 Alta
consumo.
s Paneles de consumidores, grupos
Validacién de " " .
focales y pruebas de "Home Use Test $ 5.000.000 $ 7.500.000 $ 10.000.000 Media
mercado
(HUT).
Subtotal $ 55.000.000 $ 77.500.000 $98.000.000

Fuente: Elaboracion propia. Valores de COP referenciados a 2026.
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5.3. Fortalecimiento de sistemas de gestion de calidad e inocuidad (SGCI)

Esta actividad busca que las asociaciones y empresas transformadoras alcancen y mantengan los
estdndares de inocuidad exigidos para acceder a mercados formales. Se espera que las asociaciones
implementen de BPM (Buenas Practicas de Manufactura) y, progresivamente, HACCP, teniendo en
cuenta que la calidad e inocuidad son prerrequisito para el acceso a mercados formales y la
confianza del consumidor.

La calidad e inocuidad no son solo requisitos legales, sino el prerrequisito para que la narrativa
comercial de "SuperFrutos" sea sostenible en el tiempo. Asimismo, esta gestién integra el enfoque
GEDSI (equidad de género, discapacidad e inclusidon social) como un criterio de calidad que
diferencia la base organizacional ante compradores conscientes.

5.3.1 Hitos actividad 3

Hito 1: Diagndstico e implementacion de buenas practicas de manufactura (BPM)

Alcance: Asegurar que las instalaciones, equipos y personal operativo cumplan con la normativa
sanitaria vigente (Resolucién 2674 de 2013) para obtener o renovar el registro, permiso o
notificacién sanitaria del INVIMA, garantizando la inocuidad fisica, quimica y biolégica de los
productos.

Acciones clave:

e Auditoria diagnéstica de brechas: realizar una evaluacidn técnica en planta (infraestructura,
saneamiento, manejo de residuos) comparada con los requisitos de ley para priorizar
inversiones.

e Plan de capacitacién técnica operativa: ejecutar ciclos de formacién en manipulacién
higiénica, control de alérgenos y trazabilidad para todo el personal.

e Estandarizacion de manuales y POES: documentar los Procedimientos Operativos
Estandarizados de Saneamiento (POES) para asegurar la repetibilidad del producto
(consistencia en sabor, color y textura en cada lote).

Recomendaciones:

e Lainocuidad es salud: un producto contaminado anula cualquier atributo de "SuperFruto".
El registro sanitario vigente es el activo mas valioso antes de cualquier campana de
mercadeo.

o Enfoque preventivo: no espere a la visita del INVIMA; implemente sistemas de autocontrol
gue detecten fallas antes de que el producto sea empacado.
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Responsables principales:
e Personaresponsable de calidad: lidera la implementacion documental y el control en planta.

e Consultor/a técnico en inocuidad: asesora en el cierre de brechas de infraestructura y
normatividad.

Actores de apoyo:
e INVIMA: provee las guias de inspeccion y realiza la vigilancia oficial.

e (Cdmaras de comercio: facilitan programas de formalizacion empresarial y técnica para
MIPYMES.

Caso de referencia

San Basilio Fruits y ColFrost (Colombia). San Basilio se enfoca en la exportacién de frutas como la
gulupay el aguacate, cuenta con sellos como Rainforest Alliance, GLOGALGAP, mientas que Colfrost
tiene sellos como Halal de inocuidad. Son ejemplos de empresas que gestionan estos sistemas de
calidad en diferentes eslabones de su cadena de valor, desde el bosque, hasta el proceso de
produccién.

Tabla 10. Referentes de diagndstico e implementacion de buenas prdcticas de manufactura

J‘*\ vl Start Us 'What Do We Do? ~ Conitsct  sing  inranst ACCEsSS -

Qur avecado and gulupa plant and production processes have Rainforest Alllance, GLOBALG.AP, special destinations

Smaeta, FDWA and Sedex certifications.

WE ane 8 Comipany that peos

Our Mission

Our Vision

Coract un v Whattipp
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Fuentes: https://www.colfrost.co/proveeduria/ ; https://sanbasiliofruits.com/nosotros

Hito 2: Integracion de criterios de sostenibilidad y aspectos GEDSI (igualdad de género,
discapacidad e inclusidn social) en la gestion de calidad

Alcance: Sistematizar las practicas de igualdad de género, inclusion social y aprovechamiento
sostenible y conservacién del bosque dentro de los protocolos de gestién, permitiendo que el "Nivel
3" de la narrativa comercial (origen, conservacidon, comunidad) sea auditable, veraz y libre de
socialwashing o greenwashing.

Acciones clave:

e Documentar que la extraccién del fruto (e]. ascenso a palmas de asai o recoleccion de corozo)
cumple con planes de manejo que no degradan el ecosistema y conservan bosques
naturales.

e Trazabilidad y seguimiento de cada uno de los productos

e Crear indicadores de participacién que certifiquen el rol de comunidades étnicas, mujeres,
jovenes y personas con discapacidad en la cadena de valor, asegurando la equidad en el

pago.

e Vincular cada lote de producto terminado con la asociacién o comunidad recolectora
especifica, permitiendo rastrear el impacto social directo.
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Recomendaciones:

e Documentar con etapas del proceso, evidencias de participacidon, toma de decisiones y
distribucién de los recursos financieros. Las empresas B2B nacionales e internacionales
auditan estos aspectos bajo estandares de comercio justo y registros de trazabilidad.

e Fortalecer los procesos comunitarios que permitan un crecimiento sostenido y sostenible de
las organizaciones productoras y en general, de toda la cadena de valor.

e Usar la informacién recolectada para alimentar los cédigos QR del empaque o mensajes en
publicidad, permitiendo al consumidor verificar el impacto real y la trazabilidad de los
procesos de sostenibilidad y criterios de género, inclusién social y discapacidad.

Responsables principales:
e Gerencia/ Area de responsabilidad social: define las politicas de inclusién y sostenibilidad.

e Responsable de calidad: integra los registros sociales dentro del sistema de trazabilidad
técnica.

e Grupos de mujeres, jovenes, comunidades étnicas y las personas que lideran estos grupos
desde las comunidades.

Actores de apoyo:

e Organizaciones de cooperacion: proveen metodologias y soporte para la medicion de
impacto social y ambiental, bajo modelos de desarrollo comunitario.

e Lideres comunitarios: responsables de reportar fielmente los datos de recoleccion en
territorio.

Caso de referencia

Cacao Hunters y Crepes & Waffles (Colombia). Ejemplos de empresas que incorporan criterios de
sostenibilidad a sus Sistemas de gestidn de calidad e inocuidad (SGCI) para habilitar una narrativa
social auditable con evidencias de impacto. Sus modelos de compra incorporan principios de
sostenibilidad a sus criterios de calidad, bajo esquemas de abastecimiento que generan beneficios
a todos los actores de las cadenas de valor, desde los ecosistemas, hasta las comunidades
productoras.
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Figura 15. Referente de integracion de criterios de sostenibilidad

1 Impacto  Regione Prem ritact
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Esto rea e sobee filanbiopia. Mo somos los salvadoees de nadie. Hoy somcs socios de 27

asoclaciones y 2.300 famillas que han decidido aposiar por la excelencia

Compramas cacad a precios jusios — no dictados por la bobia de Rueva York, sino por la

calidad real del orana. Prefinanciames cosschas. Acompafiamos cada lofe. cada
= CREPES & WAFFLES

¢QUE ES ABASTECIMIENTO
REGENERATIVO?

Los alimentos que servimos en Crepes & Waffles son un instrumento para generar
bienestar en el campo, recuperar los ecosistemas y conservar la biodiversidad.
Mas alla de alcanzar la Sostenibilidad, queremos regenarar vida en nuestra red de
abastecimiento, conactando con comunidades, saberes, culturas, ecosistemas y

otros actores que vean en la produccion de alimentos una oportunidad de cambio.

12 806 1299

PROYECTOS CANTIDAD FAMILIAS
PRODUCTIVOS DE TOMELADAS INVOLUCRADAS .

TR Frery

Fuente: https://cacaohunters.com/pages/impacto ; https://www.crepesywaffles.com/abastecimiento_regenerativo

Hito 3: Preparacion para auditorias de certificacion y acceso a mercados

Alcance: Validar el sistema de gestion de la empresa ante terceros independientes (clientes B2B o
entes certificadores) para facilitar el cierre de negocios de alto volumen y la entrada a nichos

especializados.
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Acciones clave:

e Simulacros de auditoria de proveedores: Realizar ejercicios de evaluacidn bajo estdndares
de grandes superficies (retail) o protocolos internacionales (ej. HACCP o GlobalG.A.P.).

e Consolidacién del expediente de trazabilidad: Organizar la evidencia que conecta el bosque
con el cliente final para responder en menos de 4 horas ante un requerimiento de retiro de
producto o auditoria de origen.

e Gestidn de sellos de confianza: Tramitar sellos especificos que respalden el proceso, los
criterios de calidad y sostenibilidad (e. g., sellos de alimentos saludables, sellos de origen o
certificaciones organicas) segin la demanda del segmento objetivo.

Recomendaciones:

e En el mercado de Biohackers, demostrar que el producto no tiene rellenos (fillers) ni
quimicos es el mayor argumento de venta.

¢ Alinear los estdndares desde el inicio con normas internacionales (como las de la FDA o la
UE) para facilitar la internacionalizacidn futura.

Responsables principales:

e Director/a de calidad: Coordina la atencién de auditorias y la gestion de hallazgos.

e Gerencia general: Asegura los recursos financieros para los tramites de certificacion.
Actores de apoyo:

e NSF International / ICONTEC: Entes que realizan auditorias de certificacion de tercera parte.

¢ ProColombia: Brinda asesoria en el cumplimiento de estdndares internacionales para la
exportacion.

Caso de referencia

Guayapi (Francia/Amazonia). Es una marca pionera en Europa en la comercializacién de frutos del
Amazonas (como el Warana/Guarana) bajo los estandares de la certificacion FGP y de comercio
justo (Forest Garden Products), gue comunican de forma efectiva al mercado.
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GUAYAPI

A STORY OF PASSION

¥ FAIR

SUSTAINABLE AND TRANSPARENT SUPPFLY CHAINS

A& PRESERVATION AND/OR RESTORATION OF ECOSYSTEMS

™~

GUAYARI CERTIFIES OUR PRODUCTS BY THE FOREST GARDEN PRODUCTS
LAREL

FOUNDED BY DR. RANIL SENANAYAKE FGF CERTIFIES, IN ADDITICN TO
ORGANIC, THE PRESERVATION AND/OR RESTORATION OF ORIGINAL
ECOEVETEME ACCORDING TO THE PRIMCIPLES OF AMALDG FORESTRY.

= W I

EUAYAPI

¥ A STORY OF PASSION
¥ THE KNOW-HOW OF A SOURCING EXPERT

# FAIR, SUSTAINABLE AND TRANSPARENT SUPPLY CHAINS

SINCE 008, GUAYAPI HAS BEEM A MEMBER OF THE BOARD OF
DIRECTORS OF FAIR TRADE FRANCE

Fuentes: https://www.guayapi.com/en/our-approach/

5.3.2 Indicadores

Para medir como la actividad estratégica "fortalecimiento de sistemas de gestidon de calidad e
inocuidad (SGCI)" cumple con el propdsito de formalizar la cadena y habilitar el acceso a mercados
de valor, se definen los siguientes indicadores:

1. Indicador de habilitacidn sanitaria y cumplimiento normativo
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Mide la capacidad de la organizacidn para cumplir con los requisitos minimos de ley que permiten
la comercializacion formal.

¢ Indicador: Tasa de conformidad en inspecciones sanitarias.
e Foérmula: (Puntaje obtenido en acta de inspeccion INVIMA / Puntaje maximo posible) x 100.

e Como medirlo: Revision de las actas de inspeccion vigentes emitidas por la autoridad
sanitaria.

e Meta estimada: 100% (Concepto favorable). Es el minimo para operar en canales B2B.

2. Indicador de trazabilidad e impacto social (GEDSI- igualdad de género, discapacidad e inclusién
social-)

Mide la efectividad del sistema para documentar la inclusion y la sostenibilidad, asegurando que el
mensaje comercial sea auditable.

« Indicador: indice de trazabilidad integral (Técnica + Social).

e Formula: (Lotes con documentacion completa desde origen hasta despacho / Total de lotes
producidos) x 100.

e Como medirlo: Auditoria interna de registros de recoleccién (firmados por comunidades) y
registros de produccién.

e Meta estimada: 95%. Refleja un control casi total sobre la cadena de suministro.

3. Indicador de madurez comercial (Acceso a mercados)

Mide el impacto de la gestion de calidad en la apertura de nuevos canales de venta de alta exigencia.
¢ Indicador: Tasa de aprobacién en auditorias de clientes corporativos.

e Formula: (Auditorias de clientes aprobadas / Total de auditorias recibidas por empresas
ancla).

e Como medirlo: Seguimiento a los procesos de codificacién en grandes superficies o compras
industriales.

e Meta estimada: 80%. Indica que el sistema de gestién es lo suficientemente robusto para
negociar con grandes compradores.
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5.3.3 Recursos

Para que una organizaciéon o empresa logre implementar los "fortalecimiento de sistemas de gestion
de calidad e inocuidad (SGCI)", se deben asignar recursos que profesionalicen la operacion y
aseguren el cumplimiento de promesas sociales y técnicas.

e Talento humano especializado:

- Técnico/a o Ingeniero/a en alimentos: Dedicado al control de procesos y aseguramiento de
la inocuidad.

- Consultor/a GEDSI - igualdad de género, discapacidad e inclusidn social- y sostenibilidad:
Experto externo para la creacion de las métricas de inclusién y protocolos de cosecha.

e Infraestructura y adecuaciones:

- Mejoras fisicas en planta: inversidn en pisos epoxicos, zonas de lavado, sefialética y equipos
de proteccién personal (EPP).

- Laboratorio basico de control: equipos de medicién (termdmetros, refractometros, pH-
metros) calibrados.

¢ Tecnologia y software:

- Sistema de trazabilidad digital: herramienta para el registro de datos desde el bosque hasta
la entrega final, evitando el error humano en bitacoras manuales.

¢ Inversion en validacion externa:

- Analisis de laboratorio: presupuesto para pruebas microbioldgicas de liberacién de lote y
analisis de contaminantes.

- Costos de certificacion: pago de honorarios a entes certificadores y tramites de sellos de
calidad.

A continuacién, se presenta la tabla con los recursos y el rango de presupuesto estimado por
empresa para la ejecucion anual de esta actividad, con valores que oscilan entre $54 y $89 millones
de pesos por empresa.

Tabla 11. Recursos requeridos — Fortalecimiento de sistemas de gestion de calidad e inocuidad (SGCI)

Categoria de Valor minimo Valor promedio Valor maximo

recurso Detalle del recurso (P (COP) (COP) Prioridad
Talento Técnico de calidad interno y
humano consultoria experta en $ 16.000.000 $20.000.000 $ 25.000.000 Critica

GEDSI/Inclusién.

Adecuaciones fisicas de planta (BPM)

Infraestructura ., . .
y dotacion de inocuidad.

$18.000.000 $ 25.000.000 $30.000.000 Critica
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Vlalld'auon Ana!léls d'el laboratorio, auditorias de $ 15.000.000 $ 20.000.000 $ 25.000.000 Alta

técnica certificacion y sellos.

Tecnologia SOftwar.e de trazablll.dad v . $ 5.000.000 $ 7.500.000 $9.000.000 Media
herramientas de registro digital.

Subtotal Detalle del recurso $ 54.000.000 $72.500.000 $ 89.000.000

Fuente: Elaboracion propia. Valores de COP referenciados a 2026.

5. Pilar 3: Coordinacion y Sostenibilidad

Responde directamente a la fragmentacién sectorial y la ausencia de liderazgo dada por la no
existencia de un actor gremial que represente a los frutos del bosque y a la bioeconomia en general
en Colombia (Hallazgo 4). La falta de una voz unificada impide la estandarizacién, la gestion de las
narrativas comerciales y la superacién de barreras regulatorias. Este pilar es un soporte
complementario para la implementaciéon de los otros dos pilares, estableciendo acuerdos que
permitan coordinar la visién de las cadenas de valor que utilizan frutos del bosque, actualmente
ACCC (asai, copoazu, camu camu y corozo), gestionar las complejidades regulatorias identificadas
en el analisis de barreras e incorporar de manera transversal un enfoque que promueva la igualdad
de género y la inclusién social dentro de estas cadenas productivas.

Las actividades estratégicas de este pilar, con sus hitos, acciones, responsables y recursos se detallan
a continuacion.

6.1. Consolidacion de acuerdos entre actores de la cadena

En esta actividad se busca formalizar acuerdos de colaboracidon entre empresas transformadoras,
asociaciones de productores, instituciones publicas y academia para asegurar la coherencia en la
narrativa de posicionamiento y la superacion de cuellos de botella operativos y comerciales.

6.1.1 Hitos actividad 1

Hito 1: Formalizacion de la instancia de articulacidn para el posicionamiento

Alcance: Establecer una estructura de gobernanza minima que coordine los mensajes comerciales
y la visidn estratégica de los frutos del bosque en el mercado nacional e internacional. Aunque
existen diversas instancias de encuentro y coordinacidon en el pais, esta actividad busca que alguna
de estas instancias o una nueva, se enfoque en el posicionamiento comercial de los frutos del
bosque.

Acciones clave:

e Definir los términos de referencia para acuerdos voluntarios entre empresas
transformadoras, asociaciones de productores, academia e instituciones publicas, que

I
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orienten el uso coherente de la jerarquia narrativa (Nutricion y salud > Sabor y experiencia
> Origen, género, inclusién social y conservacién).

Alinear las acciones con la Instancia Nacional de Gobernanza de la Cadena de Ingredientes
Naturales y sus hubs territoriales (Bogota, Cali y Medellin), con el fin de articular esfuerzos y
evitar duplicidades entre iniciativas publicas y privadas.

Mapear y convocar a los actores clave de la cadena, incluyendo empresas transformadoras,
lideres de asociaciones de productores, academia e instituciones publicas, para definir roles,
responsabilidades y niveles de participacion dentro de la alianza.

Formalizar acuerdos de colaboracién entre los actores participantes, que respalden el uso
coherente de la narrativa de “SuperFrutos” y promuevan acciones conjuntas de
posicionamiento y promocién.

Establecer mecanismos de gobernanza inclusiva, que garanticen la participacion efectiva de
mujeres, jovenes, comunidades étnicas y personas con discapacidad en los espacios de
decision de la instancia.

Designar una secretaria técnica operativa, responsable de dinamizar la agenda de trabajo,
convocar reuniones, facilitar la coordinacién entre actores y hacer seguimiento a los
compromisos establecidos.

Recomendaciones:

Mantener la neutralidad institucional para evitar que la instancia sea percibida como el brazo
comercial de una sola empresa.

Encontrar puntos de encuentro que faciliten el trabajo colaborativo y la disposicion de
recursos por parte de los actores del mercado que participen en la instancia.

Se debe asegurar que la comunicacion sea bidireccional entre el territorio (productores) y el
mercado (empresas) para evitar desalineaciones en la promesa de valor.

Responsables principales:

Gerentes de sostenibilidad/comerciales: Encargados de la toma de decisiones y el
compromiso de recursos de las empresas transformadoras.

Lideres de asociaciones territoriales: Representan los intereses de la base productora y
aseguran la trazabilidad de los acuerdos sociales.

Actores de apoyo: Camaras de Comercio locales, Hubs de Bioeconomia de la ANDI y entes
territoriales.
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Caso de referencia

Instancia Nacional de Gobernanza de Ingredientes Naturales (Colombia). Este modelo busca unificar
a los actores de bioeconomia para coordinar agendas técnicas y comerciales, sirviendo como el
paraguas institucional donde se deben insertar los acuerdos de los frutos del bosque.

Figura 16 - Referente de articulacion de actores de la bioeconomia

Plan de accién para el ciers
de bre‘.de competltlwda

__dgpggdena' ‘de valor de

naturales

https://colombiamascompetitiva.com/project/plan-de-accion-para-el-cierre-de-brechas-de-competitividad-de-la-cadena-de-valor-
de-ingredientes-naturales/

Hito 2: Gestidn de la agenda de asuntos regulatorios

Alcance: Gestionar de forma colectiva ante el INVIMA y otras autoridades los desafios relacionados
con el etiquetado, las afirmaciones de salud y la interpretaciéon de la normativa para ingredientes
de la biodiversidad. Esta actividad complementa las actividades e hitos relacionados en el pilar de
"calidad e innovacién" de la estrategia, porque en las secciones anteriores se hace alusion al
esfuerzo individual de las empresas por gestionar su calidad, mientras que en esta seccion se enfoca
el esfuerzo colaborativo para movilizar y acelerar la agenda regulatoria en el pais, de tal manera que
se pueda emplear una narrativa comercial que conecte con las necesidades del mercado.

80



UIGPACT _ . =.. s

swisscontact

ALINENTOS WATURALFS

Acciones clave:

Articular un grupo de trabajo permanente integrado por las dreas de calidad de las empresas
transformadoras y expertos en regulacidn de bioproductos para unificar criterios frente a la
autoridad sanitaria

Recopilar y organizar estudios de caracterizacién nutricional y de compuestos bioactivos
(como antocianinas, vitamina C y omegas) para sustentar técnicamente las propiedades de
los frutos ACCC ante el INVIMA.

Establecer lineamientos claros que permitan usar la narrativa comercial de "SuperFrutos" en
canales digitales y marketing, asegurando que los actores del mercado que empleen este
concepto cumplan estrictamente con la Resolucion 810 de 2021.

Solicitar de manera formal y colectiva espacios de capacitaciéon y mesas de trabajo con la
entidad para clarificar la interpretacién de normas sobre alimentos funcionales y
bioproductos derivados de la biodiversidad.

Implementar un protocolo de revision de los mensajes de salud y sostenibilidad para
asegurar que toda afirmacion (nutricional, ambiental o social) tenga un soporte técnico
verificable y no induzca al error al consumidor.

Recomendaciones:

Revisar antes de la publicacién, las tablas nutricionales contra la Resolucion 810 de 2021; si
un fruto es efectivamente "Excelente fuente de...", ese debe ser el eje comunicativo.

Prohibido prometer "curas" o usar el término "superalimento" en el etiquetado legal o
publicidad, ya que esto genera sanciones y afecta la credibilidad del sector.

No prometer sabores "insuperables" o "exdticos" sin fundamento; es preferible usar
términos objetivos como "notas florales" o "textura cremosa" basados en fichas técnicas.

Disefiar las afirmaciones, validar su veracidad legal, probarlo en el mercado y ajustar segun
la retroalimentacion técnica y del consumidor.

Responsables principales:

Areas de calidad y asuntos regulatorios: Son los encargados de asegurar que el beneficio
funcional declarado en los productos tenga soporte en estudios de laboratorio y cumpla la

ley.

Lider de vinculacién y transferencia cientifica: Consultor o profesional responsable de
traducir la evidencia de institutos de investigacion al lenguaje comercial y técnico requerido
para los dosieres.
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Actores de apoyo:

e INVIMA: Brinda asistencia técnica y capacitacién para el uso adecuado de estrategias de
comunicacién y cumplimiento de normas sanitarias.

e Superintendencia de Industria y Comercio (SIC): Pueden apoyar el proceso de verificacion,
aclaracion y capacitacion en materia de propiedad intelectual a los actores del mercado.

e Institutos de investigacién (SINCHI, Humboldt, 1IAP, ICTA): Proveedores de la evidencia
cientifica y estudios sobre las propiedades bioactivas que sustentan la narrativa de valor.

e Laboratorios acreditados: Encargadas de realizar los analisis fisicoquimicos por lote para
certificar la densidad de nutrientes declarada.

Caso de referencia

Global Prebiotic Association (GPA). Es una asociacidn de empresas que, a pesar de competir
entre si, se unieron para estandarizar la comunicacién cientifica de los prebidticos y gestionar
ante las autoridades regulatorias globales el reconocimiento de sus beneficios para la salud,
logrando un crecimiento del mercado a través de la claridad técnica.

Figura 17 - Referente de union empresarial para asuntos conjuntos

Membership and Collaboration

We also maintain strategic partnerships with organizetions such as

Global Organizstion for EPA and DHA Omegs-Ja ((GOED] = Exploring synenges between crmega-1s and prebictics
for haalth benafits
United Matural Products Alkance [UMPA) = Advocating for natural products and dietary supplements, including
prebictics

tional Allksscs of DetaryFood Supplement Associations [LADSA) — Working 1o hammoniis gl

pplements globally.

ks shaping the fuiure of prebeodic ring educaiion, collsboration, and cons:

Interested in Becoming a Member?

https://prebioticassociation.org/about-gpa/
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6.1.2 Indicadores

Para medir cdmo la actividad cumple con el propdsito de unificar al sector y superar las barreras
normativas, se han definido indicadores especificos de gestién y desempefio. Estos indicadores
permiten evaluar si la estructura de gobernanza es legitima, inclusiva y capaz de generar resultados
tangibles ante las autoridades regulatorias.

1. Indicador de legitimidad y consenso de la gobernanza

Mide el nivel de compromiso formal de los actores clave para adoptar la jerarquia de comunicacion
y actuar bajo una voz unificada en el mercado.

e Indicador: Tasa de formalizacion de la instancia de articulacion.
e Formula: (Acuerdos de colaboracién firmados) / (Actores clave mapeados en la cadena)

e Coémo medirlo: Registro de actas de constituciéon, convenios suscritos y listado de
empresas/asociaciones que han ratificado los términos de referencia de la alianza.

e Meta estimada: 80%. Se espera que la gran mayoria de las empresas transformadoras y
asociaciones lideres se adhieran a la instancia en el primer afio.

2. Indicador de representatividad e inclusion (GEDSI - igualdad de género, discapacidad e
inclusion social-)

Mide la efectividad del pilar transversal para asegurar que las decisiones de la instancia no solo sean
comerciales, sino que integren la diversidad del territorio.

e Indicador: Indice de participacién inclusiva en la toma de decisiones.

e Fdérmula: Espacios de decision con representacién activa de mujeres, jévenes y/o
comunidades técnicas / Total de sesiones de la instancia de articulacidon

e Como medirlo: Listas de asistencia y actas de reuniones donde se verifique la participacion
y voto de mujeres, jovenes, comunidades étnicas y personas con discapacidad.

e Meta estimada: 100%. La gobernanza debe ser inclusiva por disefio desde su sesidn
inaugural.

3. Indicador de eficiencia en la agenda regulatoria colectiva

Mide la capacidad de la instancia para transformar la evidencia cientifica en resultados normativos
concretos ante el INVIMA.

e Indicador: Tasa de éxito en gestiones regulatorias conjuntas.

e Formula: Dosieres técnicos con respuesta favorable o conceptos aclarados / Total de
consultas y tramites colectivos radicados

R
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e Coémo medirlo: Seguimiento al cronograma del comité técnico-legal y archivo de respuestas
oficiales de las autoridades sanitarias sobre etiquetas y afirmaciones.

e Meta estimada: 70%. Al menos siete de cada diez gestiones deben resultar en una mayor
claridad o permiso para el uso de narrativas funcionales.

6.1.3 Recursos

Para que una organizacién o empresa logre implementar la consolidacidon de acuerdos entre actores
de la cadena y la agenda regulatoria de forma efectiva, debe asignar recursos que equilibren la
gestion politica con el rigor técnico-legal.

e Talento humano y consultoria de coordinacion:

- Secretaria técnica operativa: Profesional encargado de la mediacién entre actores,
convocatoria y seguimiento de compromisos.

- Asesor legal regulatorio: Experto en derecho sanitario y Resolucién 810 de 2021 para
la defensa de los dosieres ante el INVIMA.

- Consultor/a GEDSI - igualdad de género, discapacidad e inclusion social-: Especialista
en asegurar la aplicacién de protocolos de inclusion en los acuerdos de gobernanza.

e Produccién de herramientas y soporte técnico:

- Plataforma de gestidn colaborativa: Herramienta digital para centralizar los estudios
de caracterizacion, actas y documentos de la alianza.

- Compendio de evidencia cientifica: Contratacion de la sistematizacidn de estudios
existentes (SINCHI/Humboldt) para la creacién de los dosieres técnicos de los frutos
ACCC.

e Logistica de gobernanza y validacién:

- Mesas de concertacién territorial: Gastos de desplazamiento y logistica para sesionar
en regiones clave (Amazonas, Caribe) y asegurar la bidireccionalidad de la
comunicacioén.

- Encuentros con autoridades: Organizacidn de mesas técnicas presenciales con
delegados del INVIMA y ministerios.

e Gestion técnica de laboratorio:

- Validacidn cruzada de afirmaciones: Pruebas de laboratorio acreditado para unificar
los perfiles nutricionales que servirdn de base para la defensa regulatoria colectiva.

I
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A continuacién, se presenta la tabla con los recursos y el rango de presupuesto estimado por
empresa para la ejecucion anual de esta actividad, con valores que oscilan entre $70 y $107 millones

de pesos.

Categoria de

Tabla 12 - Recursos requeridos - Consolidacion de acuerdos entre actores de la cadena

Valor minimo Valor promedio

Valor maximo

D L
recurso etalle del recurso (COP) (COP) (COP) Prioridad
Capital Asesoria legal, experta en regulacion $25.000.000  $30.000.000  $35.000.000 Critica
intelectual sanitaria y defensa de dosieres.
Capital Secretaria técnica, gestion de $20.000.000  $25.000.000  $30.000.000 Alta
relacional alianzas y consultoria GEDSI.
Gestién Pruebas de laboratorio y
técnica sistematizacion de evidencia $ 15.000.000 $ 22.500.000 $ 30.000.000 Alta
cientifica.

Logisti E ial

ogisticade  Encuentros presenciales, mesas $10.000.000  $11.000.000  $12.000.000  Media
articulacion  técnicas y viaticos territoriales.
Subtotal $ 70.000.000 $88.500.000 $ 107.000.000

Fuente: Elaboracion propia. Valores de COP referenciados a 2026.

6.2. Implementacion de la estrategia proactiva de asuntos regulatorios

Esta actividad se enfoca en la gestidn técnica y juridica ante las autoridades sanitarias (INVIMA) para

facilitar el reconocimiento de beneficios nutricionales y funcionales de los frutos del bosque. El

objetivo es pasar de una actitud reactiva a una proactiva, defendiendo la viabilidad de las narrativas

comerciales basadas en evidencia cientifica robusta.

6.2.1 Hitos actividad 2

Hito 1: Estructuracion del comité técnico-regulatorio sectorial

Alcance: Conformar una mesa de trabajo permanente integrada por expertos legales y técnicos de
las empresas participantes y centros de investigacion para unificar la defensa de los bioproductos
ante el INVIMA, en el caso de Colombia.
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Acciones clave:

e Establecer un mecanismo financiero compartido para contratar firmas de abogados
especialistas en derecho alimentario y gestion de registros, reduciendo costos individuales
para las empresas y asociaciones.

e Definir una agenda técnica clara que priorice tres frentes: la defensa del término comercial
"Saper", la validacién de nuevos claims de salud y la revisidon de interpretaciones de la
Resolucién 810 de 2021.

e Disefiar un flujo de trabajo para que los dosieres cientificos (generados en el Pilar 2) se
traduzcan en argumentos juridicos que la Sala Especializada de Alimentos y Bebidas (SEAB)
pueda validar.

e Establecer frecuencias de reunién, métodos de votacién y criterios de confidencialidad para
gue el comité sea un espacio seguro de colaboracion entre competidores.

e Unificar los formatos de presentacién de los frutos ACCC (asai, camu camu, copoazu y
corozo) para que las solicitudes de registro sanitario o modificacién de etiquetas ante el
INVIMA sean coherentes entre todas las empresas de la alianza.

Recomendaciones:

e No desarrollar todos los frentes al mismo tiempo: Es mas estratégico ganar primero un
precedente sobre un fruto especifico (e. g., vitamina C en camu camu) que intentar gestionar
cambios en toda la regulacién de una vez.

e El comité o grupo debe presentarse ante el INVIMA, en el caso de Colombia, no como un
grupo de presion, sino como un aliado técnico que aporta ciencia de la biodiversidad para
mejorar la nutricién nacional.

e El comité debe ser el primer critico de sus gestiones o propuestas desarrolladas por sus
integrantes; si un producto no tiene soporte cientifico, no debe permitirse que use la
narrativa colectiva para evitar sanciones que afecten a todo el sector o cadena de valor.

Responsables principales:

e Directores de calidad y asuntos regulatorios: Son los responsables directos de validar que el
beneficio funcional declarado tenga soporte técnico real y cumpla la ley.

e Asesor juridico externo especializado: Abogado experto en reglamentacidon sanitaria
encargado de redactar los recursos legales y defender la posicidn del sector ante el INVIMA.

Actores de apoyo:

e Institutos de investigacién (SINCHI, Humboldt, IIAP): Proveen la evidencia técnica y los
estudios sobre propiedades bioactivas que sustentan la defensa regulatoria.

e Observatorio Nacional de Bioeconomia (DNP): Aporta datos de tendencias que pueden servir
como contexto de importancia nacional para las peticiones ante el regulador.
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Alianza para el Etiquetado Responsable (México): Ante cambios drdsticos en la regulacién de
etiquetado en México, varias empresas del sector de ingredientes naturales se unieron para crear
un comité técnico. En lugar de atacar la norma, presentaron estudios de biodisponibilidad que
permitieron excepciones técnicas para ciertos compuestos naturales, logrando que sus productos
no fueran estigmatizados injustamente por falta de claridad en la ley.
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Figura 18. Referente de comité técnico regulatorio
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Fuente: https://alianzasalud.org.mx/quienes-somos/

Hito 2: Gestidn y defensa técnica ante la sala especializada de alimentos y bebidas

Alcance: Radicar y dar seguimiento a consultas y peticiones ante el INVIMA para la validacion de

mensajes y declaraciones nutricionales especificas para los frutos del bosque. Se busca asegurar que

los beneficios funcionales identificados en el diagnéstico (como el contenido de antioxidantes y

vitaminas) puedan comunicarse legalmente al consumidor final.
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Acciones clave:

Consolidar la evidencia de bioactividad y perfiles nutricionales provista por institutos de
investigacion para sustentar solicitudes de declaraciones de propiedades de salud (health
claims) ante la SEAB.

Elaborar y presentar derechos de peticidn técnicos que busquen claridad sobre el uso de la
narrativa de "SuperFrutos" en la publicidad, frente a las restricciones de la Resolucién 810
de 2021.

Representar los intereses del sector en los espacios de discusion de la SEAB cuando se traten
temas de ingredientes de la biodiversidad o nuevos bioproductos alimenticios.

Monitorear permanentemente las actas publicadas por el INVIMA para identificar
precedentes regulatorios que permitan ajustar las etiquetas y campanas de forma
preventiva.

Elaborar argumentos legales para defender la veracidad de declaraciones como "excelente
fuente de vitamina C" o "alto contenido de antioxidantes" basandose en andlisis de
laboratorios acreditados.

Recomendaciones:

Evitar el lenguaje médico ya que no se debe prometer en ninguna instancia que los frutos
"curan" o "previenen" enfermedades, ya que esto invalida la solicitud ante la SEAB.

Rigor en la evidencia toda peticidon debe estar respaldada por estudios fisicoquimicos por
lote que certifiquen la densidad de nutrientes declarada.

El término "SuperFruto" se debe manejar como una marca o concepto de posicionamiento
y no como una denominacién legal en la tabla nutricional para evitar sanciones.

Coherencia con la Res. 810; si un producto tiene sellos de advertencia (ej. alto en azucar),
evaluar si el claim nutricional del fruto sigue siendo valido o si se incurre en una
contradiccion legal.

Responsables principales:

Abogado/a especialista en derecho alimentario: Encargado de la redaccién juridica de las
peticiones, la interpretacién de la Resolucion 810 y el seguimiento legal a los procesos
radicados ante el INVIMA.

Enlace técnico-cientifico (Lider de calidad): Profesional responsable de traducir los datos de
laboratorio a los formatos técnicos requeridos por la SEAB y de validar que la evidencia
cientifica sea robusta.

Actores de apoyo:

INVIMA: Brindar la orientacién necesaria sobre el uso adecuado de normas sanitarias y
reglamentos técnicos.
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e Institutos de investigacion (SINCHI, Humboldt, IIAP, ICTA): Proveen los dosieres técnicos y la
base cientifica sobre las propiedades bioactivas de los frutos ACCC.

e Laboratorios acreditados: Realizan los analisis fisicoquimicos necesarios para sustentar las
tablas nutricionales y las afirmaciones de valor ante el regulador.

Caso de referencia

Camara de la Industria de Alimentos (ANDI). La organizacién ejerce una labor de interlocucidn
permanente con el INVIMA, logrando que las preocupaciones de la industria sean escuchadas en el
diseiio de reglamentos técnicos, como ocurrié durante la transicién normativa de la Resolucién 810
de 2021 sobre etiquetado nutricional y frontal.

Figura 19 - Referente de gestion y defensoria técnica
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Hito 3: Monitoreo y actualizacion ante cambios normativos internacionales

Alcance: Establecer un sistema de vigilancia técnica y juridica para anticipar cambios en la
regulacion global, especialmente en el Codex Alimentarius, la FDA (EE. UU.) y la EFSA (Unién
Europea), que funcionen como precedentes para la normativa colombiana. El objetivo es utilizar la
vanguardia regulatoria de mercados de alta exigencia para sustentar solicitudes de armonizacién
ante el INVIMA, permitiendo que las marcas nacionales utilicen afirmaciones funcionales validadas
cientificamente en el exterior y reduzcan la brecha de competitividad frente a paises como Brasil y
Pera.
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Acciones:

Elaborar informes trimestrales para las asociaciones y empresas aliadas sobre los hitos
normativos en Brasil (donde el asai y el copoazu tienen estandares de calidad y proteccion
de marca maduros) y Peru (donde el camu camu se ha posicionado como "Rey de la Vitamina
C" bajo soporte cientifico estatal).

Utilizar las opiniones cientificas de la Autoridad Europea de Seguridad Alimentaria (EFSA)
sobre biocompuestos (como antocianinas y polifenoles) para construir los dosieres que se
presentaran ante el INVIMA, buscando el reconocimiento de propiedades saludables en los
frutos ACCC.

Monitorear el estado de aprobacién de los frutos amazénicos en el Reglamento (UE)
2015/2283. Identificar si el copoazi o el corozo requieren evaluaciones de seguridad
adicionales para evitar rechazos comerciales en fronteras europeas.

Informar proactivamente sobre cambios en la normativa internacional de declaraciones de
salud (como el Acuerdo Cientifico Significativo - SSA de la FDA) para ajustar las narrativas
comerciales de exportacion antes de que las normas entren en vigor.

Evaluar cambios en los estandares de sellos como Fair for Life, B Corp o EU Organic,
asegurando que los productores locales mantengan los atributos que justifican margenes
premium en canales B2B europeos.

Recomendaciones:

Cualquier actualizacién normativa internacional utilizada para el mercado colombiano debe
estar respaldada por evidencia técnica de laboratorio, asegurando que el producto final no
porte sellos de advertencia frontales, lo cual prohibiria legalmente cualquier declaracion de
salud.

Es vital distinguir entre la legislacién horizontal (higiene y trazabilidad aplicable a todos los
productos) y la vertical (normas especificas para jugos o chocolates), para asesorar
correctamente a empresas que transforman copoazu en sustitutos de manteca de cacao.

No esperar a la publicacién oficial de una norma; se debe participar u observar las consultas
publicas de la EFSA o el Codex para anticipar barreras técnicas al comercio.

Responsables principales:

Especialista en asuntos regulatorios internacionales: Encargado de la vigilancia y traduccién
técnica de normas extranjeras.
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e Areas de calidad y marketing de empresas transformadoras: Responsables de adaptar los
empagques y narrativas a los nuevos hallazgos.

Actores de apoyo:

e Institutos de investigacion (SINCHI, Humboldt, ICTA de la Univ. Nacional): Proveedores de
los datos cientificos locales para contrastar con los internacionales.

e ProColombia: Para la validacidon de guias practicas de exportacion y requisitos especificos
por pais de destino.

e Observatorio Nacional de Bioeconomia (DNP): Centralizador de datos de mercado y
tendencias globales.

Caso de referencia

IFOAM - Organics International: Lideran la agenda global sobre estandares de calidad y regulacién
para productos orgdnicos y de biodiversidad, asegurando que las normas faciliten el comercio sin
sacrificar la integridad del producto o la sostenibilidad de los ecosistemas donde se recolectan los
frutos del bosque.

Figura 20 - Referente en gobernanza de estdndares orgdnicos
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6.2.2 Indicadores

Para medir el progreso de la transicion de una gestidn regulatoria reactiva a una proactiva, se han
definido métricas que evallan la capacidad técnica del comité, la efectividad de la interlocucién con

I
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el INVIMA o ente regulador y la anticipacién a las tendencias globales. Estos indicadores aseguran
que la evidencia cientifica se transforme en permisos comerciales reales.

1. Indicador de efectividad en la defensa técnica (Tasa de éxito INVIMA)

e Mide la capacidad de la alianza para lograr el reconocimiento oficial de beneficios
nutricionales o la aprobacidn de etiquetas bajo la narrativa de "SuperFrutos" sin sanciones
ni rechazos.

e Indicador: Tasa de validacién de claims y registros.

e Formula: (Solicitudes de claims o registros aprobados por la SEAB / Total de solicitudes
radicadas por el comité) x 100.

e Como medirlo: Seguimiento a las actas de la Sala Especializada de Alimentos y Bebidas
(SEAB) del INVIMA y resoluciones de registro sanitario de las empresas del comité.

e Meta estimada: 75% de éxito en solicitudes de armonizacion o defensa de etiquetas en el
primer afio.

2. Indicador de producciéon de evidencia cientifica-juridica

Mide la capacidad del comité para traducir la ciencia de los institutos (SINCHI, Humboldt) en
herramientas legales (dosieres) que faciliten la labor de los abogados.

¢ Indicador: indice de cobertura de dosieres técnicos por fruto.

e Formula: Niumero de dosieres cientifico-juridicos unificados finalizados / Total de frutos
priorizados (asai, camu camu, copoazu, corozo).

e Como medirlo: Auditoria interna de la biblioteca técnica del comité. Cada dosier debe incluir
pruebas de bioactividad y sustento legal frente a la Resolucion 810 de 2021.

e Meta estimada: 100% (4 dosieres completos, uno por cada fruto ACCC).
3. Indicador de vigilancia y alerta temprana internacional

Mide la eficiencia en la deteccién de cambios normativos en mercados globales que impacten las
exportaciones o sirvan como precedente local.

e Indicador: Cumplimiento del plan de boletines de inteligencia regulatoria.

e Férmula: (Niumero de boletines internacionales emitidos / Boletines trimestrales
programados) x 100.

e Como medirlo: Verificacion de la recepcion y apropiacion de los informes por parte de las
empresas aliadas, enfocados en precedentes de EFSA (Europa) y FDA (EE. UU.).
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e Meta estimada: 100% de los informes entregados a tiempo, incluyendo al menos una
recomendacion de ajuste preventivo por informe.

6.2.3 Recursos

La gestion regulatoria de alto nivel requiere una combinacion de rigor cientifico y pericia juridica. A
continuacion, se detallan los recursos necesarios para sostener esta defensa sectorial durante un
afio.

e Talento humano y asesoria juridica especializada:

- Abogado/a especialista en derecho alimentario: Consultoria externa para la redaccién de
recursos legales y representacién ante el INVIMA.

- Especialista en asuntos internacionales: Profesional encargado del monitoreo de la EFSA,
FDA y Codex Alimentarius.

- Coordinador técnico de calidad: Lider interno que unifique los criterios de las empresas
aliadas.

e Validacion técnica y cientifica:

- Analisis fisicogquimicos avanzados: Pruebas de laboratorio acreditado (ISO 17025) para
certificar contenido de antioxidantes, vitaminas y pureza microbiolégica, esenciales para
sustentar claims ante la SEAB.

- Compra de normatividad y acceso a bases de datos: Suscripcidon a servicios de vigilancia
regulatoria global y adquisicién de Normas Técnicas Colombianas (NTC) especificas.

e Gestion de interlocucidn e incidencia:

- Mesa técnica de concertacion: Logistica para reuniones mensuales del comité y espacios
de didlogo con delegados del INVIMA o MinCIT.

- Gestidn de expedientes técnicos: Software o plataforma segura para centralizar fichas
técnicas, actas y antecedentes regulatorios del sector.

Tabla 13 - Recursos requeridos — Implementacion de la estrategia proactiva de asuntos regulatorios

Categoria de Valor minimo Valor promedio  Valor maximo
Detalle del recurso

recurso (CoP) (cop) (cop) Prioridad

Capital Asesoria juridica especializada en

intelectual INVIMA y defensa de claims. $18.000.000 $24.000.000 $30.000.000 Critica

N

93



UISPACT . <. s

swisscontact

Analisis de laboratorio acreditado

Capital técnico . . $12.000.000 $ 15.500.000 $ 19.000.000 Critica
para sustento de claims funcionales.
Intellgenc?la Monltore'ol mttlern.acnonal (EFSA/FDA) $7.000.000 $ 9.500.000 $ 12.000.000 Alta
regulatoria y traduccidén técnica.
Infraestructura Repositorio de evidencias y
. suscripciones a bases de datos $ 3.000.000 S 4.500.000 $ 6.000.000 Media
digital
legales.
Gestion Logistica para mesas tecnicas y $5000.000  $7.500.000  $ 10.000.000 Alta
relacional articulacion gremial.
Subtotal $45.000.000 $61.000.000 $ 77.000.000

Fuente: Elaboracion propia. Valores de COP referenciados a 2026.

6.3. Plataforma colaborativa y comunidad de practica (CoP) de inteligencia
de mercados

Esta actividad consiste en el desarrollo de una plataforma colaborativa de gobernanza basada en
datos, experiencia y conocimiento. Dado que en Colombia las cadenas de frutos del bosque estan
fragmentadas, la estrategia se centra en la creacién de una Comunidad de Practica (CoP) de
mercadeo que pueda potenciar el concepto de SuperFrutos. En esta CoP, las empresas
transformadoras (e. g., alimentos, cosmética, nutracéuticos) comparten datos no sensibles, validan
"claims" (proclamas) cientificos y co-crean repositorios de informacién para reducir costos de
entrada y potenciar el mensaje de los "SuperFrutos de Colombia" como una categoria superior ante
el mercado. El objetivo es pasar de una medicion individual a una inteligencia de mercados colectiva

gue permita reaccionar en tiempo real a los intereses de los segmentos de mercado, optimizando

la inversién en marketing digital y asegurando la veracidad técnica para las empresas que empleen
el concepto de SuperFrutos.

6.3.1 Hitos actividad 3

Hito 1: Activacion de la CoP "Marketing de SuperFrutos"

Alcance: Establecer el marco de confianza y los protocolos de colaboracién entre empresas
competidoras-colaboradoras para unificar la narrativa de mercado y compartir hallazgos sobre el
comportamiento del consumidor.
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Acciones clave:

o Identificar 5-8 empresas transformadoras ancla y startups de bioeconomia para liderar el
intercambio de buenas practicas de mercadeo.

e Establecer qué informacion es compartida (tendencias, precios de referencia de
ingredientes, estudios de consumidor) y cudl es privada (ventas especificas de cada marca),
asegurando la neutralidad.

o Realizar talleres mensuales de "vigilancia comercial" donde se analicen los movimientos de
la competencia internacional (Brasil/Peru) y se ajusten los mensajes para el mercado
nacional.

e Crear un directorio de proveedores y aliados criticos. Un repositorio de expertos
(nutricionistas, laboratorios, agencias) validados por la comunidad para reducir costos de
busqueda y asegurar calidad.

Recomendaciones:

e Basar la gobernanza en el modelo de "CoP Light" si los recursos son limitados al inicio,
priorizando la conexién digital sobre la presencial.

e Validar que la comunicacién interna de la comunidad use el lenguaje de los tres segmentos
(ej. discutir "densidad nutricional" para segmentos como Fit & Wellness y "trazabilidad ética"
para el segmento de Consumidor Consciente).

Responsables principales:
e Coordinador/a de la CoP (Facilitador externo o lider de una empresa ancla).
o Directores de Mercadeo de las empresas adheridas.

Actores de apoyo:

e (Cdmaras de Comercio (Bogota, Putumayo, Caquetd): Espacios de reunién y respaldo
institucional.

e Hub de Bioeconomia ANDI: Apoyo en la validacién de retos de innovacidon comercial.

Caso de referencia

Open Food Network (Global). Es un caso de éxito en la creacién de comunidades de practica para
sistemas alimentarios. Han logrado que diversos productores y transformadores utilicen una
infraestructura digital comun para compartir datos de mercado vy logistica, permitiendo que
pequeiias empresas compitan con grandes cadenas mediante la colaboracion y la transparencia de
datos.

I
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Figura 21. Referente de mercados y mercadeo colaborativo
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Fuente: https://openfoodnetwork.org/software-platform/

Hito 2: Repositorio digital de evidencias y vigilancia de tendencias

Alcance: Implementar herramientas tecnolégicas compartidas para centralizar la evidencia
cientifica y el monitoreo de la conversacidn digital sobre SuperFrutos, facilitando la creacién de
contenidos veraces.

Acciones clave:

e Implementacidon del Repositorio de Evidencias de SuperFrutos: Una plataforma en la nube
(tipo Data Marketplace) donde las empresas accedan a los dosieres técnicos del SINCHI o
Humboldt, facilitando el sustento del Nivel 2.1 de la narrativa (explicacion del valor
funcional).

e Estrategia de Social Listening Co-financiada: Contratar una sola herramienta avanzada de
monitoreo (ej. Brandwatch o Meltwater) cuyos reportes de tendencias para los arquetipos
Biohacker, Sibarita y Consciente se compartan trimestralmente entre los miembros.

e Dashboard de Indicadores de la Bioeconomia: Integrar datos del Observatorio Nacional de
Bioeconomia para rastrear el crecimiento de la categoria "Frutos del Bosque" en el
ecosistema digital colombiano.

Recomendaciones:

e El repositorio debe incluir un "banco de claims permitidos" para evitar sanciones o para
abordar de forma precisa los requerimientos de la regulacion, categorizados por fruto (e;j.
claims de Vitamina C para Camu Camu).

N
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e Hay que asegurar que el repositorio sea visualmente intuitivo, permitiendo a los equipos de
disefio descargar kits multimedia (fotos de origen, infografias técnicas) de uso comun para
la categoria transversal.

Responsables principales:
e Analista de Datos o Especialista en Inteligencia de Mercados.
o Areas de Calidad (para validacién de documentos técnicos).
Actores de apoyo:

e Institutos de Investigacion: Proveedores de la materia prima intelectual (estudios
bioprospeccién).

e Proveedores de Software (SaaS): Plataformas de gestién de datos y monitoreo digital.

Caso de referencia

Afteriize (Data Marketplace). Este modelo permite que multiples empresas de un sector valoricen
sus datos. Aplicado a los SuperFrutos, permite que la CoP no solo consuma datos, sino que genere
sus propios indicadores de éxito comercial que luego pueden ser usados para atraer inversidn hacia
la cadena de valor nacional.

Figura 22. Referente de repositorios digitales y colaborativos para andlisis de mercados

{!/f} Aheriize Dt Product AP Contact n EN

Afteriize is & marketplace specializing in road mobility data, with a With our DGA and GDPR compliant solutions, we help you leverage,
particular foocus on the sutomotive sector, mionetize, and secure your data 1o drive innovation in the

avtomotive and mobility sectors
Mobility as a whole is evalving rapidly under the influence of

demographic, ic, and ervir il Afveriize positions Rself as:

The rige of new forma of transponiation (ehectric vehicles, e-bikes, A trasted thind party for dala purchasing and monetization,
peodbens, ete. ) and evalving regulstisns are profoundly A marketplace where you can find & wide range of data and specific
tranelarming the industng ude CHLEE

A tumkey iool to secure and treck your data exchanges
Dats is & kiy driver in understanding consumer needs and
desrelaping solulicns tailaned 1 LOMOMow E ecofdimic, ecological,
and legal challenges. |1 is importand to emphasine that the
aucmated tocls of the future will rely net enly on infernal dats but
nlso on sxtemnal data.

Aheriize is a data etpl pecialized in the ive ard mobdlity aftermarket that allows you to best understand the transformations within this
industry.
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Fuente: https://www.afteriize.com/dataproduct/

Hito 3: Monitoreo colaborativo y ciclo de mejora continua

Alcance: Evaluar semestralmente el impacto social, ambiental y comercial de la estrategia de
posicionamiento, ajustando las tacticas de la CoP segun la respuesta de los segmentos.

Acciones clave:

e Medir indicadores GEDSI (liderazgo de mujeres, jovenes y comunidades étnicas en la
transformacién) y de conservacion (hectareas de bosque protegidas), para alimentar el Nivel
3 de la narrativa.

e Panel de consumidores (Focus Groups CoP): Realizar sesiones conjuntas de prueba de
producto con consumidores Fit y Foodies para recibir retroalimentacion sobre nuevos
formatos (ej. polvos liofilizados vs. pulpas).

e Ajuste del portafolio de inversidn en pauta: Basado en el ROI observado en el Hito 1.2.2,
reasignar fondos colectivos hacia el fruto o formato que presente mayor traccién en el
mercado nacional.

Recomendaciones:

e Usar la metodologia de "mejora continua" para pivotar rapidamente si un claim funcional no
estd resonando con el Biohacker.

¢ Mantener la transparencia en los resultados: "Lo que se mide colectivamente, se mejora
colectivamente".

A
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Responsables principales:

e Gerencias generales de las empresas participantes: Tomar decisiones estratégicas y aprobar
los compromisos institucionales.

e Comité de Etica y Sostenibilidad de la CoP: Velar por que las acciones y comunicaciones del
grupo cumplan principios éticos, ambientales y sociales acordados.

Actores de apoyo:

e Auditorias externas / Consultoras: Para garantizar la objetividad en la medicién de
indicadores de impacto.

¢ Organizaciones de Cooperacion Internacional (Swisscontact, GGGI): Apoyo en la validacién
de metodologias de medicidn de impacto social/ambiental.

Caso de referencia

Buffer Open. La empresa Buffer es referente en "Open Metrics" (métricas abiertas). Al aplicar este
concepto, la CoP de SuperFrutos colombianos ganaria confianza ante el Consumidor Consciente, al
mostrar de forma abierta sus indicadores de impacto y trazabilidad de precios, pero, ademas,
ayudaria a que nuevos actores (e. g., transformadores) tengan mas informacién clave para ingresar

al mercado.
Figura 23. Referente de monitoreo colaborativo
E Buﬁer Features Channels ~ Made for Resources Pricing Log in et started for free
2 Buffer /[Open
Since 2013, we've been open with Buffers finances and gur team’s salanes, among many other metncs. We shane openly because we beleve in the power of
transparency to build frust, hold us accountable to a high standard, and push our industry forsard
This is a dashiboard for armyone to soe how we're building Buffer
Monthly metrics 3

MAL MER ARPU ARR
Morhly Active Usars Moty Recurning Revenue Avarage Revenua Per Liser Arrwl Recurming Reverys
191,726 $1.9M $28.06 $22.6M
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Fuente: https://buffer.com/made-for/small-business?cta=bufferSite-globalNav-madeFor-smallBusiness-1

6.3.2 Indicadores
Para medir el éxito del sistema de inteligencia y la CoP, se definen los siguientes indicadores:
1. indice de Participaciéon en la CoP

Mide el nivel de compromiso y gobernanza de las empresas adheridas para evitar la fragmentacion
del sector.

e Indicador: Indice de participacién en la CoP.

e Formula: (Empresas con asistencia constante y aportes al repositorio / Total de empresas
adheridas) x 100.

e Meétodo de medicién: Registro de bitacora de la plataforma y actas de los talleres de
vigilancia.

e Meta estimada: 80% de participacion constante.
2. Indicador de integridad cientifica en la comunicacidn

Asegura que el 100% de la publicidad emitida por los miembros de la CoP cuente con respaldo
técnico para evitar el healthwashing.

e Indicador: Tasa de utilizacién de evidencia compartida.
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e Formula: (NUmero de campaiias con claims validados por el repositorio / Total de campafias
lanzadas por miembros de la CoP) x 100.

e Meétodo de medicion: Auditoria técnica semestral de activos digitales y etiquetas de las
marcas socias.

e Meta estimada: 100%.
3. Indicador de posicionamiento y percepcion de categoria

Evalla si el concepto de SuperFrutos estd generando una respuesta positiva en los segmentos de
mercado identificados.

e Indicador: Ratio de sentimiento de marca de la categoria.

e Formula: Menciones positivas de "SuperFrutos de Colombia" / Menciones totales en redes
sociales y canales digitales.

e Método de medicidn: Reportes trimestrales de la herramienta de social listening
compartida.

e Meta estimada: 70% de sentimiento positivo en el primer afio.

4. Crecimiento de la Participacion de Mercado (SOM):

Mide el crecimiento real de la categoria frente a los competidores tradicionales de alimentos
funcionales.

¢ Indicador: Crecimiento de la participacidon de mercado del segmento.

e Formula: Ventas agregadas de la categoria ACCC / Ventas totales del sector de alimentos
funcionales y nutricion saludable en Colombia.

e Método de medicion: Cruce de datos reportados por la CoP y cifras del Observatorio
Nacional de Bioeconomia.

e Meta estimada: 5% de crecimiento anual en el SOM.

6.3.3 Recursos

La implementacién de esta actividad requiere una inversién compartida que se desglosa de la
siguiente manera:

¢ Talento Humano y Consultoria:
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- Facilitador de Comunidad de Practica: Experto en gestién de comunidades y bioeconomia.

- Analista de Inteligencia de Negocios: Especialista en Social Listening y visualizacién de datos.
o Infraestructura Digital:

- Licencias SaaS: Herramientas de monitoreo y plataforma de repositorio cloud.

- Desarrollo de Dashboard: Configuracion de paneles de control compartidos.
e Capital Relacional:

- Talleres de Co-creacion: Logistica para sesiones de validacién con consumidores y expertos.
¢ Validacion de Impacto:

- Estudios de Campo: Verificacién de indicadores ambientales y sociales (Nivel 3).

A continuacién, se presenta la tabla de presupuesto estimado para la operacién de esta actividad:

Tabla 14. Recursos requeridos y presupuesto estimado para actividad de CoP en inteligencia de mercados

Categoria de Valor minimo Valor promedio Valor maximo

Detall | Priori
recurso etalle del recurso (COP) (COP) (COP) rioridad
Capital Facilitacion de la CoP y analisis de $12.000.000  $15.000.000 18000000  Critica
Intelectual datos de mercado.

Infraestructura Suscripcidn a Social Listening y
Digital plataforma de repositorio $ 6.000.000 $9.500.000 13000000 Alta
& compartido.

ital Disefs .
Capita isefio de reportes de tendencias y $ 5.000.000 $7.500.000 10000000  Media
Creativo visualizacion de dashboards.

ital L, 4 sesi |
Capita Organizacion de 4 sesiones anuales de $8.000.000  $10.000.000 12000000 Alta
Relacional co-creacion y validacidn.
V?hd.auon Atfdltorla de impacto social/ambiental $.9.000.000 $ 13.000.000 17000000 Media
Técnica (nivel 3) y encuestas.
Subtotal $ 40.000.000 $ 55.000.000 $ 70.000.000

Fuente: Elaboracion propia. Valores de COP referenciados a 2026.
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la Estrategia de

A continuacion, se presenta una tabla de sintesis que resume cada uno de los pilares de la estrategia,
junto con sus respectivos hitos, los responsables principales de su implementacion, las posibles
fuentes de financiacién y el mes estimado de inicio y finalizacién de cada accién. El detalle completo
del presupuesto, desagregado por actividad y por pilar, se presenta anexo.

Tabla 15. Resumen del Plan de Implementacion de la Estrategia de Posicionamiento

Responsables

Fuentes de

Mes de

Mes

Pilar Actividad Estratégica Hitos (Acciones Clave) .. . L. . X
principales financiamiento inicio  de fin
1. Storytellin
y. , &Y . Director(a) o
adaptacion creativa
1.1 Uso de — gerente de
n'a-rrativas 2: AUd'ItO'rla ey mercadeo + Inversién privada
. diagnostico de responsable de . P
comerciales veracidad calidad + directa + Ventas 1 12
enfocadas en 3. Alianzas estratégicas Responsable de proyectadas.
segmentos para la a?mplificacic’)n asuntos
(marketing de regulatorios.
influencia)
1I..FormaI|zaC|on de Coordinador de
1.2. Integracidén de : linZG.i,S Y acuerdos de trade marketing + Presupuesto
. 'canagles de adhesion director técnico + o era?ivo de
1.Comu- e 2. Transferencia de Gerente comercial + P . 3 24
: distribucién y . marketing +
nicacién o capacidades y Gerente de .
comercializacion . . Alianzas.
herramientas de trade relaciones
marketing bimodal institucionales
1. Conceptualizacion Director de I+D +
de contenidos y diseio Gerente de
de herramientas mercadeo +
edagdgicas Especialista en .
13.p d pecagoe di Np dagéai Patrocinios
'3.d rogr.a'mal € 2.Implementacién de 'SIZ”O ge aﬁzg'so + privados +
educaciona talleres y experiencias Lider de calidad + Programas de 4 18
idor ; ; Coordinador de
consumi vivenciales RSE.
relaciones
3. Difusién de material insti'tu'cionalles.+
pedagogico digital Especialista técnico-
regulatorio
1. Mapeo de densidad
y puntos de
degradacion. .
P Director de 1+D +
. 2.1. Protocolos de 2. Estandarizacién de . . S
2. Calidad e o Director de calidad + MinCiencias
. estandarizacion procesos de - 18
Innovacion Especialista en (1+D) + SGR CTel.

nutricional

transformacion

3. Dosier de evidencia
y validacion de
laboratorio

asuntos regulatorios
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Director comercial +
Lider de I1+D +
Ingeniero de
alimentos +

Innpulsa + SENA

portafolio de alto  y protocolos de Nutricionista clinico 12 24
valor estabilidad + Disefiador de (Sennova).
3. Diseilo de empaque empaques +
y experiencia de Coordinador de
usuario marketing
1. Diagndstico e
implementacion de Gerente de
buenas practicas de responsabilidad
manufactura (BPM) social y
2.3. Fortalecimiento 2. Integracion de 'sostenibilida'd y o
de sistemnas de criterios de Director de calidad + Co-flnanu?uon
gestion de calidad e Sostenibilidad y Gerente general + academia- 8 36
inocuidad (SGCI) aspectos GEDSI en Ia Representantfes de empresa.
gestion de calidad grupos de mujeres,
3. Preparacion para JOVEITES v
auditorias de con'}un'ldades
certificacion y acceso a etnicas
mercados
Gerente de
1. Formalizacién de la sostenibilidad +
instancia de Gerente comercial +
articulacidn para el Lider de
3.1. Consolidacién de posicionamiento aso.clac.lones SwissContact +
acuerdos entre . terrltorlale§ * Membresias 1 6
Director de calidad + .
actores de la cadena . £ ialist privadas.
2. Gestion de la speciafista en.
agenda de asuntos asuntos ,regulatorlos
regulatorios + Lider de.
transferencia
cientifica
1. Estructuracién del Director de calidad +
comité técnico- Especialista en
3. regulatorio sectorial asuntos regulatorios
Coordinacién 2. Gestion y defensa + Abogado
y 3.2. Implementacién técnica ante la sala especial.ista en . ,
Sostenibilidad de la estrategia especializada de derecho alimentario ~ Fondo comun
proactiva de asuntos alimentos y bebidas + En.Iace’t.écnico- §ectorial + 3 36
regulatorios cientifico + MinComercio.
3. Monitoreo y Especialista en
actualizacidn ante regulacidn
cambios normativos internacional +
internacionales Gerente de
marketing
3.3. Plataforma }M’iﬁ!g;‘;;gge la CoP Coordinador de la
colaborativay " CoP + Director de
comunidad de SuperFru.tos. —— mercadeo + Analista ~ MinCiencias +
2. Repositorio digital 4 12

practica (CoP) de
inteligencia de
mercados

de evidencias 'y
vigilancia de
tendencias

de inteligencia de
mercados + Director
de calidad + Gerente

Cooperacion Int.
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3. Monitoreo general + Comité de
colaborativo y ciclo de  €tica y sostenibilidad
mejora continua

Fuente: Elaboracidon propia

7. Activacion de la estrategia

El cierre del ciclo estratégico liderado por Innovanalisis culminara el 17 de marzo, fecha en la cual
se realizard el evento oficial de lanzamiento de la estrategia de posicionamiento en Bogota. En este
marco, se hard entrega formal del Entregable 4, el cual trasciende la entrega de piezas graficas para
convertirse en una herramienta para el posicionamiento comercial. Este dia se dard inicio formal a
la estrategia y se divulgardn las herramientas, que se mencionan a continuacién.

El componente central de la implementacidon sera el lanzamiento de la herramienta de
posicionamiento comercial de frutos del bosque colombiano, actualmente priorizados ACCC. Este
no es solo un repositorio de datos, sino una herramienta que tendra la estrategia, recursos y un
dashboard para el seguimiento y toma de decisiones que quedara en linea el mismo 17 de marzo.

La herramienta estard alojada bajo el dominio estratégico frutosdelbosque.co que se tendra por dos
anos, garantizando accesibilidad permanente para los actores de la cadena.

8.1. Funcionalidades de la pagina

A continuacién, se presentan las principales funcionalidades del Centro de Inteligencia
“SuperFrutos.co”, una pagina digital disefiada para consolidar, visualizar y poner a disposicién de
los actores de la cadena la informacion estratégica generada en el marco del proyecto de Frutos del
Bosque. Este espacio busca facilitar la toma de decisiones de empresas transformadoras,
distribuidores, aliados institucionales y organizaciones productoras, mediante el acceso a evidencia
técnica, herramientas de comunicacién comercial y recursos practicos para el posicionamiento de
los frutos del bosque.

Las funcionalidades descritas a continuacién permiten no solo divulgar los resultados del proyecto,
sino también traducirlos en herramientas operativas que apoyen el desarrollo de productos, la
comunicacion responsable de beneficios funcionales y la construccidon de una narrativa comercial
coherente con los principios de sostenibilidad, trazabilidad social y cumplimiento regulatorio. De
esta manera, la plataforma se consolida como un instrumento clave para asegurar la continuidad,
apropiacién y escalabilidad de la estrategia mas alla del periodo de consultoria.

e Divulgacion de reportes: Visualizaciéon en tiempo real de las encuestas, estudios vy
diagnésticos realizados en el proyecto de Frutos del Bosque, relacionadas con consumidores
y tendencias alrededor de Asai, Camu Camu, Corozo y Copoazu.
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e Calculadora de Claims (Prevalidador): Una interfaz donde las empresas podran verificar qué
declaraciones nutricionales (segin Res. 810/2021) pueden aplicar a sus productos con base
en la evidencia técnica de Innovanalisis.

e Visualizacion de Impacto GEDSI - igualdad de género, discapacidad e inclusién social-:
Gréficas interactivas que demuestran la trazabilidad social (participacion de mujeres y
jévenes) y el origen sostenible de los frutos.

e Repositorio de Activos: Acceso directo para que transformadores y aliados descarguen el
material de comunicacién Inbound y Outbound disefiado.

e (Caja de Herramientas de Mensajes Permitidos: Entrega de las guias definitivas de
comunicacidon comercial para evitar el health washing, asegurando que la narrativa de
"Super Fruto" sea legalmente blindada ante el INVIMA.

e Kits de Activacion Comercial: Material listo para usar por parte de los distribuidores y
transformadores, alineado con el enfoque de salud funcional y bienestar personal.

e Protocolo de Coherencia de Marca: Un estandar de cumplimiento que garantiza que el uso
del posicionamiento propuesto sea veraz en términos de origen, sostenibilidad y equidad
social.

La entrega del "centro de inteligencia: SuperFrutos.co" el 17 de marzo de 2026 se enfoca en asegurar
gue la estrategia tenga vida propia mas alld de la consultoria. Innovanalisis proporcionara la base
tecnolégica para que Swisscontact y los actores de los frutos del bosque cuenten con una
herramienta para apalancar la estrategia y para medir el éxito del posicionamiento comercial bajo
los pilares y acciones estratégicas propuestos.
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