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Summit Packaging 
Trends: un valor 
agregado a los 

asociados

E
n un contexto cada 
vez más competitivo y 
globalizado, donde los 
consumidores están 
expuestos a diversos 

estímulos sensoriales, la  
industria de alimentos y 
bebidas enfrenta el reto de 
adaptarse a las nuevas 
exigencias en cuanto a 
empaque de sus productos. 
Motivada por esta necesidad, 
el pasado 2 de noviembre la 
Cámara Costarricense de la 
Industria Alimentaria (CACIA) 
realizó la Summit Packaging  
Trends en el Hotel 
Intercontinental, Escazú. 

A través de un grupo selecto 
de cinco conferencias  de 
alto calibre  acompañadas 
de cerca de 12 stands 
informativos, los asistentes 
lograron culminar una 
jornada cargada de ideas, 
recomendaciones y sobre 
todo experiencias exitosas 
para adaptar y replicar en sus 
respectivas empresas, ya 
sean pequeñas, medianas o 
grandes.

Las conferencias abordaron 
temáticas relevantes, como 
las tendencias actuales en 
diseño de empaque, 
importancia de la marca, el 
creative thinking, el pensar 
fuera de la caja, las 
necesidades del consumidor, 

el diseño pensado para 
encontrar el producto en 
góndolas y mejorar ventas, la 
captación de la atención del 
consumidor, entre otros.

De esta forma, tuvimos la 
presentación del 
conferencista argentino 
Hernán Brabeman, de la 
reconocida agencia 
TRIDIMAGE,  quien dio a 
conocer  las  últimas 
tendencias en el diseño de 
empaque; asimismo, Clara 
Della, de la agencia Brandia, 
expuso sobre la importancia 
de la marca al empaque.

Por otro lado, con el fin de 
hablar sobre el pensamiento 
creativo y en elfoque al 
consumidor y sus necesidades, 
la colombiana Juana Mesa  
de IMAS D, hizo su presentación 
“La Pareja Perfecta- 
Diseñando el futuro con 
Creative thinking”

Sobre el tema del 
neuromarketing, el especialista 
Juana Roberto Castro de 
Neurons Inc., brindó una 
conferencia sobre cómo el 
diseño de empaques puede 
ser evaluado a través de 
análisis neuronales que 
identifican si es llamativo, si lo 
distingue en góndola, entre 
otros insumos.

Como cierre de la jornada, los 
creativos Rodrigo Lobo y 
Christian Gómez de la 
empresa Rembrand, 
compartieron su charla 
“Preparando a su empresa 
para la guerra”, en la cual 
expusieron una serie de 
recomendaciones para que 
las industrias no bajen la 
guardia en cuanto a diseño 
de su marca.

Así las cosas, en esta edición 
de ALIMENTARIA, CACIA se 
place en detallar lo expuesto 
en el Summit, a través de una 
serie de abordajes que 
resumen las intervenciones de 
los conferencistas y los 
pormenores del evento, a fin 
de que nuestros asociados 
lectores accedan de primera 
mano a esta actividad.
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Marcovi: la frescura 
de las palomitas 

recién hechas 

E
l mundo de las 
palomitas y maníes 
recién preparados es 
el que dio origen a 
Marcovi Snack, una 

marca joven que nació en el 
2016 en Alajuela, y ya tiene 
entre sus planes dar un salto al 
empaquetado de sus 
productos para comercializar 
a toda la Gran Área 
Metropolitana (GAM).

Entre los productos que ofrece 
la marca están las palomitas 
artesanales de sabores 
variados como: caramelo, 
cereza, piña colada, banano, 
chicle, manzana verde, uva, 
frambuesa y sabores mixtos. 
También las saladas, tocino, 
jalapeño, barbacoa, limón 
con sal, queso cheddar, salsa 
ranch y cebollino.

Por otro lado, Marcovi 
también cuenta con una 
rama de sabores de maní, 
que van desde el tradicional 
garapiñado, salado y mixto, a 
más recientes a nuevos 
sabores como tocino, queso 
cheddar, crema con cebolla, 
barbacoa, chile,  salsa ranch 
y limón con sal. 

Todos estos productos se 
caracterizan por ser frescos, y 
se  pueden adquirir en los 
puntos de venta de MARCOVI 
SNACK en Alajuela y 
Puntarenas, así como en las 
cadenas de tiendas de 
CONFITICOS, en Liberia y 
Pérez Zeledón. 
  
‘’Buscamos ofrecer un 
producto accesible, fresco y 
de  buena calidad, que el 

cliente pueda comprobar en 
el momento de su compra’’, 
explicó Marco Castro, gerente 
de Marcovi.

Esta microempresa trabaja 
según lo que requiera el 
cliente, ya sea a nivel minorista 
como también a través de la 
preparación de pedidos 
mayoristas.

Dentro de los planes a futuro, 
la empresa colocará sus urnas 
de calor en los puntos de 
venta de CONFITICOS Santa 
Cruz y Confiticos San José 
durante el 2018. 

 También planea ofrecer al 
cliente una presentación del 
producto ya empacado ya 
que se expandirá a nivel de 
laGAM.
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Conozca las ventajas del enfoque 
de Resolución alternativa de 

conflictos con el

S
olucionar asuntos 
legales o litigios en las 
empresas implica una 
inversión de tiempo y  
recursos que puede 

resultar desgastante y en 
muchos casos representar 
pérdidas  monetarias y de 
reputación corporativa.

La firma Bufete Alternativo 
(BA) se ha destacado por 
innovar y ser pionera en 
ofrecer a sus clientes una 
metodología llamada 
Resolución Alternativa de 
Conflictos (RAC), por medio 
del Centro RAC instaurado 
por el Ministerio de Justicia en 
2016.

Esta metodología que ofrece 
BA tiene la ventaja de que 
logra una mayor celeridad y 
eficacia en la solución 
definitiva de situaciones 
jurídicas. Además, BA tiene la 
habilitación legal para que 
los acuerdos que suscriben 
sus clientes tengan un 
carácter definitivo como una 
sentencia (cosa juzgada 
material) al amparo de la Ley 
7727 y la resolución 55-16 de 
la Dirección Nacional de 
Resolución Alternativa de 
Conflictos (DINARAC) del 
Ministerio de Justicia y Paz.

El éxito que encuentran las 
empresas que utilizan los 
servicios en negociación y 
mediación de BA,  se refleja 
en la reducción en su 
incidencia de juicios 
laborales, en una mayor 
estabilidad de su planilla y la 
implementación de mejores 
prácticas en el área de 
talento humano en cuanto a 
la prevención de conflictos. 

A efecto económico, las 
empresas pueden medir el 
éxito del RAC en que pueden 
presupuestar este tipo de 
procesos con costos 
sumamente exactos y en 
plazos certeros de 
cumplimiento, a diferencia 
de los contratiempos que 
pueden encontrar en la vía 
judicial: posibles multas, 
eventuales cargos adicionales 
de la Caja Costarricense de 
Seguro Social,  así como el 
probable aumento de las 
pretensiones que podrían 
encontrar en la vía judicial. 

Actualmente, el Bufete 
atiende el tema laboral, civil / 
comercial, migración y 
familia, con la característica 
de brindar una atención 
personalizada y 
especializada; a través de un 

equipo legal altamente 
calificado de abogados, 
notarios y mediadores. Todas 
estas materias se atienden 
desde un enfoque RAC, ya 
sea en la vía extrajudicial o 
judicial con conciliación. 

“La  negociación preliminar 
es una de nuestras mayores 
fortalezas. Permite a las partes 
dialogar en las audiencias en 
un ambiente de mayor 
seguridad y empatía, 
alcanzando más 
probabilidades de éxito para 
las partes. Se trata de que 
cada caso significa un marco 
de referencia único que 
involucra sentimientos. Por 
ello, en el Bufete Alternativo la 
resolución de conflictos solo 
puede iniciar desde la 
empatía,”, comentó la Licda. 
Ingread Fournier Cruz, M.D.H, 
Social Fundora.

Bufete Alternativo es una 
Firma Legal fundada en el 
2012 y cuenta con oficinas en 
el Centro Ejecutivo La Sabana 
y Ciudad Colón. 

Más información: 2296-8539 o 2249 
90 98,  www.ba-rac.com y www.

bufetealternativo.com
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8 estrategias de 
diseño aplicables al 

packaging 

“
Les propongo ver el 
packaging com un 
tráiler de una película: 
en el que hay una 
historia detrás, y con el 

cual debemos capturar la 
atención del consumidor y 
emocionarlo”. Así empezó 
Hernán Braberman, 
especialista de diseño y 
packaging de la empresa 
Tridimage, durante su 
conferencia en la “Summit 
Packaging Trends”  que realizó 
la Cámara Costarricense de la 
Industria Alimentaria (CACIA) 
el pasado dos de noviembre 
en Costa Rica.

De acuerdo con el especialista 
argentino, las tendencias 
actuales en diseño de marca 
están muy ligadas a lo que 
denominó una “adicción” de 
los seres humanos por las 
historias, ya que en ese sentido 
el packaging tiene un 
repertorio amplio para contar 
una historia, porque captura 
la atención y mueve 
emociones a través de 
imágenes, texturas, 
estructuras, formas, colores, 
entre otros elementos.

A esa adicción se agrega  el 
impacto que están teniendo 

El diseño aplicado al origen del producto es una tendencia actual. En este diseño de empaque se repre-
sentó la riqueza de la cultura africana a través de su arte textil y los peinados de sus mujeres.
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los  millennials en la actualidad, 
una generación que es más 
empática con las marcas 
pequeñas y con las personas 
detrás de esas pequeñas 
empresas, que con las grandes 
corporaciones, un tema muy 
ligado a lo que es sentirse 
identificado y la búsqueda de 
experiencias.

A todo lo anterior, Braberman 
detalló ocho tendencias que 
están inmersas actualmente 
en el diseño del packaging: 

1. Classic Packaging: se 
apega a la frase “el pasado es 
el futuro”. Los consumidores 
viven en un mundo cambiante 
y frenético, y cuando de 
pronto ven un vistazo que lleva 
al pasado de presenta un 
apego a la nostalgia. Este tipo 
de diseño es clásico pero 
reinterpretado, utiliza un 
troquel clásico, en algunos 
casos con semejanza al estilo 
victoriano, pero 
reinterpretado, más limpio. 

Incluso se utiliza el vidrio, y se 
suman elementos vintage, 
que dan un remanso de un 
“pasado regresado”  que 
hace creer en la marca. 

2. Wellness pack: con el 
cambio de milenio apareció 
un interés excesivo por el 
cuidado personal y medio 
ambiente. Con ello surgió el 
diseño limpio, simple y 
despojado, donde el blanco 
es el protagonista, y aparece 
el acabado mate, que está 
relacionado a la salud,  un 
lenguaje que no deja por 
fuera al hombre, salir de los 
estereotipos, cuidarse  no es 
limitarse es una actitud una 
forma de vida como era hace 
unos años, se refleja  en el 
diseño en blanco, simpleza, 
sin degradado muy limpio, 
tiene que ver con la tendencia 
de “buenos y sanos”.

3. Deco pack: se relaciona 
con la búsqueda en que los 
empaques se alineen con el 

estilo de vida de los  
consumidores, en cómo el 
hogar se comienza a modificar 
la de pronto la cocina tiene un 
mayor protagonismo donde 
antes estaba abandonada y 
ahora se intenta integrar a los 
niños, el consumidor tiene que 
sentirse muy  representado, y 
con ello dejarlo exhibido en su 
hogar. No tiene sombra o 
brillo, y el brillo muy cuidado. 
Cromática más contrastes. 
Colores texturas que dan 
ganas de dejarlos en cocinas, 
y blanco y negro también.

4. Place pack: el origen del 
producto es en muchas 
categorías es el centro de la 
comunicación, especialmente 
en ciertos países donde se 
valora el factor exótico, en 
este caso lo que se propone 
son miradas a alternativas y 
diferentes, puede ser diseños, 
tintas y troqueles de etiquetas 
que rememoren los hitos 
locales que identifican al 
producto, que se pueden 

Ejemplo de un diseño más esencial, simple, con poca información y saturación de elementos.
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encontrar en la arquitectura o 
las costumbres del lugar al 
cual el producto hace 
referencia o se fabrica.

5. ´Honesti’ pack: se refiere a 
un diseño más humanizado, 
que es más desestructurado y 
relajado, que busca 
tipografías y elementos 
gráficos no corporativos, sino 
que celebran lo que es 
fabricado por empresas 
pequeñas. Son marcas que le 
hablan al consumidor, y el 
consumidor las busca por la 
cercanía que perciben.

6. Craft pack: tiene que ver 
con lo relacionado 
manualmente, lo artesanal, 

de hecho ha sido una 
tendencia en la categoría de 
cerveza, no hay versión 
hiperrealista del producto, no 
hay personajes, los materiales 
matte, que refleja el regreso a 
la  tierra, materiales que se 
obtienen de la tierra, de no 
ocultar el producto, sino de 
exponerlo con transparencias.

7. Fun pack: aparecen 
personajes protagónicos, 
empaques con transparencia 
que apela al humor del 
consumidor,  un recurso muy  
recomendado y utilizado para 
productos para niños. 

8. Essential pack: se relaciona 
con el diseño simple,  es más, 

de 140 caracteres, el cual 
responde al consumidor que 
no tiene mucho tiempo y que 
le gusta la información 
desplegada directa, en 
donde se pone lo mínimo e 
indispensable. Esta tendencia 
responde a una opción ante 
la cantidad y masividad de 
información que recibe el 
consumidor diariamente.

“En el tema del packaging, al 
final se trata de contar sus 
historias, de ser memorables, 
de identificarse con el 
consumidor y diferenciarse”, 
finalizó el expositor.

La cerveza Patagonia küné, emplea una identidad 3D que  transmite su carácter artesanal, dentro del 

ámbito del diseño craft pack, la botella tiene una relación acerca de como los indígenas hacían sus 

diseños de artesanías
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C
uando se habla 
de empaque hay 
que ir más allá de 
diseñar por 
diseñar o de crear 

algo estético, hay que ir a la 
estrategia detrás de la marca. 
Con esta premisa la 
especialista en branding Clara 
Della Togna, de Brandia, 
arrancó su presentación 
durante el Summit Packaging 
Trends realizada el pasado 2 
de noviembre en el país.

Para la especialista, lo más 
importante de todo es la 
marca, debido a que esta  se 
establece a través de lo que 
se proyecta y a las 
asociaciones emocionales 
que haga el consumidor de 
esta. 

Citó un ejemplo: “si uno habla 
de Madonna, un Ferrari, o se 
observa la bandera de Brasil, 
por ejemplo, inmediatamente 
se hacen asociaciones 
mentales – emocionales, y 
todas esas asociaciones al 
final de cuenta se convierten 
en la realidad de una persona, 
de una marca o un país. Con 
eso es lo que trabajamos 
todos, la marca no es lo que 
yo quiero que sea, la realidad 
es lo que dicen de ella”. 

Sin embargo, en la práctica, 
muchas veces se saltan pasos, 
y se tiende a acudir primero a 
crear o modificar un logo, sin 
pensar que se debe seguir un 
proceso lógico de confección 
de una marca, el cual 
involucra el contenido y la 
identidad.

Piense en la marca 
antes del empaque
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Por eso es importante trabajar 
contenido, en una imagen que 
exprese correctamente  a la 
marca, de lo contrario no se va a 
tener la percepción deseada. En 
otras palabras: la correcta imagen 
y percepción ayudan a dar valor a 
la marca, pero sin identidad la 
imagen es vacía.

“Si una marca no está posicionada, 
es como si no existiera, es decir, si 
se sacara esa marca de la góndola, 
y nadie se da cuenta, esa marca es 
invisible. Por eso la importancia de 
la construcción de marca, el cual 
es el proceso de generar 
asociaciones”,  afirmó.

El empaque forma parte de los 
puntos de contacto importantes 
de la marca, por lo que además 
de contener, proteger y facilitar el 
uso, comunica, promueve y emula.

“Yo puedo tener un empaque 
divino, pero si no comunico, y no 
promociono, estoy a tres pasos 
detrás de lo que tengo que 
realmente tengo que hacer;  y las 
grandes marcas no se saltan los 
pasos”, explicó.

Revise en la arquitectura de su 
marca
En algunos casos, la marcas tienen 
definido ese proceso de generar 

asociaciones  surge la pregunta de 
qué hacer con ese conjunto de 
asociaciones y se analiza hasta 
dónde esas asociaciones permiten 
extender la maca. Acá es donde 
interviene la arquitectura de 
marca, la cual básicamente es la 
estructura en las que se organizan 
y relacionan todas las marcas de 
un portafolio.

Un caso en el que la importancia 
de la arquitectura de marca toma 
relevancia, explicó Della, se da 
cuando se presenta un crecimiento 
mucho mayor de un portafolio que 
el de la misma marca madre. Esta 
situación plantea retos de 
decisiones estratégicas, basadas 
en si esas asociaciones que tiene la  
marca permiten por ejemplo, 
expandir el target: desarrollar 
marcas para niños o adultos 
mayores, o si se puede ampliar el 
marco de referencia, incursionando 
en otra categoría (pasar de tener 
cremas a perfumes, por ej.); o bien, 
si da para cambiar de nicho de 
mercado (hoy puede ser pasta 
dental y mañana prendas de 
vestir),  o para  añadir atributos, 
como el de la etiqueta “Con 
vitamina E”. 

Della comentó que la marca debe 
decidir cómo crecer: puede 
hacerlo horizontalmente con 

categorías nuevas, o verticalmente, 
apuntando a un target diferente. 
En este caso explicó que hay tres 
modelos que se pueden usar,  
según cada caso, para la 
arquitectura de marca:

• Monolíticas: es cuando la 
marca es el máximo, donde 
debe ser la que sustenta el 
portafolio, y la clave es la 
simpleza.

• Endosado: este modelo tiene 
diferentes posicionamientos, 
target y comunicación pero 
generan sinergias internas en 
todo lo que concierne a la 
operatividad. En este caso 
donde la marca madre es un 
respaldo de la marca, mas no 
está el logo. Y también está la 
marca componente, que les 
dan valor a los productos.

• Protagonista: es donde son 
independientes.  

“El objetivo  detrás de la 
arquitectura  está en organizarse 
para lograr utilidades, y aunque 
quizá mucho de esto no es ajeno a 
las empresas,  lo cierto es que es 
crucial y  en el día a día, muchas 
veces perdemos la perspectiva, así 
que es importante no 
desenfocarnos y darle la 
importancia que merece la 
marca”, concluyó Della. 
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Gozaka cumple 40 años, inició con etiquetas de 
ropa y después de cierto tiempo el mercado se 
amplió hasta lo que hoy conocemos.
En esta ocasión están trabajando con cuatro 
categorías diferentes de empaques de acabados 
diferenciados donde están la innovación de 
cartulinas metalizadas, texturizados, metaltext en 
diferentes tipos de materiales, también mangas 
termoencogibles debido a que hay una tendencia 
del paso de las etiquetas a mangas, a su vez 
ofrecen productos ecoamigables que son varios 
tipos de materiales que contienen diferentes 
porcentajes en combinaciones ya sea en cuero, 
algunas son con algas y materiales con papel.
Además, empaques promocionales que es toda la 
línea para marca de bolsas, envolturas y los 
promocionales de empaques para vinos o algún 
promocional en especial.

Fuente: Carol Delgado, Encargada de Mercadeo
Tel.: 2542-2525  www.gozaka.com 

Caracterizada por su arduo trabajo enfocado en 
la certificación de la inocuidad de los materiales, 
son certificados en inocuidad alimentaria bajo la 
norma de BRC y han brindado un enfoque muy 
amplio en ese sentido, debido a que consideran 
que el tema de inocuidad es muy importante 
dentro de las necesidades de sus clientes.
Es una empresa de capital nacional que tiene 
alrededor de 30 años de estar en el mercado de la 
fabricación de empaques flexibles de plástico y 
de diferentes estructuras como: polipropilenos, 
polietilenos, poliésteres y las combinaciones de 
estos materiales.

Además, brindan calidad de la impresión, servicio 
y asesoría técnica, la cual es muy importante para 
poder llegar al consumidor de una manera eficaz 
y precisa. 

Fuente: Alessandro D’ Alessandro, Presidente 
Tels.: 2257-5485 / 2257-0887 www.totaltecnica.com 
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Cuenta con más de 35 años de estar en el mercado 
del empaque, embalaje y calzado de seguridad, 
su objetivo es mejorar la presentación y protección 
de los productos de sus clientes.
Algunos de los productos que ofrece son: 
Adhesivos.
Calzado de seguridad.
Malla frutera.
Maquinaria: Boix y Ciu.
Empaque y embalaje: Reisopak, Sorma y Wulftec.
Materiales de empaque.
Son importadores directos de todos los productos, 
además cuenta con los repuestos de ellos y es una 
empresa 100% costarricense.

Fuente: Kimberly Morales, Asistente de Gerencia
Tel.: 2231-0202  www.amecsa.cr 

En Polymer, S.A. la responsabilidad ambiental es parte 
vital, por ello tiene la infraestructura más moderna del 
país, ubicada en Coyol de Alajuela.
Tiene 60 años de experiencia en la elaboración de 
empaques flexibles y rígidos, packaging en productos 
de consumo masivo, alimentos, productos de limpieza, 
agroindustriales, entre otros. Tiene mucha experiencia 
en el diseño, desarrollo y fabricación. 
Desde hace varios años se encuentra en un proceso de 
expansión de mercado y de desarrollo de nuevos 
productos, además de la industria alimenticia abarcan 
otras como: la médica, cuidado personal, empaques 
rígidos como: vajillas plásticas, vasos, cubiertos, entre 
otros.
Es la segunda vez que se presentan en la feria y venden 
en más de 15 países.
Sus clientes son guiados y asesorados, además, con 
ayuda del departamento de diseño se interpretarán 
correctamente sus necesidades de empaque y los 
cambios que el cliente solicite, se encuentran en una 
constante innovación por lo que entienden el uso, el 
destino y la forma de fabricar el producto, les brindan 
acceso al departamento de innovación para que 
puedan saber cómo empacar sus productos y tener 
nuevas ideas.

Fuente: Alexander Villalobos, Gerente de Desarrollo. 
Tel.: 2436-7000 / 800-POLYMER (7659637) 

 www.polymersa.com
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Es una empresa que tiene 50 años de existir en la 
industria de empaques. Está enfocada en el 
diseño y la impresión de cartón y papel, se 
especializa en diseñar empaques tanto para la 
industria alimenticia como para otros sectores.
Se concentra en la investigación y el desarrollo, lo 
que la mantiene a la vanguardia en la mayoría 
de los procesos, creando no solamente empaques 
sencillos sino también sofisticados.
El compromiso por el medio ambiente es uno de 
sus principales pilares, por lo que se esfuerza 
continuamente para minimizar el impacto en el 
planeta.
Icar se enfoca en la idea que tenga el cliente 
sobre su producto para crearle un empaque que 
contenga toda la funcionalidad necesaria para 
que pueda incursionarlo en el mercado.

Fuente: Ignacio Moreno Gerente General de ICAR
www.icar.cr.com Tel.: 2231-4655

Brinda una solución integral a una operación 
industrial, ofrecen desde la carretilla hidráulica, 
sistema de almacenamiento y los equipos de 
levante, estos últimos son equipo que no generan 
emisiones, ni contaminan, por lo que son los más 
indicados para la industria alimenticia.

Es una empresa transnacional con más de 20 
años de existencia con casa matriz en Houston, 
tiene operación regional en casi todo 
Centroamérica y Caribe, en Costa Rica inició 
operaciones aproximadamente hace cinco años, 
se comenzó con equipos de levante y poco a 
poco ha ido incursionando con equipos de 
almacenamiento y otros. 

Fuente: Raúl Zahner, Sales Representative
Tel.: 4100-5400

www.warehouserack.com 
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Enfocados en perseverar el medio ambiente 
Resinplast Costa Rica se ha  logrado convertir en 
una empresa líder en la calidad de sus productos 
de envolturas flexibles y etiquetas.

Cuenta con equipos de última generación para la 
impresión, laminación y corte, los cuales son 
maquinaria moderna para desarrollar empaques 
biodegradables.

Se caracterizan por contar con profesionales 
dedicados a darle un seguimiento completo a los 
proyectos, manteniendo a los clientes al tanto de 
cada una de las etapas.

Telefax: (506) 2435.7557
Email: servicioalcliente@resinplastcr.com

Son distribuidores de empaques flexibles, rígidos y 
químicos especializados (aromatizantes, 
endulzantes, entre otros).

Su objetivo son las soluciones en temas de 
empaques de todo tipo, desde rígidos e impresos 
hasta termoformado, empaques flexibles en 
temas de formas, colores y diseños. Se presentan 
de acuerdo con la modalidad que el cliente 
requiera tanto en bobina como en material 
cortado, disponen de diferentes formas, no solo 
se limitan a un tipo de empaque o diseño 
exclusivo, sino que se amoldan a las necesidades 
del cliente.

Fuente: Daniela Pérez Morales, 
encargada de Mercadeo y Ventas

Tel.: 2257-0317
www.brunacr.com
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En esta ocasión presentó su línea agroindustrial, 
ofrece cajas agrícolas en diferentes tamaños, 
tarimas y otros. Las tarimas son hechas un 80% con 
material reciclado y 20% material virgen o 100% 
virgen dependiendo de la necesidad de cada 
cliente.
Esta empresa de capital costarricense cuenta 
con más de 23 años de estar en el mercado, 
maneja diferentes líneas como: jardín, acabados 
para la construcción, cajas agrícolas, entre otras.

Fuente: Herson Salas Barahona, 
Asesor de Ventas Agroindustrial

Tel.: 2453-9270 
www.plastimexsa.com

En esta feria presentaron su nueva elaboración, 
las etiquetas full color, las cuales son para 
producto primario, también mostraron impresoras 
para etiquetas que sirven para código de barras 
e información variable y los lectores de códigos 
de barras. 
Es una empresa enfocada en soluciones de 
etiquetado, codificación de producto, 
trazabilidad, son productos que ayudan a las 
empresas a ubicar siempre sus artículos en donde 
para tener una mejor administración en bodega 
y eficiente en otro tipo de procesos como son el 
control de activos y control de personal.

Fuente: Aris Martínez, Gerente de Mercadeo. 
Tel.: 2278-1122

www.mclogistica.com
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La diversificación de líneas de producto y distintos 
acabados innovadores en el país, como la 
utilización de estampados en cualquier tipo de 
etiqueta, acabados mate, brillantes y neón es 
parte de lo que caracteriza a Flexográfica de 
Exportación.
Además, se califica por ser pionera en el desarrollo 
de bastantes líneas en el país desde hace 20 años 
aproximadamente.
Se dedica a producir: empaques, etiquetas 
termoencogibles y adhesivas, en esta ocasión 
presentaron empaques amigables con el 
ambiente, como: una etiqueta de papel para 
embotellados de agua, de esta manera se 
reduce la cantidad de plástico, además 
materiales compostables en termoencogible 
que pueden ser degradados fácilmente y mejor 
que cualquier otro tipo de plástico.

Fuente: Melissa  Astúa Cordero, Jefa del 
Departamento de Arte.

 Tel.: 2278-9330  www.flexocr.com

El Banco Nacional brinda una oferta íntegra, la 
cual no solamente promueve el crédito bancario, 
sino que a su vez promociona los fondos de 
inversión, el crédito para vehículos de trabajo y 
además gestiona el servicio de datáfono a las 
empresas.
Brinda a los clientes inversiones amigables con el 
medio ambiente, estas consisten en un descuento 
del 0,5% en el margen de la tasa que le 
corresponde al cliente, por ejemplo: si la tasa está 
en colones al 10% le quedaría en 9,50%, también 
existen fondos para empresas que son 
exportadoras que están al 3% en dólares para el 
capital de trabajo, adicionalmente el banco está 
interesado en promover la relación de los 
proveedores con sus clientes.
El objetivo principal de la participación del banco 
en la feria es identificar cuáles son las necesidades 
del cliente para ofrecerles los productos más 
atractivos que le vayan a favorecer.

Fuente: Mónica Astúa, Dirección de Micro 
y Pequeña Empresa. Tel.: 2212-3282  www.bncr.fi.cr 
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Brandia es una compañía de Latinoamérica que 
trabaja con estrategia y con concepto packaging 
e imagen, ofrece a sus clientes llamar la atención 
de sus productos con concepto y estrategia.
Tiene más de 11 años de estar en el mercado, 
posee cuentas nacionales e internacionales, 
clientes grandes, pequeños y pymes, algunos de 
sus clientes son: Cervecería, Heineken, Procomer, 
brindan talleres y asesores de empaques, 
mercadeo, entre otros.

Fuente: Juan Pablo Rojas D’Avanzo, 
Director de Proyectos

Tel.: 4800-1050
www.brandiacr.com

Rembrand es una unidad estratégica dentro de 
Publimark que se creó hace cuatro años, su 
nombre se debe al famoso pintor Rembrandt 
debido a que en cada dibujo y diseño que 
realizaba transmitía la esencia que había detrás 
de las personas y Rembrand hace eso con sus 
clientes, en donde más allá de hacer un empaque 
bonito busca transmitir la esencia de la marca a 
través de este.

Su enfoque principal es el branding y packaging; 
sin embargo, realizan proyectos en común pues el 
objetivo es dar una identidad a las marcas.

Su prioridad es crear conciencia de que una 
marca no es solo un logo o un empaque bonito y 
que muchas veces se trabaja con base en lo que 
el gerente quiere ver y no a lo que el público meta 
quiere obtener, por lo que el proceso de trabajo 
que les ofrecen a sus clientes se basa desde una 
planificación estratégica brindando servicios de: 
brading, logo sonoro, entre muchos otros, los 
cuales construyen una marca.

Fuente: Carolina Ramírez, Administradora de Proyectos
Tel.: 2228-2038 www.rembrandstudio.com
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Ofrece productos de alta calidad que satisfagan 
completamente las necesidades y expectativas a 
un precio competitivo tanto en el mercado 
nacional como internacional de sus clientes.
Son fabricantes de empaques flexibles para la 
industria alimenticia, área de congelados, 
químicos, fertilizantes, etc.
Es una empresa que nace en la década de los 80 
con capital nicaragüense sin embargo hace 
cuatro años y medio pasa a manos de capital 
costarricense, lo que generó un cambio para la 
innovación de la empresa, en donde hubo 
inversión tecnología, multiplicación e inversión de 
recursos.

Fuente: Edison Díaz, Asesor de Ventas
Tel.: 4082-1001

www.empaquesuniversal.com 



25 
Cámara Costarricense de la Industria Alimentaria

ESPECIAL

La marca ideada 
desde el consumidor

E
ncontrar la pareja 
perfecta entre un buen 
producto y un diseño 
integrado es el reto 
que enfrentan todas 

las marcas en la actualidad 
para competir y destacar 
tanto local como globalmente. 
Con esta premisa puntualizó 
Juana Mesa, especialista en 
branding de la empresa 
colombiana Imas D, su 
intervención durante Summit 
Packaging Trends  realizada 
en Costa Rica, en noviembre 
de 2017.

De acuerdo con Mesa, 
tradicionalmente los 
encargados de branding de 
una marca suelen visitar ferias, 
tomar algún curso y 
mantenerse informados sobre 
lo que está pasando en el 
mundo de packaging, todo 
esto para trabajar 
gráficamente un nuevo 
producto o una marca. 
“Incluso sucede que nos 
enamoramos de un producto 
o empaque y deseamos 
integrarlo al portafolio propio, 
pero sin el análisis de pensar 
en si eso es lo que realmente 
requiere el usuario”, afirmó.

A razón de ello, la especialista 
afirmó que si bien esos 
esfuerzos son insumos válidos, 
lo primordial que debe 
atender una marca con 
respecto de su branding es 
construir a base de sus propios 
usuarios, mediante la 
integración de diversos 
fundamentos especialmente 

los basados en el Design 
Thinking.

“El Design Thikning  es una 
metodología que invita a 
ponerse en los zapatos del 
consumidor antes de tomar 
cualquier decisión, es 
entender qué es lo que 
necesita y qué le gusta, con el 
propósito de dar soluciones 
innovadoras que lo 
enganchen y enamoren”, 
explicó Mesa.

Mencionó que para el 
proceso de branding 
confluyen tres aspectos 
fundamentales: inspiración, 
experimentación e 
implementación.

En cuanto a la etapa de 
inspiración explicó que puede 
girar sobre tres ejes:
1. Los usuarios: en un 
esfuerzo donde se vive y 
convive con ellos desde un 
enfoque empático, 
entendiendo su día, y donde 
se toma en cuenta cualquier 
tipo de usuarios (como los 
niños),  creando y pensando 
herramientas para poder 
hacer esa lectura.
2. Lo que hacen los 
demás: siempre es oportuno 
observar qué están haciendo 
las marcas a nivel global, 
examinar sus razones.
3. La capacidad propia. 
No es útil crear un producto 
espectacular si no se toma en 
cuenta las habilidades y 
capacidades técnicas con 
las que cuenta la empresa, 

que en muchos casos no son 
suficientes para materializarse. 
“Hay cosas divinas que se 
quedan guardadas en un 
Power Point”, enfatizó.

Luego de esto, afirmó Mesa, 
se procede a abrir un espacio 
de experimentación, en el 
que se invita a usuarios para 
crear junto con la empresa, 
donde pueden probar y usar 
la inventiva. 

Posteriormente, se pasa al 
proceso de la implementación, 
en el cual se apunta a crear 
prototipos. “Al hablar de 
prototipos no se trata de 
hacer algo muy elaborado o 
refinado, podemos usar 
muchos materiales, como 
plastilina o legos, como si 
fuéramos  niños jugando, 
porque esto nos permitirá 
plasmar una imagen en 
concreto de la idea”, agregó.

Sin embargo, señaló a los 
asistentes, lo importante que 
es trabajar la cultura de la 
creatividad, eliminar palabras 
como  “no se puede” o “acá 
no pasa eso”, con el fin de no 
mutilar el impulso y la 
creatividad. 

“Les propongo algo, 
cambiemos esas negativas 
por algo simple, 
preguntémonos: ¿qué pasaría 
si…; y ya con eso se va 
avanzando”, afirmó Mesa.
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Caso “Bénet”
Branding y packaging a partir del usuario

EL RETO
 ¿Cómo deberían ser el branding y packaging de la nueva apuesta (llamada Bénet)  por la 

nutrición de la multilatina Nutresa, para conectarse con las necesidades del usuario?

1
INSPIRACIÓN

Se entendió la categoría de la 
alimentación complementaria desde el 
usuario y las tendencias, alineando esta 
mirada a la visión del negocio. Se 
encontraron grandes oportunidades 
para acercar el conocimiento de la 
nutrición experta desde una perspectiva 
más cotidiana y amigable en el 
empaque.

2
EXPERIMENTACIÓN

En un proceso de inspiración, que 
equilibra los códigos de la categoría con 
nuevos elementos que buscan dar mayor 
claridad en el mensaje, se propuso un 
diseño limpio, contemporáneo, que le 
habla con precisión al usuario y permite 
una clara identificación en el punto de 
venta. Frente a la limpieza global de la 
propuesta, se crearon unos códigos 
visuales, íconos y colores que contrastan 
y agregan personalidad a cada uno de 
los aportes nutricionales.

3
IMPLEMENTACIÓN

Después de tres años de trabajo 
continuo, Bénet salió al mercado 
colombiano a mediados del  2017, como 
un nuevo jugador de la categoría de 
nutrición experta, democratizando el 
conocimiento y acceso a un producto 
de primera calidad.

Fuente: www.grupoimasd.com y Juana Mesa.

¿Qué recomendaría a las 
empresas no tan grandes para 
que den un salto a un empaque 
más llamativo?
• Nunca quedarse con los pre 

conceptos. Competir contra 
grandes corporaciones 
internacionales, suele 
sentirse  el temor de fracasar 
por  no ser lo suficientes 
competitivos y ganadores.  
Pero realmente lo que he 
ido identificando a nivel 
global, especialmente en 
Estados Unidos  y Europa, es 
que las marcas emergentes 
traen propuestas  más 
novedosas y atractivas que 
las grandes empresas. Por 
ejemplo, el tema de 
emprendimientos es algo 
que es tendencia, en el 
sentido de que pequeños 

emprendedores pueden  
darles un giro a cosas 
cotidianas y hacerlas 
efectivas en menor tiempo, 
más ágil y con mucha más 
versatilidad,  cosa que no 
ocurre en grandes 
producciones que trabajan 
con volúmenes más 
amplios.

• Jamás escatimar en invertir 
en los temas claves. Por 
ejemplo, ha pasado que 
muchas veces nos dicen 
que no tienen presupuesto 
para permitir que asesores 
expertos en la materia le 
aporten conocimientos, 
como en apoyar el modelo 
de negocios con una buena 
comunicación de la marca. 
Si no se hace así  lo que 
ocurre es que el producto 

no se vende,  a pesar de ser 
excelente e innovador. 

• Hay que permitirse ensayar y 
practicar, aunque se 
comentan errores. A punta 
de errores se obtiene el 
conocimiento. Si se logra 
combinar bien ese 
aprendizaje y a moverse 
rápidamente se encuentra 
una fórmula perfecta. 

• Se debe tratar de ser 
recursivos. Aprender de los 
errores y aprender a moverse 
rápidamente, obviamente 
todos soñamos ese envase 
soñado, pero ante las 
limitaciones, por ejemplo si no 
podemos darnos el lujo de un 
molde propio, preguntémonos 
qué se puede hacer desde el 
diseño y la comunicación para 
que se vea “wow”.

EN PALABRAS DE…
JUANA MESA IMAS D
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Capte la atención del 
consumidor para facilitar 
la encontrabilidad del 
producto

¿Cuándo fue la última 
vez que analizó si su 
empaque ayuda a 
que su producto sea 
más fácil de encontrar 

en la góndola? ¿Ha analizado 
si su empaque está diseñado 
de forma tal que 
neurológicamente sea 
vendible? Cuestionamientos 
como esos planteó Juan 
Roberto Castro, Director 
General para América Latina 
de la empresa Neurons Inc, 
durante su exposición a los 
asistentes de la Summit 
Packaging Trends  realizada 
por la Cámara Costarricense 
de la Industria Alimentaria en 
noviembre anterior.

Desde el 2002 se tienen 
identificadas las partes del 
cerebro que intervienen a la 
hora de tomar decisiones, 
decisiones de todo tipo, 
incluidas las de compra, 
según explicó Castro.  Entre 

las partes que intervienen 
están: el sistema visual, ya que 
aunque la vista no es el único 
sentido en la toma de decisión 
es con el que más trabaja el 
ser humano, la amígdala 
cerebral, la cual se encarga 
de evaluar situaciones y 
anticipar experiencias 
positivas y negativas, y el 
núcleo accumbens: que se 
refiere más a las preferencias 
y decisión.

A través de estas estructuras, 
Neurons Inc mide tres 
aspectos en sus proyectos, los 
cuales son: la atención, la 
emoción y la memoria. La 
emoción no se refiere a un 
sentimiento, sino al valor que 
se les da a las cosas, lo que 
dice si algo es positivo o 
negativo. La memoria: se da 
en un sistema más complejo, 
en la frontal de cerebro,  
donde se aprende a 
aprender.

Si bien la emoción es 
importante en la toma de 
decisión a la hora de comprar 
un producto, no sirve de 
nada si no capta la atención. 
Es decir, el inicio de la toma 
de decisión no arranca.

De acuerdo con Castro, 
existen dos tipos de atención:
Atención automática: la cual 
es la más básica, sirve para la 
sobrevivencia, por ejemplo 
cuando alguien ve un ratón o 
una cucaracha y  responde 
con susto, esto obedece a 
una respuesta ancestral 
automática.  Este tipo de 
atención no difiere de género, 
edad, raza, de sistemas de 
creencias, razón por la que es 
interesante diseñar con rasgos 
sobresalientes,  y 
específicamente constituye 
un reto con los millennials, y 
más aún con los nacidos 
después del 2010, donde 
están llenos de información 
que ni ven. “En un mundo tan 
saturado de información, la 
atención es un recurso 
limitado y preciado”, afirmó.
Atención específica: es 
cuando nos enfocamos en un 
solo punto, por ejemplo, 
cuando se quiere ubicar un 
producto en específico ya 
anteriormente escogido. Un 
ejemplo común de este tipo 
de atención se da cuando 
pasa que visualmente la 
persona no recuerda el 
nombre de producto, pero 
recuerda la forma o  el color 
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del empaque, y lo busca en el 
supermercado con base en 
eso que guardó. En casos 
como ese es cuando aplica 
“yo busco lo que conozco, 
aunque no lo conozca”, 
detalló Castro. cuando 
Para Castro, la marca debe 
buscar llamar la atención 
automática, ya que sin esa no 
podemos captar la atención 
que viene luego, la específica. 
Llamando la atención  para 
que la encontrabilidad de su 
producto sea mayor.  Esto hay 
que hacerlo no solo con un 
diseño de empaque con 
rasgos sobresalientes, sino 
tomando en cuenta lo que 
Castro llamó el contexto y la 
complejidad visual, factores 
que afectan la 
encontrabilidad de un 
producto en la góndola. 

En un mapa de calor, durante 
un experimento para un 
ejercicio de encontrabilidad, 
Castro comentó que se le 
colocó un encefalograma a 
un participante y se le mandó 

a caminar sobre un 
supermercado, primeramente 
con la opción de dar un 
recorrido visual y otro buscar 
un producto específico. En 
ambos casos el mapa de 
calor mostró que el individuo 
no encontraba llamativo el 
producto que se estaba 
analizando.

“Imagínese un anaquel que 
tenga olor, color, música, 
sabor, sonido, cuánto costaría 
si el formato ¿cobrara por un 
espacio así? Es mucho más 
caro meter cinco sentidos a 
trabajar, por eso hay que 
aprovechar el empaque 
tomando en cuenta el 
anaquel donde estará el 
producto”, afirmó.

Por ejemplo, algo tan sencillo 
como la luz, comentó, fijarse si 
viene de arriba, de atrás o de 
abajo del producto, eso es 
parte de cuidar el ambiente. 
“Los lúmenes blancos tienden 
a generar estrés, mientras que 
los amarillos calidez”, agregó.

DATO CURIOSO

Las personas que 

escriben con la 

derecha toman 

decisiones con el 

lado izquierdo del 

cerebro, y los que 

son zurdos toman 

decisiones con 

ambos lados. 

Mapa de calor que muestra lo que le llama la atención 
a un consumidor en un supermercado

Fuente: captura de video de Neurons Inc.
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Prepare su empaque 
para la guerra

L
a gran cantidad de 
oferta de productos y 
diversidad de marcas 
que se encuentran 
disponibles en la 

actualidad para los 
consumidores, aunado al 
aumento de formatos de 
canales y puntos de venta, y a 
la limitante en presupuestos 
para gerenciar,  ha generado 
emprender una guerra para 
que los productos sean 
comprados. 

Esta descripción de analogía 
que viven las empresas 
actuales, fue explicada por 
los representantes de la 

agencia Rembrand, Rodrigo 
Lobo y Cristian Gómez, 
durante su presentación 
conjunta en Summit Packaging 
Trends en noviembre pasado.

Para ellos, el empaque es un 
arma única para conquistar al 
consumidor cambiante que 
se informa cada vez más, que 
es más infiel, y sobre todo más 
diverso. “Por ejemplo, según el 
quinto Informe del Estado de 
la Región, para el 2030 un 8.3% 
de la población será adulta 
mayor, dato relevante para 
preguntarnos qué estamos 
haciendo para llegar a esa 
población, o a las madres que 

se fijan por detrás del envase 
para leer el contenido 
nutricional”, explicó Gómez.

La interrogante surge cuando 
realmente se piensa en el 
consumidor, el cual casi no 
tiene tiempo y máxime que 
ocho de cada diez personas 
sostienen que la alimentación 
es el principal hábito para un 
estilo de vida balanceada, tal 
como explicaron los 
publicistas.

Un factor relevante a tomar en 
cuenta es que el lapso 
atencional de un consumidor, 
el cual es de dos a tres 
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¿Qué tal si vemos personas en vez de ver 
consumidores?

Hagamos el ejemplo:

Cuando vemos a Juan como 
un consumidor más

Cuando vemos a Juan como una persona

Dibujo de un Juan  a todo color, ponerlo en el 
centro y agregarle los datos con flechas

segundos en el punto de 
venta. “Si no nos ven en la 
góndola entonces estamos 
ausentes y de nada vale el 
esfuerzo en el empaque, ahí 
es cuando nos  preguntamos 
si nuestros soldados están 
preparados para la guerra en 
el punto de venta, pero lo más 
importante si esos soldados 
cuentan con un general que 
haya pensado en la estrategia 
una vez en la batalla”, 
afirmaron.

Para lograr ganar la batalla, 
ser refirieron a puntos clave:
• Sepa quién es su empresa: 

ningún soldado da la vida 
por una bandera que 
conoce, el empaque tiene 
que ser un reflejo de la 
marca, si no está definida 
la marca, pues el empaque 
será un soldado más en las 
múltiples filas. Hay que 
preguntarse cuál es la 
esencia, qué es lo que la 
marca hace en el mundo. 
Esto da las pautas para 
definir la identidad gráfica. 
“Si nuestra arma secreta es 
que mi producto es 
práctico, si somos 
divertidos,  somos Premium, 

si vendemos cero calorías 
o somos una marca 
amigable con el ambiente, 
no importa qué es lo que o 
hace diferente sino que 
esto sea transmitido al 
empaque”, afirmaron 
ambos especialistas.

• Conozca al enemigo: 
entérese quiénes son sus 
competidores, cómo 
hablan, qué proyectan, 
analice los códigos visuales 
que usa, si los resaltan de 
manera racional o 
emocional, también los 
códigos de color, y los 
elementos de imagen en la 
categoría en sí.  Revise los 
códigos que usan y los que 
transmiten sensaciones . 

• Tenga claro su objetivo: por 
años hemos pensado que 
se gana en la góndola o 
en la billetera del 
consumidor, cuando en lo 
que debemos disparar es 
al corazón del consumidor. 
La racionalidad era a lo 
que se apelaba, sin 
embargo un empaque 
que apunte a dejar una 
mezcla de emociones 
permanece más.

• Conozca a su consumidor: 

las personas van al punto 
de venta pensando en 
encontrar soluciones, pero 
¿qué tanto su empresa 
conoce al consumidor y 
eso que anda buscando 
para solucionar? Hay que 
analizar si se está 
diseñando para el 
consumidor, como debería 
ser, o si se hace con base a 
lo que le gusta a la empresa 
o lo que hacen los demás y 
se ve “bonito”.

• Analice su campo de 
batalla: analice cómo se 
ve su empaque junto a 
otras marcas en góndola, si 
su diseño de empaque 
resalta o trasmite lo que 
usted desea. Imagínese si 
pusiera a un niño de cinco 
años a buscar su empaque 
en un supermercados tan 
solo describiéndole el 
empaque, ¿lo 
encontraría?, ¿cuánto 
tardaría? Si con una simple 
descripción ese niño 
encuentra el producto el 
diseño de empaque 
probablemente tiene un 
buen diseño.

Tiene 24 años. Le gusta hacer 
ejercicio 
cuando puede.

Está 
aprendiendo 

la vida de 
soltero 

independiente

Le gusta 
comer 

saludable 
pero no 

tiene tiempo.

Es informático

Vive en 
Cartago 
y pasa por 
la pena de 
viajar hasta 
Escazú, para
 llegar a su 
trabajo todos
 los días.

Es fanático de Star Wars.



Israel: un mercado por 
descubrir para la industria 
alimentaria costarricense

E
n 2016 la Promotora del 
Comercio Exterior de 
Costa Rica 
(PROCOMER), elaboró 
un estudio en el que se 

identificó potencial para 
aumentar las exportaciones 
costarricenses de alimentos a 
Israel. Allí se demostró que hay 
oportunidades de 
comercialización para 
productos más allá de los que 
en la actualidad se exportan 
a este mercado (café y piñas 
secas, principalmente). Este 
análisis se basó en las 
coincidencias de la demanda 
de Israel y la oferta de Costa 
Rica, en la que destacaron 
cinco categorías: bebidas 
calientes –comprendidas por 
café y té-, chocolate, galletas 
y snacks de frutas, salsas y 
frutas procesadas.

El análisis del potencial de 
exportación de las categorías 
se encuentra en el estudio 
“Oportunidades para la 
comercialización de alimentos 
en Israel”, publicado en 
agosto anterior.

En bebidas calientes, por 
ejemplo, se encontraron 
oportunidades para 
comercializar café oro para su 
procesamiento en Israel y 
posterior venta en el canal 
minorista, además, la venta 
de pods de café ha venido 
creciendo, allí resulta atractivo 
el canal de hoteles, cafeterías 
y restaurantes (conocido 
como HORECA). Por otra 
parte, los tés listos para el 

consumo con presentaciones 
innovadoras, con sabores 
frutales, herbales y té verde 
tienen las mayores 
oportunidades de mercado. 
Debe tomarse en cuenta que 
en este país las infusiones para 
coadyuvar en el tratamiento 
de enfermedades o dolencias 
no son comunes, más allá de 
aquellas utilizadas para 
conciliar el sueño o ansiedad.
En lo que se refiere al 
chocolate, el consumidor 
israelí prefiere el oscuro, con 
alto contenido de cacao que 
incluso puede llegar hasta 
92%. Allí, se deberá apuntar a 
un mercado Premium, ya que 
existen marcas locales 
consolidadas que 
eventualmente podrían ser 
fuertes competidores en el 
segmento estándar.

En la categoría de galletas 
tienen mayor potencial de 
mercado aquellas que tengan 
elementos diferenciadores, 
por ejemplo, las que son 
dirigidas a personas con 
intolerancias como el gluten o 
bien que sean fortificadas o 
reducidas en azúcar. Respecto 
a los snacks de frutas, las 
oportunidades están 
enfocadas en las frutas 
deshidratadas, especialmente 
a partir de tropicales como la 
piña, la papaya y el mango. 
En cuanto a salsas y 
preparaciones, pese a que 
existe una fuerte competencia 
de países asiáticos, los 
consumidores buscan cada 
vez más nuevos sabores, 

especialmente aquellos que 
sean picantes; en 
formulaciones destacan 
aquellas que sean libres de 
aditivos o elaboradas con 
ingredientes naturales. 
Finalmente, se demostró 
potencial para frutas 
procesadas (jugos, 
concentrados y purés) que 
sirvan de insumo para la 
elaboración de diferentes 
alimentos. Además, hay otros 
productos que presentan 
posibilidades como el agua 
de coco, frutas congeladas 
(como la piña y el banano), 
piña en conserva y palmito.

Las tendencias de 
consumo de alimentos 
en Israel, están cada 
vez más enfocadas 
en la compra de 
productos de 
diversas 
culturas 
dada 
la  
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fuerte inmigración, asimismo 
las tendencias de salud y 
bienestar se encuentran en 
auge, por lo cual productos 
elaborados con ingredientes 
naturales o dirigidos a un 
nicho específico de la 
población (por ejemplo: 
celíacos o vegetarianos) está 
adquiriendo cada vez mayor 
relevancia. El consumidor 
israelí en muchas ocasiones 
es selectivo al momento de la 
compra ya que busca precios 
bajos dado el alto costo de 
vida, esto ha generado que la 
marca privada (conocida 
también como marca blanca 
o de distribuidor) tenga cada 
vez mayor aceptación. No se 
debe dejar de lado que los 
consumidores buscan 
principalmente aquellos 
alimentos que sean Kosher (es 
decir, que sean aptos para el 
consumo según los preceptos 
de la religión judía).

Junto a estas tendencias, 
debe tomarse en 
consideración que, en 2016, 
entró en vigor la Ley de la 
protección de la salud 
pública, mejor conocida 
como “Ley Corn Flakes”, la 
cual abre el mercado a las 

importaciones de alimentos 
considerados “no sensibles” a 
c o m e r c i a l i z a d o r e s 
independientes, y en donde 
la responsabilidad de la 
declaración depende del 
importador. Esto representa 
una potencial oportunidad 
para incrementar los envíos 
de productos alimenticios a 
Israel, ya que facilita 
significativamente los trámites 
para la importación.

Israel es el principal mercado 
de destino de las 
exportaciones costarricenses 
en países del Medio Oriente, 
con envíos que alcanzaron los 
$8 millones en 2016. 
A continuación, se brindan 
una serie de recomendaciones 
para el ingreso al mercado 
israelí:

• Es fundamental, buscar el 
apoyo de un importador o 
distribuidor con 
conocimiento sobre los 
requisitos específicos de 
ingreso de los productos, 
ya que si es considerado 
sensible deberán cumplirse 
con regulaciones 
adicionales.

• Disponer de la certificación 

Kosher es un requisito 
obligatorio, dado que es 
relevante para la mayoría 
de israelíes y una gran 
parte de las cadenas de 
supermercados o 
distribuidores, la solicitan.

• Se debe buscar una visión 
para construir una relación 
estratégica y de largo 
plazo. Esto empieza con 
una adecuada 
preparación en cuanto a 
la cultura empresarial, ser 
directos y enfocarse en el 
objetivo del negocio.

• Un precio competitivo y un 
adecuado seguimiento es 
primordial.

• Una eficiente gestión de la 
logística en cuanto a 
costos y tiempos de 
transporte ayudará a que 
los productos se posicionen 
con precios más 
competitivos en el 
mercado.

Para solicitar el estudio completo 
puede escribir al info@procomer.

com o eulloa@procomer.com , 
o  bien llamar gratuitamente al 

800-PROCOMER (7762-6637). 
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¿Qué hay detrás de una 
persona innovadora?

E
n cuanto al tema de la 
innovación surgen dos 
preguntas importantes: 
¿Quién es una persona 
innovadora? y ¿Cómo 

las personas llegan a ser 
innovadoras? 

Con frecuencia diversos 
medios de comunicación 
como: noticieros, periódicos, 
revistas empresariales, entre 
otros, destacan a sectores y 
personas que logran superar 
obstáculos y son capaces de 
hacer crecer sus 
organizaciones, producto de 
innovaciones; a partir de lo 
cual obtienen un alto 
reconocimiento y hasta 
admiración dentro del sector 
productivo al cual pertenecen. 
No obstante, cuando se 
agudiza la mirada sobre la 
innovación y las personas a las 
cuales se les considera 
innovadoras, se percibe la 
importancia de ir más allá de 
la innovación realizada y del 
reto que esta significó, para 
explorar relaciones más 
amplias que permitan 
entender su desarrollo y 
surgimiento. 

Asumiendo ese rol, de ampliar 
la mirada sobre los procesos 
de innovación, el proyecto 
Ciencia, Tecnología y 
Sociedad (PCTS), de la Escuela 
de Sociología de la 
Universidad Nacional, desde 
hace varios años, se ha 
preguntado sobre: 
• ¿Cuál es el proceso que 

conlleva una innovación?
• ¿Cómo se construye el 

proceso social y cultural 
previo por el cual 
transitaron los sujetos 

identificados como 
innovadores?

• ¿Cómo dicho proceso 
influye en la creación de 
estas personas? 

Para dar respuesta a las 
preguntas anteriores se realizó 
la investigación denominada: 
“Condiciones y procesos 
socioculturales previos al 
desarrollo de innovaciones en 
la pequeña empresa: el caso 
de la industria alimentaria”, en 
la cual se entrevistaron a diez 
empresarios innovadores del 
Sector Alimentario y respecto 
a la cual a continuación se 
presentan algunos datos 
obtenidos.  

Para trabajar sobre las 
preguntas se aplicó la técnica 
de las historias de vida a 
personas innovadoras, 
poniendo especial atención a 
los procesos de socialización 
que experimentaron y la 
adquisición en ellos de 
algunos rasgos culturales y 
personales, que fueron 
fundamentales para 
convertirse en una persona 
innovadora.

El tema anterior se investigó 
utilizando el concepto de 
capital social, el cual tiene 
que ver con las relaciones que 
dichos empresarios han 
establecido con otras 
personas a lo largo de su vida 
y con la influencia que dichas 
relaciones han tenido para 
que se hayan convertido en 
empresarios innovadores. 

En la trayectoria de vida de los 
entrevistados, se evidencian 
diversidad de 

factores asociados con la 
innovación, dentro de los 
cuales tienen especial 
relevancia los vínculos y 
relaciones entre los 
innovadores y una cantidad 
muy variada de personas, 
desde familiares hasta 
mentores, que ellos 
encontraron a lo largo de sus 
vidas, y que influyeron en 
alguna medida en su 
construcción como personas 
innovadoras.

Visto de esa manera, se puede 
decir que estos empresarios 
innovadores construyeron 
capitales sociales, según el 
origen social de cada uno de 
ellos y del grupo al cual 
pertenecen.

Dicho capital se refiere a 
relaciones sociales, es decir, a 
vínculos que los innovadores 
mantuvieron con otras 
personas, las cuales les 
permitieron compartir flujos 
de información, que les ayudó 
a aprender cuestiones nuevas, 
obtener ayuda para tomar 
decisiones, recibir un consejo, 

GERENCIA

Por: Noely Díaz Fallas, Jonathan Velásquez Orozco, 
Luis Diego Soto Kiewit y Alexis Segura Jiménez. 

Sociólogos(as) e investigadores(as) del Programa 
Ciencia, Tecnología y Sociedad, Escuela de Sociología, 

Universidad Nacional.

Procesos
Sociales

Personas
innovadoras

Figura 2. Innovación



socializar una idea, conocer 
una práctica diferente, en 
suma: aprender formas y 
maneras diferentes e 
innovadoras de pensar y 
actuar en el mundo 
empresarial. 

En general, se identificaron 
tres tipos de vínculos; en 
primera instancia, la relación 
con los mentores o con 
personas y grupos de 
referencia de los cuales 
obtuvieron excelentes insumos 
para llevar a cabo sus 
innovaciones, y se convirtieron 
en una especie de efecto 
espejo o reflejo. O sea, alguien 
a quién mirar, admirar e imitar.

En segundo y tercer lugar, 
están los sujetos significantes 
que formaron parte del 
proceso de socialización 
primaria (familia, escuela) y 
secundaria (amigos, 
conocidos del colegio y 
universidad, o de espacios 
laborales anteriores), y que 
corresponden a etapas muy 
importantes de la vida por la 
cual transitaron los 
empresarios en sus procesos 

de formación y de desarrollo 
posterior de innovaciones. De 
hecho, según  ellos, la figura 
de un profesor en el colegio, 
el  padre o la madre, o algunos 
jefes o compañeros de 
algunas empresas en donde 
han laborado, tuvieron  una 
gran influencia en la manera 
como ellos han llegado a ser 
personas innovadoras. 

Dichas figuras son personajes 
importantes para estos 
empresarios, pues salen con 
frecuencia y de forma 
significativa en la historia de 
vida, recordándolos como 
individuos con habilidades 
especiales, que les mostraron 
senderos diferentes y poco 
transitados en el mundo 
empresarial-innovador.

Por lo tanto, la innovación, en 
los casos investigados, no solo 
es producto de acciones 
individuales de personas-
empresarias asociales o 
superdotadas; sino de 
personas empresarias sociales 
que se mantienen a lo largo 
de su vida relaciones 
frecuentes y sólidas con otras 

personas (mentores, grupos 
de referencia), a través de las 
cuales obtienen diversos 
aportes y recursos (como:  
conocimientos, actitudes, 
conductas y prácticas), que 
les han permitido construirse y 
posicionarse fuertemente en 
su sector como empresarios 
innovadores. 

Ante esto, quedan abiertas 
muchas nuevas vetas y retos 
investigativos, junto con 
acciones estatales y 
empresariales, conducentes a 
seguir creando las condiciones 
económicas, culturales y 
políticas, para que el capital 
social se convierta, en 
correspondencia con otros 
capitales, en un elemento 
central en la promoción de la 
innovación.

Referencia consultada: Soto, L., 
Segura, A., Aguilar, G., Medina, 

R., Díaz, N., Arias, K. (2017). El 
capital social en el desarrollo de 
la innovación: El caso del sector 

agro-alimentario costarricense. En 
revista Cooperativismo & Desarro-

llo, 110(25). 
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Fluidos de transferencia 
de calor para sistemas de 
refrigeración secundaria

E
l agua es el fluido de 
transferencia térmica 
más eficiente, sin 
embargo su uso en 
sistemas secundarios 

de refrigeración para la 
industria de alimentos y 
bebidas se encuentra limitado 
principalmente por su punto 
de congelamiento. La opción 
más común es aplicar al agua 
glicoles no inhibidos o sales, 
los cuales disminuyen su 
temperatura de 
congelamiento.

a) Soluciones de glicoles no 
inhibidos: permiten alcanzar 
temperaturas alrededor de los 
- 50°C (1) de manera segura y 
manteniendo la eficiencia de 
la transferencia de calor. Se 
recomienda el uso de 
Propilenglicol (P.G) en 
aplicaciones donde se 
procesan o almacenan 
alimentos y bebidas; y 
Etilenglicol (E.G) para 
refrigeración industrial, 
debido a que es un glicol 
tóxico por ingestión con una 
dosis de 1.4 mL de E.G/kg de 
peso.(2) 
En el proceso normal de 
degradación de los glicoles se 
producen ácidos orgánicos 
que disminuyen el pH de la 
solución de refrigeración. Al 
no contener inhibidores de 
corrosión que permitan 
neutralizar estos ácidos, la 
tasa de corrosión del sistema 
es mayor en comparación 
con el agua pura. 

b) Soluciones salinas: 
Usualmente son soluciones de 
cloruro de sodio o cloruro de 
litio. Estos productos no son 
tóxicos, tienen un precio 
favorable y permiten alcanzar 
temperaturas alrededor de los 
-55°C. (3) Sin embargo, son 
soluciones altamente 
corrosivas.

GLICOLES INHIBIDOS 
Los glicoles no inhibidos y las 
soluciones salinas pueden 
parecer una alternativa 
atractiva debido a su 
capacidad de proveer 
protección contra el 
congelamiento a un bajo 
precio. Sin embargo, ambas 
opciones promueven la 
corrosión y esto no puede ser 
ignorado. La corrosión 
eventualmente le disminuirá la 
eficiencia de transferencia de 
calor debido a la acumulación 
de depósitos que pueden 
impedir el flujo y/o perforar las 
tuberías, lo que conlleva a 
altos costos de mantenimiento, 
paradas no programadas de 
su proceso y una potencial 
reducción de la vida útil del 
sistema.

Con el objetivo de asegurar la 
protección contra el 
congelamiento y la corrosión 
se diseñaron los glicoles 
inhibidos, estos productos no 
son inflamables, no tienen olor 
y algunos productos 
específicos cuentan con 
aprobación para contacto 
incidental con alimentos.

Los paquetes de inhibidores 
de corrosión empleados en 
los glicoles inhibidos son 
especialmente formulados 
para ayudar a prevenir la 
corrosión de dos formas: 
primero, pasivando la 
superficie del metal y con ello, 
haciéndola menos propensa 
a la corrosión, y segundo 
neutralizando los ácidos 
orgánicos formados al 
degradarse el glicol evitando 
una disminución en el pH del 
fluido que pueda promover la 
corrosión.  

A continuación se presenta la 
tasa de corrosión del acero 
al carbón empleando 
como fluido una solución 
de P.G inhibido, P.G 
no inhibido y 
soluciones salinas 
de cloruro de 
litio y cloruro 
de sodio. 

TECNOLOGÍA

Por: Diana Marcela Vásquez y Felipe Do Amaral
Especialistas técnicos en Fluidos de Intercambio 

Térmico
Dow Chemical Company
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a) Glicol inhibido vs. soluciones salinas:
Figura 1. Comparación visual del grado de corrosión para una barra de acero al carbón en 
una solución de cloruro de litio (10% p/v), cloruro de sodio (10% p/v) y P.G inhibido (30% v/v). 

Tiempo: 33 días

Como se puede ver en la Figura 1 las soluciones de cloruro de litio y de sodio generan corrosión 
en la barra de acero al carbón en comparación con el P.G inhibido (30% v/v) en un tiempo de 
33 días. Es importante mencionar que para una concentración constante de sales 10% p/v, la 
tasa de corrosión incrementa a medida que aumenta la temperatura.

b) Glicol inhibido vs. glicol no inhibido:
Figura 2. Comparación visual del grado de corrosión para una barra de acero al carbón en 

una solución de P.G no inhibido (30% v/v) y P.G inhibido (30% v/v). Tiempo: 6 meses. 

  Temperatura = 20°C Temperatura = -3°C

Cloruro de litio 
(10% p/v)

Cloruro de 
sodio  (10% p/v)

P.G inhibido
(30% v/v)

Cloruro de 
litio  (10% p/v)

Cloruro de 
sodio  (10% p/v)

P.G inhibido
(30% v/v)

Temperatura = 20°C

P.G inhibido  (30% v/v) Agua P.G no inhibido (30% v/v)

Como se puede ver en la Figura 2 la tasa de corrosión de la mayoría de metales es mayor 
cuando están expuestos a una solución de P.G no inhibido en comparación con el P.G inhibido. 

CONSECUENCIAS ECONÓMICAS DE LA CORROSIÓN

La inversión económica que se realiza en un fluido de transferencia de calor puede resultarle 
pequeña en comparación con la inversión requerida para el sistema de refrigeración: 
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intercambiadores, bombas y tuberías, pero lo cierto es que el desempeño global de su proceso, 
la longevidad, y en general el costo a largo plazo del sistema depende en gran medida de la 
elección del fluido de transferencia de calor. Es por esto que es fundamental reconocer el 
impacto negativo que genera el uso de soluciones de glicoles no inhibidos y soluciones salinas 
en el desempeño de su sistema de refrigeración y en los costos asociados al mantenimiento 
preventivo y correctivo. 

En un sistema secundario de refrigeración, el chiller es el responsable por asegurar la transferencia 
de calor entre el fluido y el gas de refrigeración, comúnmente amoníaco. El consumo de energía 
eléctrica de un chiller puede ser expresado en kW/ton, siendo los chillers más eficientes los que 
presentan menor kW/ton para determinada masa de fluido de refrigeración, considerando 
constante los otros parámetros del proceso. 

El consumo energético de un chiller centrifugo con una capacidad entre 150 a 299 ton puede 
variar entre 0.20 kW/ton con un 40% de carga o a 0.52 kW/ton en su máxima carga. La presencia 
de solidos suspendidos en el chiller debido a la corrosión puede disminuir su eficiencia energética 
e incrementar su consumo en un 30%, cambiando de 0.52 kW/ton a 0.68 kW/ton. (4) (5)

La Tabla 1 presenta el gasto energético al utilizar un chiller que contiene sólidos suspendidos 
debido a la corrosión, en un sistema con un volumen de 150 m3 y una temperatura de 
congelamiento de -5°C.

Tabla 1. Comparación económica del consumo energético anual del chiller sin y con sólidos 
suspendidos debido a la corrosión (T = -5oC).

Como se indica en la Figura 1 y 2 el uso de soluciones salinas y P.G no inhibido causan corrosión 
para el acero al carbón, generando sólidos suspendidos que impiden el flujo y depósitos que se 
acumulan en las tuberías disminuyendo la transferencia de calor; y como se muestra en la Tabla 
1 la presencia de corrosión y solidos puede incrementar en un 30% el consumo energético del 
chiller.

El uso de glicol inhibido es la mejor solución para proteger su sistema de refrigeración de una 
forma económica y efectiva; con los siguientes beneficios: 1) protección contra el congelamiento; 
2) protección contra la corrosión; 3) no inflamable; 4) sin olor y 5) con aprobación FDA en el caso 
del contacto accidental con alimentos.

Se omiten referencias 

Solución Concentración (kg/m3) Masa 
(Ton)

Consumo 
energético 
(kW/año) 

Sin 
corrosión

Consumo 
energético 
(kW/año) 

Con
corrosión

Costo 
adicional 
por tener 

corrosión ($/
año)*

Cloruro 
de litio  

10% p/v 1060 159 724.277 947.131 $ 28.971

Cloruro 
de sodio

15% p/p 1119 168 764.590 999.849 $ 30.583

P.G 30% v/p 1038 156 709.245 927.474 $ 28.369

P.G 
inhibido.

30% v/p 1039 156 709.928 709.928    $     -

* El costo de energía para Costa Rica es de $0.13/kW.






