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Sabor y Nutricion.

Los embutidos. altamente consumidos en el pais, son una de las categorias de alimentos
prioritarias para la reduccion de sodio en Costa Rica, y en Kerry estamos conscientes del

reto tecnolégico que esto representa para la industria carnica.
La sal juega un papel importante en términos de sabor, textura, suavidad y jugosidad, aderfi@s
de satisfacer la expectativa del consumidor relacionada al gusto:

Nuestras tecnologias de Modulacion del Sabor TasteSense” han side disenadas para proveensolucio
que permitan Hevar salud y nutricién al consurmidor, EW‘I’!DTOI’T‘IEtET el sabor ni la indulgencia.
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En el 2016,
cada
costarricense
Soluciones consumio
e Py ' aproximadamente
naturales de sabor : 5,4 Kg de
| que realzan y mejoran - embutidos en
la percepcion todo el anio.

% del gusto.

Sense

Mejora la
sensacion

Mejora
textura
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para la industria alimentaria

Harines
Yuca * Arroz * Garbanzo * Banano * Almendra * Coco
Pldtano ¢ Frijol « Lentejq, entre otras.

SuPer-aCooés

Chia (semillas, molidq, aceite) « Quinoa (entero, inflado y harinq)
Amaranto (entero, inflado y harina) « Avena (hojuela y molida)
Goji berry deshidratado + Hemp o cdfiamo + Linaza (molida, aceite) « Moringa.

Panificacion RS
Premezclas para panes queques, galletas, pizza
y otras preparaciones ¢ Sustitutos de huevo
* Polvo de hornear.

T - o T— — . . i =i \.l
Contamos con presentaciones de 1 Kg, 5 Kg, 10 Kgy 23 Kg. |
También realizamos maquila y desarrollo de productos.



n un contexto cada
vez mds competitivo y
globalizado, donde los

consumidores  estdn

expuestos a diversos
estimulos sensoriales, la
industric de alimentos vy
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
Cdmara Costarricense de la
Industria Alimentaria (CACIA)
realizd la Summit Packaging
Trends en el Hotel
Intercontinental, Escazu.

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

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

el diseno pensado para
encontrar el producto en
goéndolas y mejorar ventas, la
captacion de la atenciéon del
consumidor, entre otros.

De esta forma, fuvimos la
presentacion del
conferencista argentino
Herndn Brabeman, de la
reconocida agencia
TRIDIMAGE, quien dio a
conocer las Ultimas

tendencias en el diseno de
empaque; asimismo, Clara
Della, de la agencia Brandia,
expuso sobre la importancia
de la marca al empaque.

Por ofro lado, con el fin de
hablar sobre el pensamiento
creativo y en elfoque al
consumidorysusnecesidades,
la colombiana Juana Mesa
delIMASD, hizosupresentacion
“La Pareja Perfecta-
Disenando el futuro con
Creative thinking”

Sobre el tfema del
neuromarketing, el especialista
Juana Roberto Castro de
Neurons Inc., brindé una
conferencia sobre cémo el
diseno de empaques puede
ser evaluado a fravés de
andlisis neuronales que
identifican si es llamativo, si lo
distingue en goéndola, entre
otros insumos.

Como cierre de lajornada, los

creativos Rodrigo Lobo vy
Christian  Gémez de la
empresa Rembrand,
compartieron SU charla

“Preparando a su empresa
para la guerra”, en la cuadl
expusieron una serie de
recomendaciones para que
las industrias no bajen la
guardia en cuanto a diseno
de su marca.

Asi las cosas, en esta edicion
de ALIMENTARIA, CACIA se
place en detallar lo expuesto
en el Summit, a través de una
serie  de abordajes que

resumen las infervenciones de
los conferencistas y los
pormenores del evento, a fin
de que nuestros asociados
lectores accedan de priﬁnero
mano a esta actividad. 52
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AROMAS, SABORES
Y ESENCIAS

EMPRESA CERTIFICADA:

« BRITISH
RETAIL s
II?O%% CONSORTIUM
CERTIFICATED —

Desde 1986, trabajamos con l|a naturaleza vy
obtenemos lo mejor de ella para la elaboracién de los
mejores aromas para usted.

Disponemos de las ultimas tecnologias para la

investigacion de aromas y aditivos, con el objeto de Producimos:
satisfacer a nuestros clientes con el apoyo de - Aromas en Liquido
nuestro Departamento de Investigacion, Desarrollo e

« Aromas en Polvo
. - Aromas para Carnicos
* Colorantes Hidrosolubles y
Liposolubles
* Colorantes Naturales
* Preservantes
» Edulcorantes
» Estabilizadores para Helados
* Mejoradores de Harinas

Innovacion.

CANER NICARAGUA S.A MALUQUER DE CENTROAMERICA S.A

Managua. Nicaragua. Parque Ind. ZETA. Santa Rosa,
Email: canernicaragua@maluquercr.com Heredia. Costa Rica

CANER DE EL SALVADOR S.A Tel. (506) 2507 8074
San Salvador. El Salvador Fax: (506) 2261 6270
Email: canersalvador@maluquercr.com Email: comercial@maluquercr.com

www. maluguercr.com




NUESTROS EMPRESARIOS

| mundo de las
palomitas y manies
recién preparados es
el que dio origen a
Marcovi Snack, una
marca joven que nacid en el
2016 en Alagjuela, y ya tiene
entre sus planes dar un salto al
empaquetado de SUS
productos para comercializar
a toda la Gran Area
Metropolitana (GAM).

Entre los productos que ofrece
la marca estdn las palomitas
artesanales de sabores
variados como: caramelo,
cerezq, pina colada, banano,
chicle, manzana verde, uva,
frambuesa y sabores mixtos.
También las saladas, tocino,
jalapeno, barbacoa, limén
con sal, queso cheddar, salsa
ranch y cebollino.

otfro Marcovi

lado,
también cuenta con una
roma de sabores de mani,
gue van desde el tradicional
garapinado, salado y mixto, a

Por

mds recientes a nuevos
sabores como tocino, queso
cheddar, crema con cebolla,
barbacoa, chile, salsa ranch
y limdén con sal.

Todos estos productos se
caracterizan por ser frescos, y
se pueden adquirir en los
puntos de venta de MARCOVI
SNACK en  Algjuela y
Puntarenas, asi como en las
cadenas de fiendas de
CONFITICOS, en Liberia vy
Pérez Zeledodn.

"Buscamos ofrecer un
producto accesible, fresco vy
de buena calidad, que el

Marcovi: la frescura
de las palomitas
recien hechas

cliente pueda comprobar en
el momento de su compra”,
explicd Marco Castro, gerente
de Marcovi.

Esta microempresa trabaja
segun lo que requiera el
cliente, yasea anivel minorista
como también a través de la
preparacion de pedidos
mayoristas.

Dentro de los planes a futuro,
la empresa colocard 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 presentacion del
producto ya empacado ya
gue se expandird a nivel de
IaGAM. =

Cdmara Costarricense de la Industria Alimentaria
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Alta tecnologia para la Industria Alimentaria

» Asesoria especializada « Panificacion

* Especias y condimentos * Ingredientes funcionales

» Sopas, salsas y aderezos + Bebidas

» Empanizadores y marinadores . Condimentos para snacks

* Aditivos para Embutidos y « Aplicaciones con soya
carnicos

info@alserro.com www.alserro.com (506) 2441-0303
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Conozca las ventajas del enfoque

de Resolucion alternativa de

asunfos

olucionar
legales o litigios en las
empresas implica una
inversién de tiempo y
recursos que puede

resultar desgastante y en
muchos casos representar
pérdidas monetarias y de

reputacién corporativa.

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

Esta metodologia que ofrece
BA fiene la ventaja de que
logra una mayor celeridad vy
eficacia en la solucidn
definitiva  de  situaciones
juridicas. Ademds, BA tiene la
habilitacién legal para que
los acuerdos que suscriben
sus clientes fengan un
cardcter definitivo como una
senfencia  (cosa  juzgada
material) al amparo de la Ley
7727 y la resolucién 55-16 de

la Direccidbn Nacional de
Resolucidon  Alternativa  de
Conflictos  (DINARAC) del

Ministerio de Justicia y Paz.

El éxito que encuentran las
empresas que Uufilizan los
servicios en negociaciéon vy

mediacion de BA, se refleja
en la reduccidbn en su
incidencia de juicios

laborales, en una mayor
estabilidad de su planilla y la
implementacién de mejores
précticas en el drea de
talento humano en cuanto a
la prevencién de conflictos.

A efecto econdmico, las
empresas pueden medir el
éxito del RAC en que pueden
presupuestar este tipo de
procesos con costfos
sumamente exactos y en
plazos certeros de
cumplimiento, a diferencia
de los contratiempos que
pueden encontrar en la via
judicial:  posibles  multas,
eventualescargosadicionales
de la Caja Costarricense de
Seguro Social, asi como el
probable aumento de las
pretensiones que podrian
encontrar en la via judicial.

Actualmente, el Bufete
atiende el tema laboral, civil /
comercial, migracién y
familia, con la caracteristica
de brindar una atencidn
personalizada y
especializada; a través de un

conflictos con el

™
@Altemativo

Bufete

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

“La negociacién preliminar
es una de nuestras mayores
fortalezas. Permite alas partes
dialogar en las audiencias en

un ambiente de mayor
seguridad y empatia,
alcanzando mdas

probabilidades de éxito para
las partes. Se frata de que
cada caso significa un marco
de referencia Unico que
involucra sentimientos. Por
ello, en el Bufete Alternativo la
resolucion de conflictos solo
puede iniciar desde la
empatia,”, comenté 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 Colén. g%

Mas informacidén: 2296-8539 o 2249
90 98, www.ba-rac.comy www.
bufetealternativo.com

Cdmara Costarricense de la Industria Alimentaria
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Packaging Trends

8 estrategias de
diseno aplicables al
packaging

S frice

K tthEﬂtl*. AF i

- i il |

El diseno aplicado al origen del producto es una tendencia actual. En este diseno de empaque se repre-
sentd la riqueza de la cultura africana a través de su arte textil y los peinados de sus mujeres.

Les propongo ver el Deacuerdoconelespecialista
packaging com un argentino, las tfendencias
trailer de una pelicula:  actuales en diseno de marca
en el que hay una estdn muy ligadas a lo que
historia detrds, y con el denominé una “adiccién” de
cual debemos captfurar la Jos seres humanos por las
atencion del consumidor y historias, ya que en ese sentido
emocionarlo”. Asi empezd el packaging tiene un
Herndn Braberman, repertorio amplio para contar
especialista  de diseho y una historia, porque captura
packaging de la empresa la atencién y mueve
Tridimage, durante SU emociones a través de
conferencia en la “Summit imdgenes, fexturas,
Packaging Trends” querealizé estructuras, formas, colores,
la Cdmara Costarricense de la  entre otros elementos.
Industria Alimentaria (CACIA)
el pasado dos de noviembre A esa adiccion se agrega el
en Costa Rica. impacto que estdn teniendo

Cdmara Costarricense de la Industria Alimentaria
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Ejemplo de un diseno mds esencial, simple, con poca informacién y saturacién de elementos.

los millennialsenlaactualidad,
una generacién que es mds
empdtica con las marcas
pequenas y con las personas
detrds de esas pequenas
empresas, que conlasgrandes
corporaciones, un tema muy
ligado a lo que es sentirse
identificado y la busqueda de
experiencias.

A todo lo anterior, Braberman
detalld ocho tendencias que
estdn inmersas actualmente
en el diseno del packaging:

1. Classic Packaging: se
apega alafrase “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 diseno es cldsico pero
reinferpretado,  ufiliza un
troquel cldsico, en algunos
casos con semejanza al estilo
victoriano, pero

reinterpretado, mds 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 aparecid
un interés excesivo por el
cuidado personal y medio
ambiente. Con ello surgid el
diseno limpio, simple vy
despojado, donde el blanco
es el protagonista, y aparece
el acabado mate, que estd
relacionado a la salud, un
lenguagje 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 anos, se refleja  en el
diseno en blanco, simpleza,
sin degradado muy limpio,
tiene que ver conla tendencia
de “buenos y sanos”.

3. Deco pack: se relaciona
con la buUsqueda en que los
empaqgues se alineen con el

vida

estilo  de de los
consumidores, en cémo el
hogarse comienza a modificar
la de pronto la cocina tiene un
mayor protagonismo donde
antes estaba abandonada y
ahora se intenta integrar a los
ninos, el consumidor tiene que
sentirse muy representado, vy
con ello dejarlo exhibido en su
hogar. No tiene sombra o
brillo, y el brillo muy cuidado.
Cromdtica mds 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
categorias es el centro de la
comunicacién,especialmente
en ciertos paises donde se
valora el factor exdético, en
este caso lo que se propone
son miradas a alternativas y
diferentes, puede ser disenos,
fintas y troqueles de etiquetas
que rememoren los hitos
locales que identifican al
producto, que se pueden

Cdmara Costarricense de la Industria Alimentaria
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UsummiT

Packaging Trends

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 disefo mds humanizado,
que es mds desestructurado y
relajado, que busca
tipografias y elementos
grdficos no corporativos, sino
que celebran lo que es
fabricado por empresas
pequenas. Son marcas que le
hablan al consumidor, y el
consumidor las busca por la
cercania que perciben.

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

4

de hecho ha sido una
tendencia en la categoria de
cerveza, no hay versién
hiperrealista del producto, no
hay personajes, los materiales
maftte, que refleja el regreso a
la tierra, materiales que se
obtienen de la tierra, de no
ocultar el producto, sino de
exponerlo con fransparencias.

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

8. Essential pack: se relaciona
con el disefo simple, es mds,

de 140 caracteres, el cual
responde al consumidor que
no fiene mucho tiempo y que
le gusta la informacién
desplegada directa, en
donde se pone lo minimo e
indispensable. Esta tendencia
responde a una opcidn ante
la canfidad y masividad de
informacién que recibe el
consumidor diariamente.

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

La cerveza Patagonia kUné, emplea una identidad 3D que transmite su cardcter artesanal, dentro del

dmbito del diseho craft pack, la botella tiene una relacidon acerca de como los indigenas hacian sus

disefios de artesanias

Cdmara Costarricense de la Industria Alimentaria
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Piense en la marca
antes del empaque

uando se habla

de empaque hay

que ir mds alld de

disenar por

disenar o de crear
algo estético, hay que ir a la
estrategia detrds de la marca.
Con esta premisa la
especialista en branding Clara
Della Togna, de Brandig,
arrancd  su  presentacion
durante el Summit Packaging
Trends realizada el pasado 2
de noviembre en el pais.

Para la especialista, 1o mds
importante de fodo es la
marca, debido a que esta se
establece a través de lo que
se proyecta y a las
asociaciones emocionales
qgue haga el consumidor de
esta.

105 EN CTIQUETAS ¥ 0ODIGO DE BARRAL

Citdé un ejemplo: “si uno habla
de Madonna, un Ferrari, o se
observa la bandera de Brasil,
por ejemplo, inmediatamente
se hacen asociaciones
mentales — emocionales, vy
todas esas asociaciones al
final de cuenta se convierten
enlarealidad de una persona,
de una marca o un pais. Con
eso es lo que trabajamos
todos, la marca no es lo que
yo quiero que seaq, la realidad
es lo que dicen de ella”.

Sin embargo, en la prdctica,
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 légico de confeccién
de wuna marca, el cual
involucra el contenido vy la
identidad.

Cdmara Costarricense de la Industria Alimentaria
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Packaging Trends
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Por eso es importante trabajar
confenido, en una imagen que
exprese correctamente a la
marca, de lo contrario no se va a
tener la percepcién deseada. En
ofras palabras: la correcta imagen
y percepcién ayudan a dar valor a
la marca, pero sin identidad la
imagen es vacia.

“Siunamarca no estd posicionada,
es como si no existiera, es decir, si
se sacara esamarca de lagéndola,
y nadie se da cuenta, esa marca es
invisible. Por eso la importancia de
la construccion de marca, el cual
es el proceso de generar
asociaciones”, afirmo.

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

“Yo puedo tener un empaque
divino, pero si N0 comunico, y no
promociono, estoy a ftres pasos
detrds de lo que tengo que
realmente tengo que hacer; vy las
grandes marcas no se saltan los
pasos”, explico.

Revise en la arquitectura de su
marca

En algunos casos, la marcas tienen
definido ese proceso de generar

asociaciones surge la pregunta de
qgué hacer con ese conjunto de
asociaciones y se analiza hasta
doénde esas asociaciones permiten
extender la maca. Acd es donde
interviene |la arquitectura de
marca, la cual bdsicamente 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 ftoma
relevancia, explicdé Della, se da
cuando se presenta un crecimiento
mucho mayor de un portafolio que
el de la misma marca madre. Esta
situacién  plantea  retos  de
decisiones estratégicas, basadas
en si esas asociaciones que tiene la

marca permiten por ejemplo,
expandir el target: desarrollar
marcas para ninos o adultos

mayores, o si se puede ampliar el
marcodereferencia,incursionando
en otra categoria (pasar de tener
cremas a perfumes, por ej.); o bien,
si da para cambiar de nicho de
mercado (hoy puede ser pasta
dental y manana prendas de
vestir), o para anadir atributos,
como el de la etiqueta “Con
vitamina E".

Della comentd que la marca debe
decidir cémo crecer:. puede
hacerlo  horizontalmente  con

categoriasnuevas, o verticalmente,
apuntando a un target diferente.
En este caso explicd que hay tres
modelos que se pueden usar,
segun cada caso, para la
arquitectura de marca:

* Monoliticas: es cuando la
marca es el mdximo, donde
debe ser la que sustenta el
portafolio, y la clave es la
simpleza.

e Endosado: este modelo tiene
diferentes posicionamientos,
target y comunicacién 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
estd el logo. Y también estd la
marca componente, que les
dan valor a los productos.

e Protagonista: es donde
independientes.

son

“El  objetivo detrds de la
arquitectura estd en organizarse
para lograr utilidades, y aunque
quizd mucho de esto no es ajeno a
las empresas, lo cierto es que es
crucial y en el dia a dia, muchas
veces perdemos la perspectiva, asi

que es importante no
desenfocarnos y darle la
importancia que merece la

marca”, concluyd Della. :‘:
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Crzaba

Imprimimos a tiempo
1S0 12647

Gozaka cumple 40 anos, inicid con etiquetas de
ropa y después de cierto tiempo el mercado se
amplié hasta lo gue hoy conocemos.
En esta ocasidén estdn trabajando con cuatro
categorias diferentes de empaques de acabados
diferenciados donde estédn la innovacién de
cartulinas metalizadas, texturizados, metaltext en
diferentes tipos de materiales, también mangas
termoencogibles debido a que hay una tendencia
del paso de las efiguetas a mangas, a su vez
ofrecen productos ecoamigables que son varios
fipos de materiales que contienen diferentes
porcentajes en combinaciones ya sea en cuero,
algunas son con algas y materiales con papel.
Ademds, empaques promocionales que es toda la
linea para marca de bolsas, envolturas y los
promocionales de empagues para vinos o algun
promocional en especial.

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

Soluciones Innovadoras

Cuenta con mds de 35 anos de estaren el mercado
del empaque, embalaje y calzado de seguridad,
sU objetivo es mejorar la presentaciéon y protecciéon
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,
ademds cuenta con los repuestos de ellos y es una
empresa 100% costarricense.

Fuente: Kimberly Morales, Asistente de Gerencia
Tel.: 2231-0202 www.amecsa.cr
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PORTACION
TEAR | el CADAD

INDUSTRIAS DE CARTON

adues

Es una empresa que tiene 50 anos de existir en la

industria de empaques. Estd enfocada en el

diseno y la impresion de cartén y papel, se

especializa en disenar empaques tanto para la

industria alimenticia como para otros sectores.

Se concentra en la investigacion y el desarrollo, lo

que la mantiene a la vanguardia en la mayoria

delos procesos, creando no solamente empaques

sencillos sino también sofisticados. =

El compromiso por el medio ambiente es uno de ‘ : ik‘_
sus principales pilares, por lo que se esfuerza ‘\--\ X
confinuamente para minimizar el impacto en el n"‘,

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

« WAREHOUSE

—
RACK.&D
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BRUNA

Son distribuidores de empaques flexibles, rigidos y
quimicos especializados (aromatizantes,
endulzantes, entre otros).

Su objetivo son las soluciones en temas de
empagques de todo tipo, desde rigidos e impresos
hasta termoformado, empaques flexibles en
temas de formas, colores y disenos. 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 fipo de empaque o diseno
exclusivo, sino que se amoldan a las necesidades
del cliente.

Fuente: Daniela Pérez Morales,
encargada de Mercadeo y Ventas
t | Tel.: 2257-0317
" i s I www.brunacr.com
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) INEA AGROINDUSTRIAL

PLASTIMEX a segura de

CALIDAD = SERVICIO = VARIEDAD rs“ p-rOdUCfD!'

En esta ocasidén presentd su linea agroindustrial,
ofrece cajas agricolas en diferentes tamanos,
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 mds de 23 anos de estar en el mercado,
maneja diferentes lineas como: jardin, acabados
para la construccidén, cajas agricolas, entre otras.

Fuente: Herson Salas Barahona,
Asesor de Ventas Agroindustrial
Tel.: 2453-9270
www.plastimexsa.com

FODO EN ETIQUETAS Y CODIGO DE

MCLOGISTICA peste 12s2
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DE EXPORTACION S5.A

slexograﬂca

La diversificacion de lineas de producto y distintos
acabados innovadores en el pais, como la
utilizacion de estampados en cualquier tipo de
efiqueta, acabados mate, brillantes y nedn es
parte de lo que caracteriza a Flexogrdfica de
Exportacion.

Ademds, se califica porserpionera en el desarrollo
de bastantes lineas en el pais desde hace 20 anos
aproximadamente.

Se dedica a producir: empaques, etiquetas
termoencogibles y adhesivas, en esta ocasién
presentaron empaques amigables con el
ambiente, como: una etiqueta de papel para
embotellados de agua, de esta manera se
reduce la cantidad de pldstico, ademds
materiales compostables en termoencogible
que pueden ser degradados facilmente y mejor
que cualquier otro tipo de pldstico.

Fuente: Melissa Astia Cordero, Jefa del
Departamento de Arte.
Tel.: 2278-9330 www.flexocr.com

T

*

Iexograﬂca

DE EXPORTACION 5. 'l. pe
-

NACIONAL

El Banco Nacional brinda una oferta integra, la
cual no solamente promueve el crédito bancario,
sino que a su vez promociona los fondos de
inversion, el crédito para vehiculos de trabajo vy
ademds gestiona el servicio de datdfono 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: sila tasa estd
en colones al 10% le quedaria en 9,50%, también
existen fondos para empresas que son
exportadoras que estdn al 3% en ddlares para el
capital de trabajo, adicionalmente el banco estd
inferesado en promover la relacion de los
proveedores con sus clientes.

El objetivo principal de la participacién del banco
en la feria es identificar cudles son las necesidades
del cliente para ofrecerles los productos mds
atractivos que le vayan a favorecer.

Fuente: Ménica Astda, Direccidn de Micro
y Pequena Empresa. Tel.: 2212-3282 www.bncr.fi.cr
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brandia

Brandia es una compania de Latinoamérica que
trabaja con estrategia y con concepto packaging
e imagen, ofrece a sus clientes llamar la atencién
de sus productos con concepto y estrategia.
Tiene mds de 11 anos de estar en el mercado,
posee cuentas nacionales e internacionales,
clientes grandes, pequenos y pymes, algunos de
sus clientes son: Cerveceria, Heineken, Procomer,
brindan ftalleres y asesores de empaques,
mercadeo, entre otros.

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

Tel.: 4800-1050

www.brandiacr.com

Cdmara Costarricense de la Industria Alimentaria
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L
Empaques

NIVERSAL

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, drea de congelados,
quimicos, fertilizantes, etc.

Es una empresa que nace en la década de los 80
con capital nicaraglense sin embargo hace
cuatro anos y medio pasa a manos de capital
costarricense, lo que generé un cambio para la
innovacion de la empresa, en donde hubo
inversion tecnologia, multiplicacién e inversiéon de
recursos.

Fuente: Edison Diaz, Asesor de Ventas
Tel.: 4082-1001
www.empaquesuniversal.com

1% 250 lugar

Impresion Flexografica
€N CONEUrso

"Lo mejor de la Industria
Grafica”

Expo Grafica Latinoamérica
2016

Cdmara Costarricense de la Industria Alimentaria



_ .’i@ummrr

La marca ideada
desde el consumidor

ncontrar la  pareja

perfecta entre un buen

producto y un diseno

infegrado es el reto

qgue enfrentan todas
las marcas en la actualidad
para competir y destacar
tantolocalcomo globalmente.
Con esta premisa puntualizd
Juana Mesa, especialista en
branding de la empresa
colombiona Imas D, su
intervencion durante Summit
Packaging Trends realizada
en Costa Rica, en noviembre
de 2017.

De acuerdo con Mesaq,
tfradicionalmente los
encargados de branding de
una marca suelen visitar ferias,
fomar algun Curso y
mantenerse informados sobre
lo que estd pasando en el
mundo de packaging, todo

esto para frabajar
graficamente un nuevo
producto o una marca.

“Incluso sucede que nos
enamoramos de un producto
o empaque Yy deseamos
integrarlo al portafolio propio,
pero sin el andlisis de pensar
en si eso es lo que realmente
requiere el usuario”, afirma.

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

los basados en el Design
Thinking.

“El Design Thikning es una
metodologia que invita a

ponerse en los zapatos del
consumidor antes de ftomar
cualqguier decisién, es
entender qué es lo que
necesitay qué le gusta, con el
propdsito de dar soluciones
innovadoras que lo
enganchen y enamoren”,
explicd Mesa.

Mencioné que para el
proceso de branding
confluyen tres aspectos
fundamentales: inspiracion,
experimentacion e

implementacion.

En cuanto a la etapa de
inspiracion explicd que puede
girar sobre tres ejes:

1. Los usuarios: en un
esfuerzo donde se vive vy
convive con ellos desde un
enfoque empdtico,
entendiendo su dia, y donde
se foma en cuenta cualquier
tipo de usuarios (como los
ninos), creando y pensando
herramientas para poder
hacer esa lectura.

2. Lo que hacen los
demds: siempre es oportuno
observar qué estdn haciendo
las marcas a nivel global,
examinar sus razones.

3. La capacidad propia.
No es Util crear un producto
espectacular sino se toma en
cuenta las habilidades vy
capacidades técnicas con
las que cuenta la empresq,

gue en muchos casos no son
suficientes paramaterializarse.
“Hay cosas divinas que se
quedan guardadas en un
Power Point”, enfatizo.

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

Posteriormente, se pasa al
procesodelaimplementacién,
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
plastiina o legos, como si
fuéramos ninos jugando,
porque esto nos permitird
plasmar una imagen en

concreto de la idea”, agrego.

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

“Les propongo
cambiemos esas negativas
por algo simple,
preguntémonos: 3qué pasaria
si.... Yy ya con eso se va
avanzando”, afirmé Mesa.

algo,

Cdmara Costarricense de la Industria Alimentaria
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Caso “Bénet”

Branding y packaging a partir del usuario

EL RETO

2Como deberian ser el branding y packaging de la nueva apuesta (llamada Bénet) porla
nutricion de la multilatina Nutresa, para conectarse con las necesidades del usuario?

INSPIRACION

EXPERIMENTACION

IMPLEMENTACION

{Qué recomendaria a las

empresas no tan grandes para

que denunsalto aun empaque
mas llamativo?

* Nunca quedarse con los pre
conceptos. Competircontra
grandes corporaciones
infernacionales, suele
sentirse eltemor 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 mdas
novedosas y atractivas que
las grandes empresas. Por
ejemplo, el tfema de
emprendimientos es algo
que es tendencia, en el
senfido de que pequenos

Se entendié la categoria de la
alimentacién complementaria desde el
usuario y las tendencias, alineando esta
mirada a la visibn del negocio. Se
enconfraron grandes oportunidades
para acercar el conocimiento de la
nutricién experta desde una perspectiva
mds cofidiana y amigable en el
empaque.

En un proceso de inspiracion, que
equilibra los cédigos de la categoria con
nuevos elementos que buscan dar mayor
claridad en el mensaje, se propuso un
disefio limpio, contempordneo, que le
habla con precisidon al usuario y permite
una clara identificacion en el punto de
venta. Frente a la limpieza global de la
propuesta, se crearon unos codigos
visuales, iconos y colores que contrastan
y agregan personalidad a cada uno de
los aportes nutricionales.

Después de tres afos de frabajo
continuo, Bénet sali® al mercado
colombiano a mediados del 2017, como
un nuevo jugador de la categoria de
nutricién experta, democratizando el
conocimiento y acceso a un producto
de primera calidad.

Fuente: www.grupoimasd.com y Juana Mesa.

EN PALABRAS DE...
JUANA MESA IMAS D

emprendedores pueden
darles un giro a cosas
cotidianas y hacerlas

efectivas en menor tiempo,
mds Aagil y con mucha mds
versatilidad, cosa que no
ocurre en grandes
producciones que frabajan
con volUmenes mdAs
amplios.

e Jamds escatimar en invertir
en los temas claves. Por e
ejemplo, ha pasado que
muchas veces nos dicen

recursivos.
errores y aprender a moverse

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

e Hay que permitirse ensayary

practicar, aunque se
comentan errores. A punta
de errores se obtiene el
conocimiento. Si se logra
combinar bien ese
aprendizaje y a moverse
rdpidamente se encuentra
una férmula perfecta.
Se debe ftratar de
Aprender de

ser
los

obviamente

gue no fienen presupuesto
para permitir que asesores
expertos en la materia le
aporten conocimientos,
como en apoyar el modelo
de negocios conuna buena
comunicacion de la marca.
Si no se hace asi lo que
ocurre es que el producto

rdpidamente,
todos sonamos ese envase
sonado, pero ante las
limitaciones, por ejemplo si no
podemos darnos el lujo de un
molde propio, preguntémonos
qué se puede hacer desde el
disefio y la comunicacion para
que se vea “wow".

Cdmara Costarricense de la Industria Alimentaria



_ .’i@ummrr

Capte la atencion del
consumidor para facilitar
la encontrabilidad del
producto

Cudndo fue la Ultima
vez que analizé si su
empaque ayuda a
que su producto sea
mas facil de encontrar
en la géndola? ;Ha analizado
si su empaque estd disefiado

de forma tal que
neurolégicamente seq
vendible? Cuestionamientos
como esos planted  Juan
Roberto  Castro, Director
General para América Latina
de la empresa Neurons Inc,
durante su exposicion a los
asistentes de la  Summit
Packaging Trends realizada
por la Cdmara Costarricense
de la Industria Alimentaria en
noviembre anterior.

Desde el 2002 se fienen
identificadas las partes del
cerebro que intervienen a la
hora de tomar decisiones,
decisiones de ftfodo ftipo,
incluidas las de compra,
segun explicd Castro. Entre

las partes que intervienen
estdn: el sistema visual, ya que
aungue la vista no es el Unico
sentido enlatoma de decisién
es con el que mds trabaja el
ser humano, la amigdala
cerebral, la cual se encarga
de evaluar situaciones vy
anticipar experiencias
posifivas y negativas, y el
nUcleo accumbens: que se
refiere mds a las preferencias
y decision.

A través de estas estructuras,
Neurons Inc  mide ftres
aspectos en sus proyectos, los
cuales son: la atencién, la
emocién y la memoria. La
emocién 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 mds complejo,

en la frontal de cerebro,
donde se aprende a
aprender.

Si bien la emocién es
importante en la toma de
decisién alahora de comprar
un producto, no sirve de
nada si no capta la atencién.
Es decir, el inicio de la toma
de decisidn no arranca.

De acuerdo con Castro,
existen dos tipos de atencién:
Atencién automadtica: la cual
es la mds bdsica, sirve para la
sobrevivencia, por ejemplo
cuando alguien ve unratén o
una cucaracha y responde
con susto, esto obedece a
una respuesta  ancestral
automdtica.  Este tipo de
atencion no difiere de género,
edad, raza, de sistemas de
creencias, razén por la que es
interesante disenar conrasgos
sobresalientes, y
especificamente  constituye
un reto con los millennials, vy
mds adn con los nacidos
después del 2010, donde
estdn llenos de informacién
que ni ven. "En un mundo fan
saturado de informacién, la
atenciébn es un recurso
limitado y preciado”, afirmo.

Atenciéon  especifica: es
cuando nos enfocamos en un
solo punto, por ejemplo,
cuando se quiere ubicar un
producto en especifico ya
anteriormente escogido. Un
ejemplo comun de este tipo
de atencién se da cuando
pasa que visualmente la
persona no recuerda el
nombre de producto, pero
recuerda la forma o el color

Cdmara Costarricense de la Industria Alimentaria
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delempaque, y lo busca en el
supermercado con base en
eso que guardd. En casos
como ese es cuando aplica
"yo busco lo que conozco,
aungue no lo conozca”,
detallé Castro. cuando

Para Castro, la marca debe
buscar llamar la atencion
automdtica, ya que sin esa no
podemos captar la atencidn
que viene luego, la especifica.
Llamando la atencién para
que la encontrabilidad de su
producto sea mayor. Esto hay
que hacerlo no solo con un
diseno de empaque con
rasgos sobresalientes,  sino
fomando en cuenta lo que
Castro llamd el contexto y la
complejidad visual, factores
que afectan la
encontrabilidad de un
producto en la géndola.

En un mapa de calor, durante
un experimento para un
ejercicio de encontrabilidad,
Castro comentd que se le
colocé un encefalograma a

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

“Imaginese un anaquel que
tenga olor, color, musica,
sabor, sonido, cudnto costaria
si el formato zcobrara por un
espacio asie Es mucho mds
caro meter cinco sentidos a
frabajar, por eso hay que
aprovechar el empaque
fomando en cuenta el
anaquel donde estard el
producto”, afirmé.

Por ejemplo, algo tan sencillo
como la luz, coment?, fijarse si
viene de arriba, de atrds o de
abajo del producto, eso es
parte de cuidar el ambiente.
“Los lUmenes blancos tienden
a generar estrés, mientras que

DATO CURIOSO
Las personas que
escriben con Ia
derecha toman
decisiones con el
lado izquierdo del
cerebro, y los que
son zurdos foman
decisiones con

ambos lados.

un participante y se le mandé  los amarillos calidez”, agregé. 2z

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

- .-.uum

L) l.r-li' '

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

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 descripcion de analogia
que viven las empresas
actuales, fue explicada por
los representantes de la

agencia Rembrand, Rodrigo

Llobo y Cristion Gobmez,
durante  su presentacion
conjuntaenSummitPackaging
Trends en noviembre pasado.

Para ellos, el empaque es un
arma Unica para conquistar al
consumidor cambiante que
se informa cada vez mds, que
es mds infiel, y sobre todo mds
diverso. "Por ejemplo, segun el
quinfo Informe del Estado de
la Regidn, para el 2030 un 8.3%
de la poblacion serd adulta
mayor, dato relevante para
preguntarnos qué estamos
haciendo para llegar a esa
poblacidn, o alas madres que

se fijan por detrds del envase
para leer el contenido
nutricional”, explicd Gomez.

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

Un factorrelevante a tomar en
cuenta es que el Ilapso
atencional de un consumidor,
el cual es de dos a ftres

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

Para lograr ganar la batallg,

ser refirieron a puntos clave:

e Sepa quién es su empresa:
ningUn soldado da la vida
por una bandera que
conoce, el empaque tiene
que ser un reflejo de la
marca, si no estd definida
lamarca, pues elempaque
serd un soldado mds en las
multiples filas. Hay que
preguntarse cudl es la
esencia, qué es lo que la
marca hace en el mundo.
Esto da las pautas para
definir la identidad grdfica.
“Si nuestra arma secreta es
que mi producto es
prdctico, si sOMos
divertidos, somos Premium,

si vendemos cero calorias
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.

e Conozca al enemigo:
entérese quiénes son sus
competidores, cdmo
hablan, qué proyectan,
analice los coédigos visuales
que usaq, si los resaltan de
manera racional o)
emocional, también los
codigos de color, y los
elementos deimagenenla
categoria en si. Revise los
codigos que usan y los que
tfransmiten sensaciones .

* Tenga claro su objetivo: por
anos hemos pensado que
se gana en la géndola o
en la billetera del
consumidor, cuando en lo
qgue debemos disparar es
al corazén del consumidor.
La racionalidad era a lo
que se apelaba, sin
embargo un empaque
que apunte a dejar una
mezcla de emociones
permanece mds.

e Conozca a su consumidor:

las personas van al punto
de venta pensando en
encontrar soluciones, pero
squé tanto su empresa
conoce al consumidor vy
eso que anda buscando
para solucionar?2 Hay que
analizar  si se estd
disenando para el
consumidor, como deberia
ser, o si se hace con base a
lo que le gusta alaempresa
olo que hacenlos demdsy
se ve "bonito”.

Analice su campo de
batalla: analice cémo se
ve su empaque junto a
otras marcas en géndola, si
su diseno de empaque
resalta o trasmite lo que
usted desea. Imaginese si
pusiera a un nino de cinco
anos a buscar su empaque
en un supermercados tan

solo  describiéndole el
empaque, slo
encontraria?, scudnto

tardaria? Si con una simple
descripcidn ese nino
encuentra el producto el
diseno de empaque
probablemente fiene un
buen diseno. :':

(Qué tal si vemos personas en vez de ver

Cuando vemos a Juan como
un consumidor mads

Cuando vemos a Juan como una persona

consumidores?

Hagamos el ejemplo:

Tiene 24 anos.

Es informdtico

T~

Vive en

Cartago

y pasa por

la pena de

viajar hasta
Escazy, para
llegar a su /
frabajo todos

los dias.

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

/ Le gusta hacer
ejercicio
cuando puede.

Esta
aprendiendo
la vida de
soltero
independiente

\ Le gusta

comer
saludable
pero no
fiene tiempo.

N

Es fandtico de Star Wars.
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n 2016 la Promotora del

Comercio Exterior de

Costa Rica

(PROCOMER), elabord

un estudio en el que se
identificé  potencial  para
aumentar las exportaciones
costarricenses de alimentos a
Israel. Alli se demostrd que hay
oporfunidades de
comercializacién para
productos mds alld de los que
en la actualidad se exportan
a este mercado (café y pinas
secas, principalmente). Este
andlisis se basé en las
coincidencias de la demanda
de Israel y la oferta de Costa
Rica, en la que destacaron
cinco categorias: bebidas
calientes —comprendidas por
café y té-, chocolate, galletas
y snacks de frutas, salsas y
frutas procesadas.

El andlisis del potencial de
exportacién de las categorias
se encuentra en el estudio
"Oportunidades para la
comercializacién de alimentos
en lIsrael”, publicado en
agosto anterior.

En bebidas calientes, por
ejemplo, se encontraron
oportunidades para

comercializar café oro para su
procesamiento en Israel vy
posterior venta en el canal
minorista, ademds, la venta
de pods de café ha venido
creciendo, alliresulta atractivo
el canal de hoteles, cafeterias
y restauranfes  (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 pais las infusiones para
coadyuvar en el tratamiento
de enfermedades o dolencias
no son comunes, mds alld de
aquellas utilizadas para
conciliar el sueno o ansiedad.
En lo que se refiere al
chocolate, el consumidor
israeli prefiere el oscuro, con
alto contenido de cacao que
incluso puede llegar hasta
92%. Alli, se deberd apuntar a
un mercado Premium, ya que
existen marcas locales
consolidadas que
eventualmente podrian ser
fuertes competidores en el
segmento estdndar.

En la categoria de galletas
fienen mayor potencial de
mercado aquellas que tfengan

elementos  diferenciadores,
por ejemplo, las que son
dirigidas a personas con

intolerancias como el gluten o
bien que sean fortificadas o
reducidas en azicar. Respecto
a los snacks de frutas, las
oportunidades estan
enfocadas en las frutas
deshidratadas, especialmente
a partir de tropicales como la
pina, la papaya y el mango.

En cuanto a salsas vy
preparaciones, pese a que
existe una fuerte competencia
de paises asidticos, los
consumidores buscan cada
vez mds nuevos sabores,

especialmente aquellos que
sean picantes; en
formulaciones destacan
aquellas que sean libres de

aditivos o elaboradas con
ingredientes natfurales.
Finalmente, se  demostrd
potencial para frutas
procesadas (jugos,

concentrados y purés) que
sirvan de insumo para la
elaboracion de diferentes
alimentos. Ademds, hay otros
productos que presentan
posibilidades como el agua
de coco, frutas congeladas
(como la pina y el banano),
pina en conserva y palmito.

Las tendencias de
consumo de alimentos
en Israel, estdn cada
vez mds enfocadas
enla compra de
productos de
diversas
culturas
dada
la
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fuerte inmigracion, asimismo
las fendencias de salud vy
bienestar se encuentran en
auge, por lo cual productos
elaborados con ingredientes
naturales o dirigidos a un
nicho especifico de la
poblacién  (por ejemplo:
celiacos o vegetarianos) estd
adquiriendo cada vez mayor
relevancia. EI  consumidor
israeli en muchas ocasiones
es selectivo al momento de la
compra ya que busca precios
bajos dado el alto costo de
vida, esto ha generado quela
marca privada (conocida
también como marca blanca
o de distribuidor) tenga cada
vez mayor aceptacion. No se
debe dejar de lado que los
consumidores buscan
principalmente aquellos
alimentos que sean Kosher (es
decir, que sean aptos para el
consumo segun los preceptos
de la religion judia).

Junto a estas tendencias,
debe tomarse en
consideracion que, en 2016,
entré en vigor la Ley de la
proteccién de la salud
publica, mejor conocida
como ‘“Ley Corn Flakes”, la
cual abre el mercado a las

importaciones de alimentos
considerados “no sensibles” a
comercializadores
independientes, y en donde
la responsabilidad de la
declaracién depende del
importador. Esto representa
una potencial oportunidad
para incrementar los envios
de productos alimenticios a
Israel, ya que facilita
significativamente los trdmites
para la importacién.

Israel es el principal mercado
de destino de las
exportaciones costarricenses
en paises del Medio Oriente,
con envios que alcanzaron los
$8 millones en 2016.

A continuacién, se brindan
unaseriederecomendaciones
para el ingreso al mercado
israeli:

¢ Es fundamental, buscar el
apoyo de un importador o
distribuidor con
conocimiento sobre los
requisitos especificos de
ingreso de los productos,
ya que si es considerado
sensible deberdncumplirse
con regulaciones
adicionales.

¢ Disponerdelacertificacién

Kosher es un requisito
obligatorio, dado que es
relevante para la mayoria
de israelies y una gran
parte de las cadenas de
supermercados o}
distribuidores, la solicitan.
Se debe buscar una visién
para construir una relacién
estratégica y de largo
plazo. Esto empieza con
una adecuada
preparacion en cuanfo a
la cultura empresarial, ser
directos y enfocarse en el
objetivo del negocio.

Un precio competitivo y un
adecuado seguimiento es
primordial.

¢ Una eficiente gestion de la

logistica en cuanto a
costos y tiempos de
transporte ayudard a que
los productos se posicionen

con precios mas
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 detras de una

GERENCIA

persona innova

n cuanto al tema de la

innovacion surgen dos

preguntas importantes:

3Quién es una persona

innovadora? y sCdémo
las personas llegan a ser
innovadoras?

Con frecuencia  diversos
medios de comunicacién
como: noticieros, peridédicos,
revistas empresariales, entre
otros, destacan a sectores y
personas que logran superar
obstdculos y son capaces de
hacer crecer sus
organizaciones, producto de
innovaciones; a partir de lo
cual obtienen un alfo
reconocimiento y hasta
admiracién dentro del sector
productivoalcualpertenecen.
No obstante, cuando se
agudiza la mirada sobre la
innovaciény las personas a las
cuales se les considera
innovadoras, se percibe la
importancia de ir mds alld de
la innovacion realizada y del
reto que esta significé, para

explorar  relaciones mds
amplias que permitan
entender su desarrollo vy
surgimiento.

Asumiendo ese rol, de ampliar
la mirada sobre los procesos
de innovacién, el proyecto
Ciencia, Tecnologia y

Sociedad (PCTS), de la Escuela

de Sociologia de la

Universidad Nacional, desde

hace varios anos, se ha

preguntado sobre:

» ;Cudl es el proceso que
conlleva una innovacion?

e ;CoOmo se construye el
proceso social y cultural
previo por el cual
transitaron los  sujetos

identificados como
innovadores?
*+ ;Como dicho proceso

influye en la creaciéon de
estas personas?

Para dar respuesta a las
preguntas anteriores se realizd
la investigacién denominada:
“Condiciones 'y procesos
socioculturales  previos  al
desarrollo de innovaciones en
la pequena 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 continuacién se

presentan  algunos  datos
obtenidos.
Para trabajar sobre las

preguntas se aplicd la técnica
de las historias de vida a
personas innovadoras,
poniendo especial atencién a
los procesos de socializaciéon
que experimentaron y la
adqguisicion  en ellos de
algunos rasgos culturales y
personales, que fueron
fundamentales para
convertirse en una persona
innovadora.

El tema anterior se investigd
ufilizando 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.

Enla trayectoria de vida de los
entrevistados, se evidencian
diversidad de

ora?

° ° °
o o,
Procesos
Sociales

® (]

o

o

Personas
innovadoras

Figura 2. Innovacion

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

Socidlogos(as) e investigadores(as) del Programa
Ciencia, Tecnologia y Sociedad, Escuela de Sociologia,
Universidad Nacional.

factores asociados con la
innovacién, dentro de los
cuales tienen especial
relevancia los vinculos vy
relaciones entre los
innovadores y una canfidad
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
construccién como personas
innovadoras.

Visto de esa maneraq, se puede
decir que estos empresarios
innovadores construyeron
capitales sociales, segun el
origen social de cada uno de

ellos y del grupo al cual
pertenecen.
Dicho capital se refiere a

relaciones sociales, es decir, a
vinculos que los innovadores
mantuvieron con otras
personas, las cuales les
permifieron compartir flujos
de informacién, que les ayudd
a aprender cuestiones nuevas,
obtener ayuda para tomar
decisiones, recibir un consejo,
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GERENCIA

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

En general, se identificaron
tres tipos de vinculos; en
primera instancia, la relacion
con los mentores o con
personas y grupos de
referencia de los cuadles
obtuvieron excelentesinsumos
para llevar a cabo sus
innovaciones, y se convirtieron
en una especie de efecto
espejo oreflejo. O seaq, alguien
a quién mirar, admirar e imitar.

En segundo vy tercer lugar,
estdn los sujetos significantes

que formaron parte del
proceso de socializacion
primaria (familia, escuela) y
secundaria (amigos,
conocidos del colegio vy

universidad, o de espacios
laborales anteriores), y que
corresponden a etapas muy
importantes de la vida por la
cual

de formacién y de desarrollo
posterior de innovaciones. De
hecho, segun ellos, la figura
de un profesor en el colegio,
el padre olamadre, o algunos
jefes o companeros 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, recorddndolos como
individuos con habilidades
especiales, que les mostraron
senderos diferentes y poco
fransitados en el mundo
empresarial-innovador.

Por lo tanto, la innovacion, en
los casos investigados, no solo
es producto de acciones

individuales de personas-
empresarias  asociales o
superdotadas; sino de

personas empresarias sociales
gue se mantienen a lo largo

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

Ante esto, quedan abiertas
muchas nuevas vetas y retos
investigativos,  junto con
acciones estatales y
empresariales, conducentes a
seguircreandolascondiciones
econdmicas, culturales vy
politicas, para que el capital
social se convierta, en
correspondencia con otros
capitales, en un elemento
central en la promocidén de la
innovacion. g

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

R., Diaz, N., Arias, K. (2017). El
capital social en el desarrollo de
la innovacidn: El caso del sector
agro-alimentario costarricense. En

fransitaron los de su vida relaciones revista Cooperativismo & Desarro-
empresarios en sus procesos frecuentes y sélidas con otras llo, 110(25).
Proceso social ) Persona
y relacional previo innovadora
| /\\

Recursos (conocimientos

madre, profesores/as,

amigo/as,

conocidas/as)

Relaciones Que libros, ideas, habilidades,

sociales 4} conductas, formas de

propician .
pensar y hacer el trabajo) Construccion
Capital 1 Se configura Esto de la persona

social mediante Mentores personas con . ; como
un rol significativo influyé innovadora
El vinculo Como en la socializaciéon enla
Relaciones con otras 4} primaria
sociales personas son y segundaria (padre,

Fuente: elaboracién propia
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| agua es el fluido de
transferencia térmica

mds eficiente, sin
embargo su uUsoO en
sistemas  secundarios

de refrigeracion para la
industriac de alimentos vy
bebidas se encuentra limitado
principalmente por su punto
de congelamiento. La opcidn
mds comun 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; vy
Etilenglicol (E.G) para
refrigeraciéon industrial,

debido a que es un dlicol
toéxico por ingestion con una
dosis de 1.4 mL de E.G/kg de
peso.(2)

En el proceso normal de
degradacién de los glicoles se
producen dcidos orgdnicos
qgue disminuyen el pH de la
solucion de refrigeracion. Al
no confener inhibidores de
corrosion que permitan
neutralizar estos dcidos, la
tasa de corrosién del sistema
es mayor en comparacion
con el agua pura.

b) Soluciones salinas:
Usualmente son soluciones de
cloruro de sodio o cloruro de
litio. Estos productos no son
toxicos, 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
proteccion contra el
congelamiento a un bagjo
precio. Sin embargo, ambas

opciones promueven la
corrosién y esto no puede ser
ignorado. La corrosiéon

eventualmente le disminuird la
eficiencia de transferencia de
calordebidoalaacumulaciéon
de depdsitos que pueden
impedir el flujo y/o perforar las
tuberias, lo que conlleva a
altos costos de mantenimiento,
paradas no programadas de
sU proceso y una potencial
reduccion de la vida Util del
sistema.

Con el objetivo de asegurar la
proteccion contra el
congelamiento y la corrosidon
se disenaron los glicoles
inhibidos, estos productos no
son inflamables, no tienen olor
y algunos productos
especificos cuentan  con
aprobacién para contacto
incidental con alimentos.

Los paquetes de inhibidores
de corrosion empleados en
los glicoles inhibidos son
especialmente formulados
para ayudar a prevenir la
corrosién de dos formas:
primero, pasivando la
superficie del metaly con ello,
haciéndola menos propensa
a la corrosién, y segundo
neutralizando los  dacidos
orgdnicos formados al -
degradarse el glicol evitando ~
una disminucién en el pH del
fluido que pueda promover la
corrosion.

A continuacion se presenta la
tasa de corrosién del acero
al  carbén  empleando
como fluido unasolucidn
de P.G inhibido, P.G

no inhibido y
soluciones salinas z
de cloruro de
litio y cloruro
de sodio.

Por: Diana Marcela Vasquez 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. Comparacién visual del grado de corrosién para una barra de acero al carbdn en
una solucién de cloruro de litio (10% p/v). cloruro de sodio (10% p/v) y P.G inhibido (30% v/v).
Tiempo: 33 dias

Temperatura = 20°C Temperatura = -3°C

Cloruro de litio Cloruro de P.G inhibido Cloruro de Cloruro de P.G inhibido
(10% p/v) sodio (10% p/v) | (30% v/v) | litio (10% p/v) | sodio (10% p/v) | (30% Vv/V)

AreiRaiine

£ H
Como se puede ver en la Figura 1 las soluciones de cloruro de litio y de sodio generan corrosiéon
en la barra de acero al carbdén en comparacién con el P.G inhibido (30% v/v) en un tiempo de
33 dias. Es importante mencionar que para una concentracién constante de sales 10% p/v, la
tasa de corrosion incrementa a medida que aumenta la temperatura.

b) Glicol inhibido vs. glicol no inhibido:
Figura 2. Comparacién visual del grado de corrosién para una barra de acero al carbdn en
una solucién de P.G no inhibido (30% v/v) y P.G inhibido (30% v/v). Tiempo: 6 meses.

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 corrosion de la mayoria de metales es mayor
cuando estdn expuestos a una solucién de P.G no inhibido en comparacion con el P.G inhibido.

CONSECUENCIAS ECONOMICAS DE LA CORROSION

La inversién econdmica que se realiza en un fluido de transferencia de calor puede resultarle
pequeina en comparacién con la inversién requerida para el sistema de refrigeracion:
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infercambiadores, bombas y tuberias, pero lo cierto es que el desempeno global de su proceso,
la longevidad, y en general el costo a largo plazo del sistema depende en gran medida de la
eleccién 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 desempeno de su sistema de refrigeracién y en los costos asociados al mantenimiento
preventivo y correctivo.

Enunsistema secundario de refrigeracién, el chiller es elresponsable por asegurarla transferencia
de calor entre el fluido y el gas de refrigeracién, comUnmente amoniaco. El consumo de energia
eléctrica de un chiller puede ser expresado en kW/ton, siendo los chillers mds eficientes los que
presentan menor kW/ton para determinada masa de fluido de refrigeracién, considerando
constante los otros pardmetros 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 mdxima carga. La presencia
de solidos suspendidos en el chiller debido ala corrosidn 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 sélidos suspendidos
debido a la corrosién, en un sistema con un volumen de 150 m3 y una temperatura de
congelamiento de -5°C.

Tabla 1. Comparacién econdmica del consumo energético anual del chiller sin y con sélidos
suspendidos debido a la corrosién (T =-50C).

Solucién | Concentracion | (kg/m3) | Masa | Consumo Consumo Costo
(Ton) | energético | energético adicional
(kW/ano) (kW/ano) por tener
Sin Con corrosiéon ($/
corrosion corrosién ano)*
Cloruro 10% p/v 1060 159 724.277 947.131 $ 28.971
de litio
Cloruro 15% p/p 119 168 764.590 999.849 $30.583
de sodio
P.G 30% v/p 1038 156 709.245 927.474 $ 28.369
P.G 30% v/p 1039 156 709.928 709.928 $ -
inhibido.

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

Como se indica enla Figura 1y 2 el uso de soluciones salinas y P.G no inhibido causan corrosién
para el acero al carbdn, generando sdlidos suspendidos que impiden el lujo y depdsitos que se
acumulan en las tuberias disminuyendo la transferencia de calor; y como se muestra en la Tabla
1 la presencia de corrosiéon y solidos puede incrementar en un 30% el consumo energético del
chiller.

El uso de glicol inhibido es la mejor solucién para proteger su sistema de refrigeraciéon de una
forma econdmicay efectiva; conlos siguientes beneficios: 1) proteccidon contra el congelamiento;
2) proteccion contra la corrosion; 3) no inflamable; 4) sin olory 5) con aprobacién FDA en el caso
del contacto accidental con alimentos.

Se omiten referencias
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Nuestra presencia en Latinoamérica, con cinco centros de creacién
ubicados estratégicamente en la region, nos permiten ofrecerle un
desarrollo personalizado, con excelente calidad y respuesta oportuna
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www.callizoaromas.com
info@callizoaromas.com
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