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EDITORIAL

Innovación desde el empaque

C
on el propósito de brindar 
a los empresarios de 
alimentos y bebidas 
envasadas las últimas 
tendencias, avances, 

aplicaciones y desarrollos 
tecnológicos de la industria del 
empaque, en noviembre anterior 
realizamos la Summit Empaque, 
embalaje y etiqueta de cara al 
consumidor moderno.

Las conferencias fueron enfocadas 
en temas como las tecnologías 
alternativas que existen para reducir 
costos, ser amigable con el ambiente, 
los procesos de innovación en la 
presentación del producto al 
consumidor, las tendencias del 
consumo de productos en toda la 
región, los factores clave del éxito en 
la innovación del empaque o la 
comprensión de las conductas del 
consumidor y de los equipos 
gerenciales desarrolladores de 
presentaciones.

La idea de CACIA con este tipo de 
eventos es generar información y 
conocimiento sobre lo que los 
empresarios y gerentes deben saber, 
en esta ocasión,  sobre cómo innovar 
y desarrollar nuevos productos y 
presentaciones ante la realidad 
económica del consumidor y sus 
necesidades y preferencias.

De esta forma, tuvimos la 
presentación del consultor 
internacional Carlos Ramos, acerca 
de las tendencias mundiales del 
embalaje y el porvenir en cuanto a la 
industria alimentaria moderna; 
asimismo, Renán Murillo, Gerente 

Comercial de Gozaka, expuso sobre 
la importancia de la innovación 
aplicada al empaque, como un 
motor de crecimiento del negocio. 

Por otro lado, para hablar sobre la 
perspectiva del consumidor, Vivian 
Gálvez, Gerente Regional de Kantar 
Worldpanel, hizo su presentación 
“Paradigmas del Shopper: 
Innovaciones que han cambiado el 
embalaje”; y por último,  la jornada la 
cerró el psicólogo Sergio Bravo, quien 
resaltó la importancia de hablar de 
“neuroinnovación”, como una 
ciencia, psicología y antropología al 
servicio de la empresa, el mercadeo 
y el producto final.

La actividad es única en su categoría 
en la región, y constituyó una 
plataforma para promover el 
intercambio y negocios entre 
proveedores y la industria de 
alimentos, bebidas y demás sectores 
usuarios de productos empaquetados 
y etiquetas.

Debido a la importancia que apremia 
al sector en conocer las últimas 
tendencias y adecuarse a ellas tanto 
para mantenerse vigente y satisfacer 
a sus consumidores, como para 
maximizar sus procesos y mejorar sus 
productos, en esta edición de su 
revista ALIMENTARIA, hemos decidido 
llevarle un resumen de los temas 
tratados, a fin de que  nuestros 
asociados lectores tenga de primera 
mano lo más destacado de esta 
actividad.
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INDUSTRIA

NutriLac destaca con 
sus helados y yogures

N
utriLac S.A. es una empresa 100% 
costarricense que se dedica a la fabricación 
de productos lácteos de marca privada 
como helados, yogures, mixturas, entre 
otros, para toda la región centroamericana.

La empresa fue creada en 2005 por Gerardo Jaspers, 
actual Gerente General, y hoy es reconocida por la 
calidad en sus productos, la tecnología de punta que 
utiliza en su operación y por los altos estándares que 
manejan para sus procesos. Situación que ha 
procurado que reconocidas marcas opten por 
confiarle la elaboración de sus productos.

Un ejemplo de ellos es McDonald’s, quien 
recientemente resaltó la relación que mantiene con 
NutriLac desde hace más de una década al utilizar sus 
helados y yogures para el parfait de la multinacional 
cadena en Costa Rica y Panamá.

 “Esto nos ha permitido crecer y desarrollar una relación 
comercial basada en la más alta calidad y seguridad 
alimentaria, que se traslada al producto final que 
encuentran los consumidores en los restaurantes y 
centros de postres de McDonald’s. Estamos 
comprometidos con mantener los mejores estándares 
al utilizar tecnología de punta operada bajo normas 
internacionales de inocuidad”, afirmó Jaspers.

Justamente, la preferencia de McDonald’s por NutriLac 
está ligada a la revisión que se hace desde la nutrición 
que recibe el ganado que utiliza pasturas 100% libres 
de químicos, hasta el monitoreo de la leche durante su 
traslado y antes de descargarse en la planta para ser 
procesada. Además de las diferentes inspecciones 
que la cadena realiza para asegurar que la 
temperatura sea la indicada para que las mezclas que 
se procesan en las máquinas de helados de los 
restaurantes conserven las propiedades de color, 
sabor y textura. 

Actualmente, los productos que NutriLac elabora para 
McDonald’s representan alrededor del 40% de su 
producción total.

“Desde el inicio de la relación comercial nos hemos 
acoplado para ofrecer un producto innovador, de la 
más alta calidad y del gusto de los ticos”, manifestó Liz 
Marie Romero, gerente de Calidad de Arcos Dorados 
en Centroamérica (representante de la franquicia de 
McDonald’s).

Según datos de la cadena de restaurantes, gracias a 
esta exitosa relación comercial, más de 50 pequeños 
productores de leche de la zona de San Carlos de los 
que dependen cerca de 500 familias, se benefician 
por ser parte de este encadenamiento productivo al 
proveer la materia prima principal para elaborar 
ambos productos.



CTR-135 Somos empresarios Oct 2015.pdf   1   10/21/15   5:18 PM
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INDUSTRIA

Bruna: una multinacional familiar

T
ras haber nacido en 1977 en Costa Rica como 
un negocio familiar, el Grupo Bruna se ha 
convertido en una suplidora de insumos 
industriales y materiales de empaque con gran 
proyección internacional.

En  sus  inicios manejaban representaciones 
comerciales, peroluego se abrieron paso hacia la 
distribución, conversión y fabricación por medio de sus 
oficinas en San José y Miami FL (en Estados Unidos), 
desde las que atiende clientes en 30 países.

Hoy cosecha 38 años de éxitos en Latinoamérica y el 
Caribe, destacándose como una empresa 
comprometida con la ideología de buen servicio, 
confiabilidad y honestidad. “Nos distinguimos por 
apegarnos a la más estricta honradez en nuestras 
relaciones con quienes primero son clientes y luego se 
convierten en buenos amigos”, explicó Andrés Bruna 
Serrano, representante de la compañía.

Agregó que en el sector de alimentos están creciendo 
en la parte químicos especializados  y que actualmente 
ofrecen productos como empaques flexibles en 
grandes cantidades (de 4 hasta 20 litros) y también 
envases rígidos con etiquetas impregnadas a envases 
en alta definición (IML – In Mold Labeling), unas de las 
innovaciones recientes del Grupo a nivel de empaque.
 
Por otro lado, brindan otros servicios como la 
distribución en la región de Centroamérica, el 
desarrollo de marcas propias, logística integrada y 
outsourcing en temas de químicos y materiales de 
empaque.

“Somos una compañía seria y profesional. Tenemos 
liderazgo en la región en el área industrial. Somos una 
empresa versátil y con una búsqueda hacia la 
excelencia”, añadió Bruna.
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INDUSTRIA

Compre junto a otras empresas 
materias primas a precios competitivos

C
on el fin de apoyar a emprendedores y 
micro y pequeños empresarios a acceder 
a materias primas y a obtenerlas a precios 
competitivos, nació la empresa 
costarricense JUNTOS: Compras en 

comunidad.

En la actualidad, dichas empresas ven afectada su 
competitividad ya que en algunos casos no pueden 
acceder a ciertas materias primas o las obtienen a 
precios elevados, debido a que requieren volúmenes 
bajos en comparación con empresas grandes las 
cuales compran mayores cantidades y manejan 
presupuestos más altos.

“Es bien sabido que, si se compra al por mayor, el 
fabricante y el cliente se ven beneficiados, pero si la 
cantidad a comprar no es suficiente para que el 
fabricante venda al por mayor todos salen perdiendo 
ya que el fabricante pierde una venta y el cliente se 
queda sin su producto”, explicó Federico Pinto, jefe de 
Operaciones.

JUNTOS propone hacer compras en comunidad, o sea, 
que entre varias empresas y/o individuos compren el 
mismo producto a un fabricante específico, de forma 
tal que el fabricante pueda vender su producto y cada 

cliente reciba la cantidad necesaria a un costo 
aproximado muy semejante al que se obtiene con la 
compra al por mayor.

Para lograr estas comunidades de compras se abrió el 
sitio www.juntos.cr, donde cada usuario publica sus 
necesidades de materia prima, y estas se “juntan” con 
otras solicitudes similares. 

Los personeros de JUNTOS están seguros de que si las 
empresas emergentes o aquellas que ya han iniciado 
actividades unen sus esfuerzos, podrían disfrutar de 
precios de alto volumen en materia prima y competir 
efectivamente en el mercado, sin importar el tamaño 
de la empresa e independientemente donde se 
ubique en el país.

Pinto añadió que se están aliando a entes públicos y 
privados para lograr que la distribución de productos 
nacionales de materias primas también cubra otros 
mercados a los que antes les era más difícil y costoso 
acceder.

Para más información escribir a info@juntos.cr o llamar 
a 8826-6344.
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14 Empaque y etiquetado: 

5 tendencias e innovaciones en 
materiales para empacar alimentos

A 
fin de dar un panorama amplio sobre las 
innovaciones y tendencias materiales para 
el empaque de alimentos, el especialista 
Carlos Ramos de la empresa ADPACKING, 
hizo un recorrido sobre diversos temas 

relacionados con el empaque y embalaje, así como 
aplicaciones de nuevos materiales, y distintas iniciativas 
para ajustarse al consumidor.

Durante su conferencia en Summit Empaque, embalaje 
y etiqueta de cara al consumidor moderno, se habló 
de tecnología de materiales, procesos y recubrimientos 
de barrera, innovación de etiquetas, materiales 
ecoamigables, y las tendencias en tecnología. A 
manera de resumen, destacamos los cinco aspectos y 
diferentes aplicaciones que señaló el especialista para 
ejemplificar este tema.

•	 Tecnología de preformas multicomponente.

•	 Empaques de vidrio: con diseño de vertido modificado (boca y tapa).

•	 Empaques flexibles: diseñados con material holográfico.

•	Otros empaques flexibles: cuya apariencia es más atractiva, tiene un acabado mate, fácil de abrir y larga 
vida útil.

1- Tecnología en diseño de materiales
Entre los parámetros a considerar en este aspecto, Ramos mencionó el tema de la apariencia del empaque, ya 
que en este se debe captar la atención de los compradores así como la funcionalidad y practicidad del 
empaque. Resaltó varias tecnologías:
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Para incrementar las propiedades de barrera y protección se emplean diversas opciones, ya sea para materiales 
transparentes y pigmentados, como metalizados.

•	Coextrusiones multicapa: son una barrera alta ante el oxígeno, humedad, aromas, olores, gases, 
así como protege de factores atmosféricos.

•	 Films metalizados al vacío.

•	 Parcialmente metalizado: con una ventana para ver el producto, como un valor agregado y un 
factor diferenciador.

2- Recubrimientos de barrera
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Algunas de las tendencias en etiquetado: 

•	 La radiofrecuencia (RFID Radio Frecuency Identification): mediante un microcontrolador y antena de 
frecuencia se puede recibir y generar información relevante del producto.

•	 Etiquetas para el control térmico (TDI: Thermal Direct Identification): tiene pigmentos que cambian de 
color en diferentes estados de temperatura, lo cual ayuda a controlar el producto, especialmente si necesita 
refrigeración. Se ha utilizado en cervezas con diseños de etiquetas que incluyen una parte específica que 
debe cambiar de color para completar la gráfica y así asegurar que la temperatura es la adecuada.

•	Autoadhesivos multiusos: comolos permanentes para bandejas, cajas, recipientes, losaptos para vidrio, 
cerámica, plásticos, entre otros. Además, están los aprobados para usos en bajas temperaturas y que no 
dejan residuos en el envase. 

3- Innovación en etiquetas
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Por un lado, están los empaques cuya producción requiere mayor uso de energías limpias, reduce el uso de 
combustibles fósiles, y tiene un impacto reducido a la huella de carbono. Empaques sustentables durante todo 
el ciclo de vida.

Adicionalmente, está el aspecto del material en sí, el cual pone a disposición los que son fabricados con fuentes 
naturales, no de derivados del petróleo.

•	 Poliolefina verde: es hecha a partir del etanol de la caña de azúcar.

• Plásticos biobasados: también de la caña de azúcar se hacen además tapas de cierre en LDPE verde 
TETRAPAK. 

•	 Fibras naturales: fibras de celulosa a partir de residuos agrícolas, como del bagazo de caña de azúcar o de 
fibra de la palma africana.

 Según explicó Ramos, estas fibras tienen la ventaja de que pueden ser compostadas, dado que son biomateriales. 
Eso sí, en condiciones controladas: temperatura entre 60° a 65° C, humedad mayor al 70%, oxígeno (aeróbico) 
y microorganismos vivos.

4- Materiales ecoamigables
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Definitivamente las tendencias apuntan al tema ambiental, pues el consumidor adquiere mayor conciencia en 
el tema, porque lo que prefiere es productos ecoamigables y con tecnología en el empaque. 

•	 Tendencia por ecobolsas con un novedoso cierre conocido como Stand Up Puch.

•	 Botellas 100% de fuentes renovables o “plant bottle”, que además son reciclables.
•	Combinación entre empaque flexible normal y fibras naturales.
•	 Tapas de envases rígidos sustentables.
•	Microesferas biomaterial Poli Hidroxi Alkanoato (PHA).

Otras de las innovaciones son el uso de aditivos, como clarificantes para el proceso de inyección, o la aplicación 
de la nanotecnología para la fabricación por ejemplo de hilos de plástico flexible para conductores de 
electricidad, la impresión 3D de bioplástico en filamentos ambientalmente amigables y de alto desempeño.

Envase y tapa PP con aditivo clarificante.

5- Nuevas tendencias en empaque 

TOME NOTA:
Recuerde que la Ley de Gestión Integral de Residuos (Ley GIR 8.839) aprobada en 2010 está vigente en el 
país, y que se trata de un “Conjunto articulado e interrelacionado de acciones regulatorias, operativas, 
financieras, administrativas, educativas, de planificación, monitoreo y evaluación para el manejo de los 
residuos, desde su generación hasta la disposición final”, por lo que es apropiado que cuando se hable de 
empaque y envasado leer lo que dicta esta ley.

*Imágenes utilizadas provienen de presentación de Carlos Ramos.
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Centroamericanos prefieren 
productos en empaques 

pequeños, accesibles y de “refill” 

E
n la búsqueda por economizar a la hora de 
comprar, los hogares centroamericanos han 
ido disminuyendo tendencialmente la 
adquisición de productos en tamaños medianos 
y  grandes, y han aumentado la frecuencia de 

compra  por  productos en presentaciones pequeñas, 
y más accesibles. Así lo explicó Vivian Gálvez, Directora 
para Centroamérica de Kantar Worldpanel, durante su 
participación como conferencista en Summit 
Empaque, embalaje y etiqueta de cara al consumidor 
moderno.

Esta conclusión la extrajo de los datos del último estudio 
Consumer Insights 2014- 2015, el cual realiza dicha 
empresa investigadora cada año tras hacer el registro 
de las compras de hogares centroamericanos durante 

todo un año, en el periodo comprendido entre los 
meses de agosto a julio.

Gálvez explicó que entre los factores que han influido 
en la nueva tendencia, se encuentra el de preferencia 
por la cercanía, lo que a su vez ha repercutido en un 
mayor crecimiento del canal tradicional. 

Asimismo, la preferencia por los tamaños pequeños 
ganó terreno y actualmente ocupan un 59% del total 
de unidades que se compran en Centroamérica, 
mientras que las presentaciones grandes se contrajeron, 
especialmente en Costa Rica, Guatemala y Panamá.  
Esto ha derivado en un aumento en la cantidad de 
veces que se acude al punto de venta, siendo el 
tamaño pequeño el que más se vende.

Cantidad de unidades compradas por acto de compra

Fuente: Presentación Kantar Worldpanel
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Según explicó Gálvez, si bien las categorías de 
Cuidado del hogar y Cuidado personal son donde 
más unidades en tamaño pequeño compran los 
consumidores, es en alimentos donde esta presentación 
más crece, y en bebidas donde el tamaño grande  se 
contrae más.

Para Kantar Worldpanel, lo anterior responde a una 
serie de innovaciones que se han dado como respuesta 
a las realidades actuales, y que han establecido 
nuevos paradigmas en relación con el empaque.

Gálvez detalló que cuatro tendencias en innovaciones 
de productos han cambiado el empaque:

1.	Innovaciones de empaques accesibles en 
canal moderno: las presentaciones accesibles 
como tipo doypack se han abierto camino en este 
canal, especialmente en el tipo de formato 
conocido como Bodegas y descuentos. Lo mismo 
ocurre con tamaños pequeños,  los cuales también 
crecen en este canal, lo cual es inusual. 
Particularmente en gaseosas, los tamaños 
individuales crecieron 4%. 

	 “En general las innovaciones las encontramos y 
están presentes en todos los canales.  El comprador 
anda en busca de cómo poder resguardar su 
bolsillo, y la innovación en empaques más 
accesibles es una buena formar de que este siga 
desembolsando en productos de la canasta”, 
afirmó la especialista.

2.	Innovaciones de empaque en marcas 
Premium: este tipo de marcas han incursionado 
en la presentación de empaques pequeños e 
individuales, de forma tal que el comprador puede 
acceder al producto y al mismo tiempo desembolsa 
menos dinero. Gálvez dio el ejemplo del caso de 
una reconocida marca de galletas, cuyas 
presentaciones individuales crecieron en Costa 
Rica un 22% en el canal moderno, y un 53% en El 
Salvador; e incluso señaló que los hogares llevan 
más cantidad en cada compra y a la vez aumentan 
la frecuencia de compra, en el canal moderno. 
Este tamaño actualmente llega al 6% de hogares 
centroamericanos. “Estos tamaños pequeños han 
logrado que los consumidores  sigan 
desembolsando en marcas top”, expresó.

3.	Innovaciones en empaques hacen productos 
más accesibles: lo que ha habido es un cambio 
hacia empaques más accesibles, como los 
llamados flexibles, por ejemplo en categorías 
como colados para bebés, ha habido una 
preferencia por los doypack antes de los envases 
de vidrio; situación similar ocurre en frijoles molidos 
solo que no con vidrio sino con la tradicional lata. 

Otro caso es el de los cereales, donde algunas 
marcas han optado por lanzar presentaciones 
individuales en bolsas de 15 a 22 gramos.

4.	Empaques refill: la opción de adquirir un envase 
que pueda ser rellenado posteriormente es una 
opción que están buscando  los consumidores para 
economizar y continuar adquiriendo el producto. 
Se presenta más en productos para cuidado del 
hogar como cloro y suavizante, pero también se ha 
observado en aceites para cocinar la opción de 
doypack.

Para Gálvez lo importante es recordar que el 
comprador ha impulsado estos nuevos paradigmas en 
respuesta a la necesidad de economía que hay en los 
hogares, por lo que se debe considerar la creación de 
productos accesibles e innovadores dentro del 
portafolio como una forma de seguir presente en las 
compras de los centroamericanos.

Productos con empaques accesibles 
(flexibles) versus productos con empaques 

Premium Marcas top en Centroamérica

Fuente: Presentación Kantar Worldpanel
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La innovación es motor 
diferenciador y de crecimiento 

“
No como una aspiración ni una oportunidad 
remota, la innovación debe ser un  tema que las 
empresas tienen que plantearse como parte de 
su realidad”, así lo manifestó Renán Murillo, 
Gerente Comercial Gozaka, durante su 

presentación en Summit Empaque, embalaje y 
etiqueta de cara al consumidor moderno.

En un contexto donde el entorno de negocios está 
cada vez más globalizado y donde predominan temas 
como brindar el mejor precio y obtener el mejor costo, 
afirmó que la innovación se presenta como el camino 
posible para desmarcarse de la competencia. “Una 
organización con cultura innovadora se replantea 
constantemente cómo hacer mejor las cosas y esa 
cultura resultará en un aumento de la capacidad 
competitiva”, añadió.

Desde el punto de vista del empaque de productos y 
cómo este afecta la decisión de compra, el tema 
cobra relevancia en las empresas y en el manejo de 
sus diferentes marcas.

Según la revista Brandpackaging Magazine, 64% de los 
consumidores están dispuestos a comprar un producto 

que no conocen si este les llama la atención. Además,  
el consumidor promedio le da una relevancia similar a 
la marca y al empaque e incluso el empaque es el 
mayor impulso de compra, antes que la pauta 
electrónica y la televisión. 

 “Entendemos por innovación una idea creativa que 
es, factible, soluciona un problema,  acorta un camino 
o agrega valor a la propuesta de negocio”, expresó,  
pero a nivel de empaque, innovar es mejorar o crear la 
experiencia de compra y uso del producto, mediante 
el concurso de tecnologías novedosas aplicadas al 
empaque.

Algunos ejemplos de innovación aplicada al empaque 
pueden ser: 
•	 Agregar un uso adicional al envase
•	 Generar packs promocionales
•	 Sumar acabados novedosos
•	 Mejorar sostenibilidad ambiental
•	 Cambiar los materiales de impresión
•	 Dinamizar diseños (sumar variedad)
•	 Incorporar datos variables

Para alcanzar una  cultura  innovadora se debe 
estimular el pensamiento creativo, la formación del 
suficiente criterio que facilite una mejora permanente 
de los procesos y productos. Cada rol debe ser bien 
establecido, tanto en los departamentos de mercadeo 
que es el que planea y ejecuta investigación en 
empaque, como en producción y el de compras.

Retos al innovar
Según explicó, las empresas se enfrentan a diversas 
barreras  a la hora de ser innovadoras, tales como:
•	 Mitos acerca del precio y los costos. Algunos 

compiten reduciendo costos o restando valor al 
negocio, otros acuden a nuevas formas de hacer 
negocio.

Ejemplo de empaque innovador. Marca: Kleenex, creador: Hiroko Sanders. Imagen: Presentación Renán Murillo
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•	 Temor al cambio a lo interno de la organización. 
Este establece una “zona de confort”  de la que es 
difícil desapegarse, sin embargo con seminarios  e 
integrando principalmente a los líderes del “status 
quo” al proceso de cambio se puede trabajar.

•	 Integración incorrecta de los roles de los equipos de 
trabajo

•	 Falta de flexibilidad del proceso
•	 Adecuado control y aplicación de los costos

Es posible que innovar sea visto como algo “caro” en 
las organizaciones; no obstante, se debe recordar que 
al hacerlo se genera valor, por lo que el gerente 
recomienda preguntarse si ese valor está siendo 
trasladado al consumidor o si se está cobrando el 
precio de ese valor. “Una innovación adecuadamente 
diseñada se paga por sí misma”, concluyó.

Propuesta de estructura para innovar en empaque de producto

Fuente: Presentación Renán Murillo

Tecnología Evaluación

Aprobar
Solución

Innovadora

ConversaciónCosteo

Diseño

Idea Dummie

Necesidad

Recuerde que para innovar…
•	 La empresa tiene que plantearse la innovación como parte de su realidad, no como una 

aspiración o una oportunidad remota.
•	 Los cargos directivos son los primeros que deben comprometerse a innovar. Si desde los altos 

mandos no hay un interés real, difícilmente se tendrá éxito.
•	 La industria debe contar con un equipo humano y tecnológico adecuado, con mucho criterio 

para el cambio y la generación de ideas frescas en forma constante.
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Piense en el neuromarketing 
cuando gestione su marca

A
unque la Real Academia no tenga dentro 
de su diccionario una definición para el 
neuromarketing el especialista en 
psicología Sergio Bravo, sí conoce bien 
cómo aplicar su significado en negocios, 

así lo compartió con los asistentes de Summit empaque, 
embalaje y etiqueta de cara al consumidor moderno, 
donde brindó algunos esbozos sobre la importancia 
de que las marcas y empresas lo incorporen en sus 
estrategias.

El marketing, o mercadeo, se enfoca en satisfacer las 
necesidades y deseos de los consumidores; sin 
embargo, para él, el neuromarketing es lo que 
realmente se debe hacer, en otras palabras, enfocarse 
en cómo funciona el cerebro, sus emociones y sus 
pensamientos, y con base en ello trabajar la 
comunicación y estrategia de lo que se vende. “No 
vendemos productos, vendemos emociones”, explicó.

Para ello, es necesario que se conozcan los diferentes 
clientes o consumidores, sus comportamientos y sus 
características, y saber hacer diferencias para cada 
grupo.

Un error muy común, comentó, se da cuando se tiene 
un producto dirigido a varios grupos, como hombres, 
mujeres, adolescentes y niños, y pensar que la misma 
publicidad o esfuerzo en el punto de venta sirve para 
todos por igual.

“Hombres y mujeres somos muy diferentes, cuando 
vemos un carro los hombres vemos un instrumento 
para atraer el sexto opuesto, algo diferente a las 

mujeres que buscan un medio de transporte que les dé 
seguridad”, expresó. Para él, hay diferencias entre la 
forma que compra el hombre, que es más visual y la 
mujer que es más analítica.

El tema debe estar presente en todo el proceso de 
venta, desde el producto y su empaque, hasta la 
publicidad y el punto de venta. Hay que preguntarse 
qué emoción da el producto, qué pasa en el cerebro 
cuando el futuro comprador se lo topa en la góndola.

La parte publicitaria también es relevante, según 
explicó, los seres humanos podemos ser estimulados a 
través de nuestros sentidos. “El helado es un producto 
oral, no lo presente como lo hace todo el mundo”, 
comentó el especialista, quien dijo que para publicitar 
un producto como el helado hay que mostrar ese 
deseo por comer el helado, esa oralidad, jugar con la 
mente, hacer que quien lo vea se identifique y quiera 
consumirlo.

El punto de venta es también importante. Por ejemplo, 
el supermercado intencionalmente está acomodado 
para motivar a la compra al visitante, Bravo agregó 
que no es casualidad que un producto como el arroz, 
el cual es de primera necesidad, se encuentre al fondo, 
pues la idea es que antes de llegar a este, el comprador 
se vea expuesto a los distintos productos considerados 
de lujo.

Todos estos factores deben ser pensados a la hora de 
gestionar la marca, pensar y analizar el cerebro del 
comprador del producto antes inclusive de hacer un 
lanzamiento. 
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Propiedad intelectual:

Consideraciones al 
usar la figura de marcas, 

secretos industriales y patentes

E
n una entrega anterior en la revista CACIA se 
resaltó la importancia del manejo de la 
Propiedad Intelectual en las empresas. En el 
caso específico de la Propiedad Industrial 
existen tres figuras de protección que resultan 

claves en el mundo empresarial, dichas figuras son las 
marcas, los secretos industriales o la información no 
divulgada y las patentes. La gestión de estas tres figuras 
debe, sin duda alguna, formar parte de la estrategia 
de los activos de propiedad intelectual.

Una marca es una palabra, símbolo o diseño o una 
combinación de estos, una frase, un sonido distintivo o 
una forma tridimensional que identifica y distingue los 
productos o servicios de una empresa de los productos 
o servicios de otra y cumplen un papel estratégico en 
los negocios. 

En cuanto al consumidor las marcas cumplen una 
función de protección para que este identifique el 
origen de los productos, su respaldo, calidad, etc. A la 
vez que le otorgan información por lo que se convierte 
en un medio para que el cliente vuelva a comprar el 
producto o servicio. 

También es importante señalar que las marcas se 
protegen dependiendo de las clases, por lo que el 
ámbito de protección se circunscribe a los productos o 
servicios para los cuales se encuentra registrada. Su 
duración es de 10 años renovables indefinidamente.

Las marcas también se pueden clasificar por tipo, 
según si son de servicio, producto, certificación y 
colectivas.

Secreto industrial 
El secreto industrial o información no divulgada, es 
toda información comercial confidencial que confiera 
a una empresa una ventaja competitiva. Abarca los 
secretos industriales o de fabricación y los secretos 
comerciales. 

Ventajas
•	 Otorga ventaja competitiva muy fuerte.
•	 Para tecnologías o productos.
•	 Proceso relativamente menos costoso en 

comparación con otras formas de propiedad 
intelectual y rápido de aplicar.

Manuel Flores, Marianela Cor-

tés y Silvia Salazar,

PROINNOVA-UCR.
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•	 Derecho a exclusividad no tiene límite.
•	 Cuando el conocimiento no es patentable.

Desventajas
• La protección se puede perder de forma instantánea.
• Solo para conocimientos difíciles de reproducir.
• Requiere licenciatarios de confianza.
• Protección puede ser complicada y costosa debido 

a las medidas que debe tomar el titular para 
protegerlo.

• No genera avances por medio de terceros.

Patentes
Una patente es un documento o título otorgado por el 
Estado que dispensa un derecho exclusivo al titular de 
impedir que un tercero explote la invención sin su 
consentimiento por un tiempo determinado que en 
general es de 20 años. 

¿Qué es patentable y qué no lo es?
La invención protegida por la patente se puede referir 
a un producto o un proceso que ofrecen una nueva 
manera de hacer algo o una nueva solución técnica a 
un problema.

Sin embargo, hay que tener claro que quedan 
excluidos de patentamiento los descubrimientos, las 
teorías científicas, los métodos matemáticos, las 
creaciones puramente estéticas, los planes, principios 
o métodos económicos de publicidad o de negocios y 
los referidos a actividades puramente mentales, 
intelectuales. 

Ventajas
Si se piensa en patentar alguna invención es muy 

importante tener claro que, por ejemplo, cuando la 
tecnología o el producto es fácil de copiar la figura de 
patente es la ideal. Además, un invento patentado 
puede ser capaz de generar ingresos muy altos y a 
nivel internacional eleva el valor de la imagen del 
propietario de la patente. Otro dato importante es que 
los tratados firmados por Costa Rica dan la opción de 
agilizar el proceso de protección en 126 países, lo que 
a su vez puede hacer más sencillo el licenciamiento 
internacional. Las patentes al ser un documento 
público, permiten también el avance tecnológico de 
terceros, ya sea realizando mejoras a la invención o 
explotando la patente una vez el plazo de protección 
haya vencido.

Dificultades 
Existen algunas dificultades cuando se solicita la 
protección por patente. Por ejemplo, los requisitos de 
novedad y calidad inventiva son muy estrictos, tienen 
un alto costo de registro, de mantenimiento y de 
defensa. El proceso de otorgamiento podría resultar 
lento y complicado y el derecho es finito ya que como 
se mencionó anteriormente la protección por patente 
dura 20 años. 
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El ABC de las fusiones 
y adquisiciones en 

la industria alimentaria

A
unque el concepto de fusiones y 
adquisiciones no es nuevo, recientemente 
la frecuencia con la que escuchamos 
acerca de estos procesos a nivel 
centroamericano, ha venido en aumento 

en múltiples industrias. La industria alimentaria no 
escapa a esta tendencia.

La combinación de varios factores a nivel de industria 
y mercado han fomentado el dinamismo de las fusiones 
y adquisiciones en términos generales. Condiciones y 
cambios en el ambiente como la fragmentación de 
una industria, privatizaciones y apertura de mercados, 
facilidad para obtener financiamiento (mayor liquidez), 
desarrollos tecnológicos, cambios en las regulaciones 
y el nivel de desarrollo económico en países 
emergentes, abren nuevas oportunidades de negocio 
y disminuye los riesgos.

Producto de lo anterior, las grandes empresas han 
optado por el crecimientos a través de adquisiciones 
con el propósito de acceder a negocios estratégicos, 
ganar poder de mercado, aprovechar sinergias y 
alcanzar economías de escala.

De igual forma, los empresarios motivados por estas y 
otras razones como la falta de sucesión a nivel familiar, 
han optado por una venta de sus empresas que les 
permita enfocarse en otros negocios y/o diversificar el 
riesgo, aprovechando el momento y la disposición por 
parte de grandes empresas locales, regionales y 
globales a pagar precios atractivos por ciertos 
negocios.

Entonces como empresario en la industria alimentaria, 
¿qué debo conocer acerca de este tema? Un proceso 
típico de fusiones y adquisiciones contempla varias 
etapas:

a) Un diagnóstico estratégico que conlleve la 
evaluación de las opciones que enfrenta la empresa y 
sus accionistas, acompañada de una valoración bajo 
distintos escenarios y metodologías, un mapeo amplio 
de potenciales socios, compradores o vendedores, el 
diseño de un proceso que maximice o minimice el 
precio según corresponda, y en el caso exclusivo de 
una venta, reduzca la exposición de la empresa y sus 
funcionarios a este tipo de procesos, así como la 
elaboración de los materiales de venta.

Carlos Alier
Managing Director
Capital Financial Advisors
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b) Acercamientos iniciales a contrapartes para medir 
el potencial interés de fusionar, comprar o vender una 
empresa, la firma de Acuerdos de Confidencialidad, el 
análisis o distribución de los Materiales Informativos, el 
envío o recepción de ofertas no vinculantes, 
negociaciones preliminares y la preparación para, o 
selección de candidatos que pasan a una etapa de 
Debida Diligencia.

c) Preparación y organización de la empresa para 
afrontar o realizar exitosamente el proceso de Debida 
Diligencia, coordinación y supervisión del “Cuarto de 
Datos”, con particular cuidado en la información que 
se debe solicitar o entregar, la contratación de asesores 
legales, contables y fiscales evitando posibles conflictos 
de interés, la adecuada cuantificación o defensa de 
los hallazgos realizados en esta etapa, así como la 
recepción opresentación de ofertas vinculantes.

d) Negociación final de términos y condiciones clave 
de la transacción, estructuración adecuada de la 
transacción, redacción de los acuerdos que se deben 
firmar, aprobaciones regulatorias y por último, el cierre 
financiero. 

La ejecución adecuada de este tipo de procesos, 
resumidos  brevemente en los puntos anteriores, 
conllevan gran cantidad de temas adicionales, razón 
por  lo  que  es  recomendable  asesorarse 
adecuadamente por parte de banqueros de inversión, 
auditores, abogados y fiscalistas para evitar 
contratiempos y alcanzar el objetivo propuesto.

Las empresas interesadas en el tema de fusiones y 
adquisiciones deben preparase correctamente en 
varios campos como el financiero, legal, fiscal y laboral, 

entre otros, pero en la industria alimentaria se debe 
poner particular atención en temas regulatorios, 
ambientales y de propiedad intelectual.

En resumen, el contexto económico en Centroamérica 
ha proveído un ambiente ideal para un elevado 
dinamismo en el mercado de fusiones y adquisiciones 
y es de espera que continúe en los próximos años.

Las perspectivas macroeconómicas de los países más 
relevantes de la región son estables o positivas y existe 
un mayor acceso a fuentes de financiamiento y apetito 
de entidades financieras para financiar este tipo de 
transacciones. Muchas de las industrias, incluyendo la 
alimentaria, seguirán experimentando crecimientos 
atractivos, donde en la mayoría de los sectores 
continúan existiendo bajos niveles de penetración y 
una alta fragmentación. Finalmente, el aumento en el 
ingreso percápita contribuirá al fortalecimiento de la 
demanda interna.

Una buena preparación por parte de las empresas 
para enfrentar estos procesos, facilita y aumenta 
significativamente el potencial de éxito de cualquier 
transacción. Un ejemplo de esto, fueron los procesos 
de venta de Baltimore Spice a Kerry Group de Irlanda, 
de Monteverde y Lekkerland a Sigma Alimentos de 
México y de Coopeleche a Florida Bebidas (FIFCO), 
donde los accionistas que vendieron acompañados 
por Capital Financial Advisors y otra serie de 
profesionales/asesores alcanzaron exitosamente el 
objetivo que se plantearon.
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Crean una microcápsula de origen 
vegetal que amplía la vida de alimentos 

México. Investigadores de la Universidad Nacional 
Autónoma de México (UNAM) han desarrollado 
microcápsulas a partir del jugo viscoso (conocido 
como mucílago) de nopal y sábila para para 
aumentar la vida en anaquel de alimentos, fármacos 
y aditivos con propiedades nutricionales y 
antioxidantes. 

Con la utilización de ácido gálico como principio 
activo, los investigadores hicieron un perfil de 
liberación que simuló las condiciones gástricas 
similares al sistema y temperatura corporal, y se 
observó que una vez hidratada la microcápsula, el 
principio activo se liberaba después de 36 horas. “Es 

decir, yo puedo tomar esas micropartículas en un 
jugo y tener una bebida con propiedades 
antioxidantes, y sustituir los espesantes de alto costo 
usados en la industria de alimentos para encapsular”, 
enfatizó el doctor en ciencias químicas Luis Medina 
Torres, académico de la UNAM y líder de la 
investigación. 

Con el mucílago como vector de encapsulamiento 
también se podría encapsular el huevo, el cual, al 
rehidratarse, se convertiría en un producto con alto 
valor alimenticio, con larga vida de anaquel y 
ventajas en su aplicación y transporte.

Nueva tecnología detecta 
la salmonela dentro de 24 horas

Buscan aprovechar bioactivos 
en desechos agroindustriales para 

crear alimentos beneficiosos para la salud
Chile. El Departamento de Ingeniería Química y 
Bioprocesos de la Universidad Católica de Chile (UC) 
busca crear alimentos beneficiosos para la salud 
utilizando compuestos bioactivos que son 
descartados a nivel agroindustrial.

La idea de la iniciativa es desarrollar pastas, cereales 
para el desayuno, snacks o productos horneados, a 
través de la incorporación de antioxidantes naturales 
que están presentes en alimentos de origen vegetal.

El director del proyecto y académico, Pedro 
Bouchon, explicó que en el caso de los viñedos, los 
orujos y las pepas de las uvas son eliminados durante 
la elaboración del vino, siendo que en ellos se 
concentra la mayor parte de los polifenoles.

“Es de estos descartes agroindustriales que se 
extraen sustancias que cumplen funciones 
defensivas  en el cuerpo humano, como 
antioxidantes, antiinflamatorios y antimicrobianos, 
entre otros”, destacó Bouchon.

Estados Unidos. Una nueva revisión patógena 
bacteriana para el aire, suelo, agua y producción 
podría analizar muestras de contaminación por 
salmonella en tan solo un día, desarrollado por 
investigadores de la Universidad de Ben-Gurion en 
Negev y el Instituto de Tecnología de Massachusetts.
Los métodos de detección tradicionales toman 

actualmente alrededor de cuatro a cinco días y 
requieren de clasificación.

Esta tecnología es capaz de detectar relativamente 
bajas densidades de organismos patógenos en 
muestras ambientales desafiantes, incluyendo la 
salmonela y Pseudomonas  aeruginosa, una 
infección a veces mortal.

Fuentes: industriaalimenticia.com
Innovaticias.com
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Solicitud de revisión de iniciativa que obligaríaa 
comerciantes de carne indicar la fecha de cosecha
CACIA, junto con la Cámara de Comercio y la 
Corporación Ganadera Nacional y la Cámara 
Costarricense de Embutidores y Procesadores de 
Carne están solicitando que se analice desde un 
escenario técnico objetivo lo que plantea el borrador 
de la Reforma al Decreto No. 33744-MEIC sobre el 
Etiquetado de la Carne Cruda, Molida, Marinada, 
Adobada, Tenderizada y Vísceras.

Se pide que se incorpore la evaluación costo-
beneficio que el MEIC debe aplicar a toda la 
normativa que implique nuevos requisitos para los 
administrados.

La iniciativa, entre otras cosas, pretende obligar a los 
comerciantes a indicar la fecha de cosecha del 
producto, lo que es imposible de acatar por parte 
de los establecimientos dedicados a la venta de 
productos cárnicos sin empaque, como lo son las 
carnicerías que encontramos en nuestros barrios.

Además, propone exigir a los vendedores que 
informen en la etiqueta el número de Certificado 
Veterinario de Operación, lo cual exigiría un 
incremento en los costos para ajustar las etiquetas y 
no le aportaría ninguna ventaja adicional al 
consumidor.

CACIA analiza las políticas para la promoción del empleo
La Junta Directiva de CACIA recibió a jerarcas del 
Ministerio de Trabajo y Seguridad Social (MTSS), con 
el fin de escuchar la propuesta del proyecto 
denominado “Mi Primer Empleo”, el cual promueve 
la contratación de personas jóvenes de 18 a 35 años, 
mujeres y personas con discapacidad sin importar su 
edad. El programa representa un incentivo para que 
las empresas aumenten su planilla, al tiempo que las 
personas adquieren nuevas capacidades y 
experiencias que les permitan mejorar su estabilidad 
en el mercado laboral. El tema justificó las 

preocupaciones de nuestros directores en temas 
como financiamiento, administración y sostenibilidad 
del programa, así como las capacidades de 
administración y logística del Gobierno para 
garantizar el éxito del proyecto. Igualmente en la 
pasada sesión del comité denominado Alianza para 
el Empleo y la Innovación Productiva, se generaron 
los enlaces y compromisos para iniciar el proceso de 
simplificación del reglamento de Permisos Sanitarios 
de Funcionamiento.

Rol activo ante Ley IVA y Renta en la Asamblea Legislativa
CACIA mantiene un papel activo en la comisión de 
asuntos fiscales de la Unión de Cámaras, en contra 
de que se discuta alguna propuesta que busque 
crear nuevos impuestos o incrementarlos, por las 
repercusiones recesivas que estos puedan generar 
sobre la economía en general. 

En carta reciente a la Presidencia de Unión 
Costarricenses de Cámaras y Asociaciones del 
Sector Empresarial (UCCAEP), CACIA reiteró esta 
solicitud, la cual ha venido siendo también 
manifestada por la gran mayoría de gremios 
organizados.

CACIA insiste en frenar obstáculos técnicos 
al comercio de los alimentos procesados

La Cámara Costarricense de la Industria Alimentaria 
(CACIA) se reunió con representantes de Comercio 
Exterior (COMEX), para manifestar su preocupación 
comercial sobre las regulaciones de etiquetado 
frontal que aplican las autoridades de Chile, Bolivia 
y Perú.

Estas medidas son injustificadas técnica y 
científicamente contra los alimentos procesados 

para evitar la proliferación de normas internacionales 
en temas como etiquetado semáforo, restricción a 
la publicidad de alimentos e impuestos.

Por eso, se solicitó a COMEX que Costa Rica vuelva a 
expresar su preocupación sobre el etiquetado frontal 
ante la instancia de Obstáculos Técnicos al Comercio 
de la Organización Mundial del Comercio (OMC).

Para saber de estas y otras acciones que realiza CACIA, 
visite la sección de noticias del sitio www.cacia.org.
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Empaques Universal invertirá 
en nueva maquinaria para el 2016

T
ras una trayectoria que data desde 1980 cuando 
fue su nacimiento, Empaques Universal anunció 
que para el 2016 realizará una inversión en 
maquinaria de última generación con el fin de 
ampliar sus opciones de empaque a la industria.

Desde sus inicios la empresa se ha dedicado a la 
fabricación y comercialización de película flexible de 
polietileno de alta y baja densidad así como 
polipropileno para productos laminados para la 
fabricación de material de empaque. Inicialmente se 
orientó hacia el sector de consumo masivo, pero 
gracias a su calidad y servicio, ha ido creciendo en 
distintos nichos y especialidades, como en el sector 
alimentario y agroindustrial.

Según explicó Helen Camacho, gerente ventas y 
mercadeo de la compañía, la inversión que se realizará 
el próximo año, corresponde a una segunda etapa de 
la realizada en 2013, cuando adquirieron tecnología 
de última generación en todas las áreas de su proceso 
productivo, así como en los departamentos de apoyo, 
lo cual colocó a la compañía en el mapa de las 
empresas notables en transformación de plástico 
flexible de la región. 

“Queremos ofrecer una gama más amplia en opciones 
de empaques, para terminar de fortalecer y posicionar 

la compañía”, indicó Camacho, quien además resaltó 
que Empaques Universal se ha diferenciado por el 
servicio con atención personalizada, calidad, 
innovación y desarrollo, armonía con el medio 
ambiente, y el conocimiento técnico de su personal.

La empresa está conformada por 200 colaboradores 
en el área productiva, quienes están capacitados 
para ejecutar adecuadamente la manipulación, 
control de proceso, empaque, almacenamiento y 
envío del producto, lo que garantiza a los socios 
comerciales que los productos fabricados cumplirán 
con los estándares de calidad e inocuidad que 
solicitan, y que puedan acceder a mercados de alta 
exigencia como lo son el norteamericano y europeo.

“La realización del trabajo diario de forma confiable y 
comprometida con la mejora continua, nos ayuda a 
crecer como empresa y a satisfacer las necesidades 
de los clientes, que son nuestra razón de ser”, dijo Jorge 
Carrillo, gerente general.

Empaques Universal S.A. tiene una planta de 
manufactura de 7900 metros cuadrados, la cual se 
ubica en San Rafael de Alajuela, al igual que sus 
oficinas centrales.
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Trisan Food&Tech:

Innovación a la medida 
de sus necesidades

T
risan Food&Tech es una de las cinco unidades 
Estratégicas de Negocio del Grupo Trisan, 
Corporación costarricense fundada hace casi 
55 años, la cual nació ofreciendo soluciones 
para el sector agropecuario y que gracias a un 

proceso de evolución y diversificación estratégica, 
actualmente ofrece una gran variedad de soluciones 
para los sectores agro, pecuario, industrial, ambiental 
y alimentario.

Con el apoyo de sus 160 colaboradores, distribuidos en 
sus oficinas en Centroamérica y Caribe, Trisan 
Food&Tech busca convertirse en el principal socio 
estratégico proveedor de ingredientes funcionales y 
soluciones especializadas de la industria de alimentos 
y bebidas en la región. La idea de la compañía es 
ayudar a desarrollar más y mejores productos acordes 
con los nuevos y cambiantes requerimientos 
nutricionales y reglamentarios del mercado actual.

De acuerdo con el Ing. Allan Torres, gerente regional 
de Trisan Food&Tech, entre las soluciones innovadoras 
que brinda la empresa se destacan las enzimáticas de 
última generación, funcionales saludables, fibras 
funcionales naturales, los sistemas de preservación 
naturales, la de reducción de acrilamida y el desarrollo 
de soluciones a la medida.

“La innovación y calidad de los productos que 
comercializamos, nuestras alianzas estratégicas con 
empresas líderes a nivel mundial, el soporte técnico y 
acompañamiento especializado ofrecido por nuestro 
equipo interdisciplinario altamente capacitado, y la 
disponibilidad de suministro local por medio de 
nuestras oficinas en Centroamérica y Caribe, han sido 
algunas de las razones por las que contamos con la 
preferencia y confianza de las principales empresas 
de la región”, explicó Torres.

El monitoreo contante de las últimas tendencias 
mundiales en alimentación e industrias técnicas y la 
búsqueda continua de nuevas soluciones que 
renueven y fortalezcan el valor agregado brindado a 
sus clientes, ha permitido que esta empresa mantenga 
al productor regional en contacto con los últimos 
avances tecnológicos que le permitan competir y 
diferenciarse.

“Desde hace tiempo nuestro enfoque estratégico ha 
estado orientado a ofrecer una alternativa diferente 
con alto valor agregado para todos nuestros clientes”, 
expresó Torres, quien añadió que entre sus novedades 
recientes resaltó la nueva oficina en Nicaragua.

Las otras unidades de Grupo Trisan la completan Trisan 
Agro, Trisan Agua, Laquinsa y Ciencias Pecuarias.
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Franquicia TERMINIX busca ser 
líder en control integrado de plagas

C
on el respaldo de más de 80 años de 
experiencia internacional y siendo líder 
mundial en la prestación de servicios de 
control de plagas en los cinco continentes, 
TERMINIX llegó a Costa Rica a través de 

una franquicia liderada por Grupo INVERSER S.A., una 
empresa de capital costarricense que inició 
operaciones hace seis años.

El objetivo de la compañía costarricense es ser líder en 
el Control Integrado de Plagas en Costa Rica, a través 
de TERMINIX, cuya presencia ha crecido en los últimos 
20 años gracias a un agresivo proceso de 
posicionamiento y liderazgo en la industria mundial.

TERMINIX es parte de la Corporación Service Master, 
una corporación especializada en la venta de una 
amplia gama de servicios en el mercado americano. 
El compromiso con sus clientes desde hace muchos 
años permanece constante: “proveer a sus clientes un 
servicio superior al de los competidores”. 

“Al igual que en Estados Unidos y el resto del mundo, 
empleamos el equipo de soporte técnico más grande 
de la industria, especialmente capacitado para 
cumplir con todas las normas de EPA (Environmental 
Protection Agency) y FDA (Food and Drug 
Administration) de los Estados Unidos, de gobiernos 
locales y procedimientos internos para cada industria 
internacionalmente reconocidos como ISO y HACCP, 
entre otros”, resaltó Harry Garita, gerente de 
Operaciones.

Una de las ventajas que ofrece TERMINIX a sus clientes 
es que ofrece una garantía del trabajo que realiza, 
siempre apuntando a una satisfacción del 100%, de lo 
contrario, devuelve el monto de la última inversión 
realizada. “Lo hacemos bien a la primera, y si no, 
regresamos al lugar sin costo alguno hasta que el 
cliente quede satisfecho”, agregó Garita. 

Asimismo, tanto el paquete tecnológico de Control 
como los equipos utilizados adecuadamente por 
TERMINIX, son amigables con el medio ambiente. Y 
utilizan solamente materiales y productos aprobados 
por el Ministerio de Salud y el Ministerio de Agricultura 
y Ganadería, lo que le da la garantía y tranquilidad de 
que cualquier plaguicida empleado se encuentra 
catalogado para uso urbano y comercial.

Lo anterior se complementa con el servicio de 
atención, el cual brinda números telefónicos directos y 
de los técnicos y supervisores especialistas en el 
manejo integrado de plagas, con el fin de brindar una 
asistencia pronta y oportuna. Este servicio se ejecuta 
mediante reportes detallados de las actividades 
efectuadas y de los materiales y equipos utilizados en 
cada inspección que se lleve a cabo.

“Tener un control adecuado de las plagas es 
sumamente importante para no perder valor en las 
propiedades y para la no propagación de 
enfermedades, estos tratamientos deben ser 
preventivos y no curativos. No es una práctica de una 
sola vez, por lo que es imperante crear cultura y 
consciencia para ser constantes y no verlo como un 
gasto, sino como una inversión”, finalizó Garita.
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Flexográfica de Exportación: 
líderes en impresión de flexografía

D
estacada por ofrecer servicios de flexografía, 
la empresa Flexográfica de Exportación ha 
trabajado desde hace más de 20 años con 
la misión de garantizar a sus clientes la 
satisfacción en sus necesidades de etiquetas 

autoadhesivas, etiquetas sin adhesivo, en polipropileno 
con y sin adhesivo, empaques flexibles en polipropilenos, 
etiquetas en materiales termoencogibles y vasos de 
cartón, entre otras soluciones integrales.

Actualmente cuenta con un Sistema de Gestión 
Integrado que asegura la calidad en todos sus 
productos y servicios, prueba de ello es que está 
certificada con ISO 9001-2008 e ISO 14001-2004. A lo 
que se suma el alto nivel del equipo humano que se 
caracteriza por su capacidad y compromiso.

Gracias a ello, la empresa ha logrado conformar una 
importante cartera de clientes de reconocido prestigio 
nacional e internacional.

Hoy son líderes en impresión de etiquetas Wrap Around 
a nivel centroamericano, son los únicos en elaborar 
vasos de Polypapel en Costa Rica, y en Centroamérica 
son pioneros en contar con la tecnología de mangas 
Termoencogibles.

Además, otra ventaja es que la empresa tiene sistema 
de inspección al 100%, lo cual le permite la identificación 
de defectos en los productos de manera automática, 
para mercados que así lo requieran.

En el corto plazo, según expresó el Ing. Federico Robert, 
gerente general, están iniciando la implementación 
de un sistema de “Contract Proofing” para poder 
ofrecer a sus clientes una prueba de color totalmente 
confiable, certificada, que permita, previo a la 

introducción de un trabajo en máquina, ver los 
resultados de este y trabajar los cambios deseados. 
 
“Nuestro compromiso por mejorar día a día para 
satisfacer a nuestros clientes es una constante. Con 
este sistema, mejoraremos nuestro proceso de creación 
de nuevos trabajos y el tiempo requerido para 
aprobación, lo que se traducirá en una mejora de 
nuestro nivel de servicio y calidad”, expresó.

Compromiso social y ambiental
No solo a nivel de operación la empresa se ha 
destacado. Flexográfica de Exportación ha asumido el 
ámbito ambiental como un tema medular en su 
quehacer, y como parte de ello, recicla, reutiliza o 
coprocesa la totalidad de sus residuos industriales, por 
lo que no desecha nada a rellenos sanitarios, al tiempo 
que maximiza sus esfuerzos para que durante su 
procesos se reduzca al máximo la huella hídrica y 
energética. 

“Ya iniciamos la estimación y medición de nuestra 
huella de carbono, como parte de nuestro esfuerzo de 
mejora continua de nuestro Sistema de Gestión 
Integrado y como parte de nuestro compromiso con el 
planeta”, manifestó Robert.

Adicionalmente, es una empresa con un gran 
compromiso social, lo cual demuestra en sus proyectos 
de desarrollo de colaboradores. Se destaca su 
programa de Formación Dual que, en alianza con el 
Instituto Nacional de Aprendizaje, ha logrado brindar 
una carrera profesional a gran parte de su personal, 
muchos de los cuales continúan colaborando en la 
empresa y otros que se han llevado consigo ese 
conocimiento y experiencia fortaleciendo la industria 
local.
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Productos lácteos de cabra KINA 
enamoran a los costarricenses

D
esde la antigüedad las cabras fueron unos 
de los primeros animales domesticados, 
debido a que se consideró que tanto la 
leche como sus derivados eran de los 
mejores alimentos para el ser humano.

	
En Costa Rica existe muy poca información sobre la 
producción de leche de cabra y sus derivados, pero 
en los últimos años se ha notado un crecimiento de 
consumo debido a sus características nutricionales y 
biomedicinales.

Dentro de ese contexto nació Productos lácteos de 
cabra KINA, con el propósito de llevar un producto 
saludable a la familia y amigos, y además delicioso, 
como lo dicen los clientes. 

Es una empresa familiar conformada por cinco 
miembros, la abuela materna, los padres y dos hijos, 
ubicada en la Virgen de Sarapiquí. Con el fin de 
garantizar la inocuidad y calidad de sus productos, 
Guiselle Gómez, representante de la empresa, se 
capacitó en la temática de la producción y manejo 
de cabras y en la producción de lácteos, en el Instituto 
Nacional de Aprendizaje. 

KINA ofrece actualmente una variedad de productos, 
que va desde yogur, queso fresco semiduro y queso 
suave hasta dulce de leche e incluso jabones.

En la etapa inicial ofrecieron sus productos a familiares 
y amigos con una distribución directa. Al día de hoy los 
productos están a la venta en algunas tiendas verdes y 
continúan con la distribución a familiares, amigos, 
conocidos, etc.

Aunque Gómez considera que tienen un reto por 
delante porque todavía el mercado no está preparado 
para aceptar el producto de leche de cabra en su 
totalidad, y hay una necesidad de educar al 
consumidor, esperan lograr un crecimiento 
considerable e incursionar en quesos maduros y 
ahumados, y proyectan para el 2016 iniciar con la 
exportación de dulce de leche.

El nombre de KINA fue escogido por uno de los hijos 
quien llamó así a la primera cabra que se integró a la 
familia en febrero del 2013.
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QUIENES SOMOS

Somos la organización 
empresarial de alimentos 
y bebidas más antigua de 
la región, creada para velar 
por el clima de negocios y la 
competitividad de este sector 
productivo. 

Más de cuarenta años de 
trayectoria y el alto nivel 
de especialización en los 
temas técnicos, económicos, 
comerciales, y regulatorios 
que afectan de manera 
exclusiva a este sector 
productivo, nos ha dado 
la credibilidad necesaria 
para representar a esta 
industria en todos los foros 
públicos y privados, locales 
e internacionales, donde se 
crean las condiciones que 
afectan el entorno de este 
sector productivo.

 
Más información
Teléfono: 2220-3031
Web: www.cacia.org

MATERIAS  PRIMAS 
Y SERVICIOS ESPECIALES:
Dialogamos, negociamos y 
promovemos buenos negocios 
con todos los proveedores 
de maquinaria, equipos, 
tecnologías, materias primas, 
insumos, energías alternativas, 
ingredientes y servicios, para 
facilitar el abastecimiento 
eficiente y el acceso a precios 
competitivos.

CALIDAD E INOCUIDAD:
Somos parte de las instancias 
públicas y privadas que 
promueven la calidad y la 
inocuidad alimentaria como 
valores y guías del diario 
desempeño de nuestras 
empresas.

COMERCIO INTERNO:
Dialogamos y promovemos las 
buenas prácticas comerciales 
y la sana competencia con 
los principales actores de 
las diversas cadenas de 
comercialización.

CAPACITACION Y 
ASISTENCIA TECNICA:
Vamos de la mano con las 
organizaciones nacionales 
de índole técnica, académica 
y científica, que ejecutan 
programas de formación, 
capacitación,  asistencia 
técnica e innovación, 
altamente especializada en 
procesos de creación de 
valor agregado alimentario.  
Desarrollamos el mejor 
programa de refrescamiento de 
conocimientos para nuestros 
colaboradores.

LEYES, NORMAS Y 
REGLAMENTOS:
Ejecutamos acciones 
permanentes para que todo el 
marco de normas, reglamentos, 
directrices, leyes, trámites y 
requisitos, que emanan del 
Poder Ejecutivo y Legislativo, 
no afecten negativamente 
el desempeño de nuestras 
empresas.

COMERCIO 
EXTERIOR:
Velamos porque nuestras 
empresas tengan la mayor 
facilitación y condiciones 
de acceso a los mercados 
internacionales relevantes y 
velamos porque los acuerdos 
comerciales que el país 
desarrolla, consideren las 
condiciones de la industria 
alimentaria local.

 SALUD Y NUTRICION
Representamos a una 
industria comprometida con 
la protección de la salud, 
por lo que incentivamos la 
innovación y apoyamos las 
estrategias nacionales que 
promueven los estilos de vida 
activos y saludables en nuestra 
población.
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