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IN ES UN PROYECTO BICENTENARIO DE DIARIO FINANCIERO JUNTO A

PATROCINADO POR:

MINERÍA, BIOTECNOLOGÍA Y FRUTICULTURA SERÍAN LOS SECTORES MÁS BENEFICIADOS CON ESTA SINERGIA

Universidades y empresas fortalecen vínculo 
para generar nuevos desarrollos comerciales

Eduardo Bitran, presidente del Consejo Nacional de Innovación para la Competiti-
vidad (CNIC), asegura que para fomentar el vínculo entre la academia y las empre-
sas, un paso fundamental es modificar los incentivos para que las universidades se 
involucren. “Actualmente, lo único que a algunas les importa es publicar ‘papers’ de 
sus investigaciones, sin intención de comercializarlas”, acusa.
En ese sentido, el Consejo estudia la posibilidad de proponer al nuevo gobierno 
la creación de oficinas de comercialización y transferencia del conocimiento que 
resulta de la investigación en universidades y centros científicos, y que aportarían 
a sectores productivos concretos. “No se trata de que los científicos tengan que 
dedicarse a ‘vender’ ese conocimiento, sino de generar oficinas especializadas 
ligadas a las universidades, que identifiquen el conocimiento que puede tener 
oportunidades de ser desarrollado y comercializado”, explica Bitran.

Más que papers

Copec, Codelco 
Norte, Lipigas, 
Cementos Bío 
Bío y varias viñas 
importantes son 
algunas firmas que 
están trabajando 
con estos centros de 
estudio.

K. Ríos / M. Tuma

Una de las mayores críticas que 

se hacen respecto al estado de la 

innovación en Chile, es la aparente 

“desconexión” entre las universida-

des y las empresas. Todos coinciden 

en que se debe fortalecer el vínculo 

entre ambas, para que las compa-

ñías se involucren con la I+D y para 

que los planteles de estudio se “em-

papen” más en las necesidades del 

mercado, aportando con proyectos 

de investigación aplicada (I+D+i).

Existe consenso en que la mine-

ría, biotecnología y fruticultura 

serían los sectores más beneficiados 

con esta sinergia, aunque también 

se cree que Chile podría ganar 

protagonismo en industrias en 

las que hoy no es fuerte, como la 

farmaceútica, por ejemplo.

“Los grandes desafíos para el de-

sarrollo de Chile, como incorporar 

valor a la producción de bienes o 

servicios, requieren el desarrollo 

de conocimiento local y dicha 

construcción sólo será posible si 

se articulan y potencian las capa-

cidades presentes tanto en las em-

presas como en las universidades”, 

afirma Ariel Bobadilla, director de 

Asistencia Técnica de la Universidad 

del Bío-Bío.

Acercamientos
Aunque se reconoce que aún 

falta mucho, hay avances en este 

“matrimonio”. Existen pocas cifras 

al respecto, pero un estudio de 2002 

realizado por Corfo reveló que a 

partir de 43 proyectos universidad-

empresa financiados por Fondef, 

después de cuatro años de la etapa 

de I+D, dieron pie a la creación de 

109 nuevas empresas o unidades de 

negocio; y la Fundación Copec-UC 

ha generado 23 proyectos que están 

en proceso de comercialización.

Copec, Codelco Norte, Lipigas, 

Cementos Bío Bío, Exportadora 

Valle Maule y varias viñas impor-

tantes –asociadas al Consorcio 

del Vino-, son compañías que han 

desarrollado proyectos con centros 

de educación superior.

Desarrollo y optimización de 

procesos, generación de nuevos de 

productos, estudios de línea base, 

diagnósticos y prestación de servi-

cios científicos y tecnológicos, son 

las líneas de trabajo de algunas de 

estas iniciativas en las que han par-

ticipado las universidades de Chile, 

Técnica Federico Santa María, del 

Bío-Bío, de Concepción y Católica 

de Temuco.

Y si se analiza el registro de los 

últimos años, se observa que hay 

un involucramiento mayor de las 

empresas en la ejecución y contrata-

ción de proyectos de I+D+i, ayudado 

por una política de gobierno que ha 

promovido e incentivado un acerca-

miento entre la oferta y la demanda 

entre ambos mundos, asegura Jaime 

Baeza, director de investigación de la 

Universidad de Concepción.

Una de estas políticas tiene re-

lación con la Ley 20.241 que el 

actual gobierno promulgó para 

garantizar beneficios tributarios a 

las inversiones privadas en proyectos 

de I+D desarrollados por centros 

certificados, como las universidades. 

Actualmente existen once contratos 

certificados bajo esta normativa, de 

los cuales tres son desarrollados en 

departamentos o entidades ligadas 

a casas de estudios.

El sector privado está comenzan-

do a mirar hacia las universidades 

porque “ellas tienen una serie de 

instrumentos, laboratorios, proce-

sos y equipos de trabajo avanzados 

que permiten a las empresas hacer 

I+D sin invertir necesariamente 

en este tipo de tecnología en sus 

dependencias”, explica Vicente 

Smith, gerente comercial de El 

Volcán, uno de los principales 

proveedores de materiales para la 

construcción en Chile, que tiene un 

contrato certificado bajo la 

Ley 20.241. 

Sinergia 
exitosa

El caso de 

la Universidad 

C a t ó l i c a  y 

Copec es parti-

cular, pues de-

sarrollaron otro 

tipo de vínculo.

Se  t rata  de 

la  Fu nd ac ión 

Copec-UC, entidad 

sin fines de lucro que 

según Rosario Retamal, su di-

rectora ejecutiva, promueve la I+D 

en el país al actuar como capitalista 

ángel de los proyectos que presentan 

académicos, universidades, centros 

de investigación o empresas, y que 

ayudan a comercializar en distintos 

mercados. De las 48 propuestas 

que han apoyado en los siete años 

de existencia, ya hay 23 proyectos 

que se encuentran en proceso de 

comercialización.

Tanto para la Fundación como 

para las universidades, el porcentaje 

de derecho comercial que logran 

de los resultados de las investi-

gaciones es la opción que tienen 

para añadir una fuente de ingresos 

distinta a las tradicionales (impartir 

enseñanza).

“En general, las patentes y licen-

cias generadas pasan a formar parte 

del patrimonio de la universidad, 

pero las empresas asociadas acceden 

a participar de ellas en función de 

los aportes realizados al proyecto en 

que se generaron dichos productos”, 

explica Aliro Bórquez, director ge-

neral de Investigación y Postgrado 

de la Universidad de Temuco.
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Hace 17 años que la empresa 

Airlife se dedica al rubro de la puri-

ficación de aire en Chile. Comenzó 

probando en el sector hortofrutí-

cola para complementar la cadena 

de frío y prolongar la vida de los 

alimentos, experiencia que le dio 

buenos resultados y le permitió 

incursionar en nuevos mercados. 

Actualmente trabajan en dife-

rentes industrias y en más de cien 

edificios corporativos de la Región 

Metropolitana. Además, están pre-

sentes en México, Perú, Ecuador y 

Colombia.

El presidente del directorio de la 

firma, Carlos Lima, cuenta que el 

objetivo es llegar a otros sectores, 

junto con expandir el negocio en 

Latinoamérica.

La idea es ampliarse e ingresar 

al mundo vitivinícola o la saniti-

zación animal. “También estamos 

evaluando la posibilidad de abrir 

una filial en los Emiratos Árabes 

Unidos”, dice el empresario.

Si bien no detalla montos de 

facturación,  destaca que la meta 

es cerrar 2010 con aumento de 35% 

en las ventas. 

Sector automotor
El año pasado la empresa entró 

al mercado automotor, pues se dio 

cuenta que los autos eran un área de 

negocio que se podía “explotar”.

El sistema de ventilación de un 

automóvil, tanto en calefacción 

como aire acondicionado, acumula 

una gran cantidad de contami-

nantes orgánicos. Esto genera la 

aparición de un foco importante de 

bacterias, virus y hongos, además 

de olores desagradables, sostiene 

el ejecutivo  

Por ello, la empresa invirtió en 

know how y tecnología, especial-

mente  en una máquina que se 

instala dentro del auto  y “en 20 

minutos sanitiza los ductos del 

aire, quedando libre de agentes 

contaminantes”, explica Lima.

Esta máquina, dice el ejecutivo, 

se le entrega a diferentes concesio-

narias de las principales marcas de 

vehículos para que ellas ofrezcan 

el tratamiento de purificación de 

aire. 

La implementación del servicio, 

tuvo un costo de US$ 350 mil, que 

según el empresario esperan recupe-

rar en tres años. Además, proyecta 

triplicar la dotación de equipos para 

marzo de 2011.

ACTUALMENTE LA COMPAÑÍA POSEE UNA PARTICIPACIÓN DE SU SECTOR DEL 31%

Soprole apela a la innovación para 
fortalecer su presencia en el mercado

María Victoria Massardo 

En los últimos tres años Soprole, firma 

controlada por la neozelandesa Fonterra, se 

ha preocupado de internalizar la innovación 

como una de sus principales estrategias de 

negocios, transformándola en un aspecto 

clave para cada una de sus áreas y procesos 

productivos.

Durante este período, la empresa ha 

lanzado un promedio de entre 20 y 25 

innovaciones relevantes anuales, lo que se 

traduce en casi dos lanzamientos de produc-

tos nuevos al mes, con resultados bastante 

positivos, destaca Sebastián Tagle, gerente 

comercial de la compañía.

En 2009 las innovaciones fueron equiva-

lentes al 23% de las ventas del mercado local, 

ya sea por nuevos productos o cambios y pro-

puestas de mayor valor agregado, acota.

Tal estrategia, según el ejecutivo, les ha 

permitido crecer y “mantener un liderazgo 

que en el mercado nacional se refleja en una 

participación del 31%”. 

El año pasado, por ejemplo, la firma llevó 

a cabo un trabajo intensivo para fortalecer 

su posición en segmentos “estratégicos”, 

como los de las categorías yogurt, postres, 

aguas y jugos, agrega.

Aunque no revela los recursos que se 

destinan a innovación, Tagle asegura que 

han aumentado significativamente en el 

último tiempo, sobre todo por el creciente 

desarrollo de productos funcionales, de 

mayor nutrición y bienestar, ya que estos 

requieren de estudios, análisis y fuerte 

investigación.

Políticas de crecimiento
La simbiosis generada entre el proceso 

de innovación y el desarrollo de las marcas, 

ha garantizado el éxito de Soprole, sostiene 

Tagle.

Por eso, Soprole también se ha preocupa-

do de diseñar e implementar sostenidamente 

en el tiempo políticas y prácticas de creci-

miento profesional, a cargo de la gerencia 

de Personas y Organización, comenta el 

ejecutivo.

“La búsqueda de este desarrollo va de la 

mano del deseo de generar la satisfacción 

de nuestros consumidores, junto con con-

vertirnos en fuente de opción laboral, tanto 

para nuestros colaboradores como para el 

mercado laboral”, dice.

En el último tiempo la firma ha lanzado 
anualmente un promedio de entre 20 y 
25 nuevos productos.

SoyGourmet: 
la guía 
culinaria 2.0

La vis ión detrás  de Soy 

Gourmet, es parte importante del 

capital de este emprendimiento 

web: los socios Nicolás Trajtman y 

Alejandro Russo apuntan a que su 

portal se convierta en la principal 

comunidad gastronómica online 

de Latinoamérica.

“Cuando queríamos salir a 

comer, no encontrábamos infor-

mación para saber qué restau-

rantes nuevos existían y cuáles 

convenía visitar. En Internet las 

opciones existentes eran muy 

poco actualizadas, poco atractivas 

y difíciles de usar”, explica Nicolás 

Trajman, al recordar cómo surgió 

la idea de crear un gran portal 

que contuviera todos los datos 

necesarios para saber dónde salir 

a comer, de forma clara, atractiva 

y actualizada.

Los dos emprendedores están 

desarrollando un sistema web 2.0 

de ayuda culinaria. El método 

consiste en que cada usuario 

se registre en la página de Soy 

Gourmet, y deje especificadas sus 

preferencias culinarias. Así, por 

medio de correos electrónicos al 

computador y al celular, se harán 

llegar novedades, ofertas y reco-

mendaciones útiles de acuerdo 

a cada perfil.

Hoy, www.soygourmet.com, 

cuenta con cerca de 500 locales 

adheridos de Santiago y alrede-

dor de 30 mil visitas mensuales. 

Trajtman y Russo esperan ex-

pandirse a regiones para luego 

internacionalizarse a países como 

Perú y Argentina, en donde ya se 

han abierto algunos contactos.

El proceso de 
innovación y 
el desarrollo 
de marcas ha 
garantizado 
el éxito, dice 
Sebastián 
Tagle, gerente 
comercial.

Alejandro Russo y Nicolás Trajtman, 
compañeros de colegio y universidad, 
creadores de SoyGoumet.com.

La meta es 
cerrar 2010 con 

aumento de 
35% en ventas, 
proyecta Carlos 
Lima presidente 
del directorio de 

la firma.

EMPRESA DE PURIFICACIÓN DE AIRE

Airlife planea expandir su 
negocio en Latinoamérica
y llegar a Medio Oriente

emprendimiento
de la semana
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obtener mayor reconocimiento.

Vega añade que las principales falen-

cias de las pymes que postulan al IMA 

pasan por una producción informal 

o artesanal; desconocimiento de las 

normas y certificaciones; baja inser-

ción en los canales de ventas; y escaso 

posicionamiento de sus productos. Por 

lo mismo, con los recursos adjudicados, 

las iniciativias se han orientado a crear 

imagen corporativa y marca, rediseñar 

envases, planes de marketing para 

posicionar productos y estudios para 

ingresar a nuevos mercados. 

“Entre estos últimos, los productos 

apoyados por el IMA han captado 

interés en los mercados gourmet, 

gastronómico, orgánico y cosmético. 

Además, como la mayoría corresponde 

a empresas familiares que abastecen 

puntos de ventas locales, ya han 

conseguido captar nuevas ciudades 

e, incluso, están en conversaciones 

para ingresar a cadenas de retail”, 

dice Vega.

Con la idea de agregarle valor a un 

alimento que casi en su totalidad se 

vende a granel, Gonzalo Burgos creó 

una línea de productos en base a la miel 

en polvo. Y con la meta de la expor-

tación en mente, su empresa Epullen 

se adjudicó el premio a la Innovación 

en Marketing Agroalimentario (IMA), 

que cubrió gran parte del proceso de 

diseño, imagen y packaging de los 

productos.

Epullen forma parte de las poco 

más de setenta firmas que han hecho 

uso de este instrumento de cofinan-

ciamiento, lanzado en 2007 por la 

Fundación para la Innovación Agraria 

(FIA) para pymes cuyas ventas fueran 

iguales o menores a los US$ 5 millones. 

¿El objetivo? Que pudieran crecer, 

ayudadas por una imagen y marketing 

adecuados.

“Una etiqueta bien diseñada puede 

marcar la diferencia para imponerse a 

la competencia. El marketing orienta 

a los empresarios hacia nichos más 

rentables, favorece la adopción de 

nuevas tecnologías y debe ser utilizado 

por las pymes si éstas quieren jugar 

en las ligas mayores del comercio 

internacional”, dice Rodrigo Vega, 

director ejecutivo del FIA.

Frutas y alimentos procesados, 

carnes, cereales, lácteos, miel, acei-

tes, aderezos, alimentos funcionales, 

orgánicos, gourmet y de identidad 

regional es el variopinto espectro de 

rubros que han optado al IMA.

Y  c o n  b u e n o s  r e s u l t a d o s . 

Considerando la convocatoria de 2007, 

el 63% de las empresas consideró que 

esta herramienta les permitió acceder 

a nuevos mercados, mejorar el precio 

del producto, aumentar las ventas y 

OPERADORES DE LA INDUSTRIA APUESTAN POR NUEVAS APLICACIONES

Más servicios eleva competencia
en las telecomunicaciones

El ingreso de nuevos actores 

como Google y Apple al negocio 

de la telefonía móvil marcó un 

hito para la convergencia de re-

des y dispositivos, abriendo una 

nueva guerra entre las empresas 

operadores locales, que ya no sólo 

libran batalla por ver quién capta 

más clientes de prepago o contra-

to, sino también por cuál de ellos 

ofrece las mejores aplicaciones y 

servicios.

La posibilidad de pagar cuentas, 

comprar gas o hacer transacciones 

bancarias a través del celular, son 

sólo algunos ejemplos que reflejan 

la competencia que viene y el movi-

miento de la industria hacia nuevos 

desarrollos durante 2010.

“El mundo de las aplicaciones 

irá explotando no en años, sino 

que en meses. Las comunicaciones 

van a desarrollar nuevas formas de 

interacción y, en ese contexto, quien 

tenga la capacidad de estar primero 

o ser más novedoso, va a resaltar”, 

comenta Rafael Zamora, director de 

estrategia, desarrollo y regulación 

de Telefónica Chile.

Los operadores coinciden que 

la innovación se potenciará con 

la banda ancha móvil. Para el 

gerente de productos y servicios 

de Entel PCS, Carlos Rodríguez, la 

clave estará en cómo se lleva una 

innovación dura (el lanzamiento 

Las iniciativas 
se han orientado 
a crear imagen 
corporativa y 
envases, entre 
otros planes.

Chile 
innovador
Buscar fortalecer 
competitividad 
del kiwi
Impulsar las exportaciones 
chilenas de kiwi, aumentando la 
calidad, es uno de los objetivos 
del Programa de Desarrollo 
Tecnológico (PDT), cofinanciado 
por el Ministerio de Agricultura y 
que desarrollarán la Asociación 
de Exportadores (Asoex) y la 
Federación de Productores de 
Frutas (Fedefruta).
La menor calidad del kiwi chileno 
dice relación con falta de madurez, 
exceso de acidez, ablandamiento 
y deshidratación al llegar a los 
mercados de destino. El PDT, que 
demandará $ 903,3 millones, se 
propone implantar un sistema de 
aseguramiento de madurez y cer-
tificación; estrategias de asistencia 
técnica y extensión; tecnologías sin 
uso de reguladores de crecimiento; 
y un sistema de manejo de pos-
cosecha. Se definirá una agenda 
de innovación y estrategias de 
marketing.

Emprendimientos 
logran obtener 
recursos ángeles
Unas 80 oportunidades de 
inversión analizó la red de inver-
sionistas ángeles, ChileGlobal 
Angels, durante los primeros seis 
meses de su año operacional, 
y 13 de ellos pudieron sortear 
distintos filtros para presentarse 
a inversionistas internacionales. 
Se trata de emprendimientos 
de rubros como e-commerce, 
biotecnología, Internet, alimentos 
gourmet, retail, telecomunicacio-
nes y servicios farmacéuticos, 
entre otros. Actualmente, dos de 
estas empresas se encuentran 
en proceso de due diligence con 
tres inversionistas ángeles y uno 
podría generar una coinversión 
entre Fundación Chile y un 
miembro de la Red.

630 
mil conexiones a 
banda ancha móvil se 
registraron durante 
2009 en el país

9,7% 
es la penetración de 
banda ancha móvil en 
Chile

de un producto), a un modelo 

atractivo. 

“A nivel internacional se observa 

que la convergencia de tecnologías 

se valida en la medida que para el 

cliente final exista un beneficio 

tangible, una experiencia de uso, 

un ahorro respecto a lo que gasta 

mensualmente, o una disminución 

de costos asociados de otras plata-

formas”, explica.

En ese sentido, el desarrollo de las 

aplicaciones provendrá del mundo 

del entretenimiento y la TV digital, 

siendo clave la creatividad para 

madurar una idea y luego llevarla 

al mercado, dice Zamora. 

“El mercado chileno es exigente y 

el consumidor, informado. Hay que 

encantarlo con servicios de valor 

agregado y proyectos comerciales 

innovadores”, comenta Ricardo 

Gebauer, gerente legal y de asuntos 

corporativos de Claro, en tanto 

que a juicio del gerente general 

de Coasin, Raúl Ciudad, éste es el 

sector “más caliente” dentro de la 

economía tecnológica, resaltando 

el papel que juega la innovación 

en el crecimiento de proveedores 

de productos y de servicios (parti-

cularmente los móviles).

Relación con el cliente
Los ejecutivos advierten, eso sí, 

que la innovación en esta industria 

no se reduce sólo a productos o 

aplicaciones, sino que también 

alcanza la gestión. Zamora sostiene 

que es necesario hacer cambios 

drásticos en la atención al cliente: 

para él, la plataforma del futuro 

será distinta a la que hoy existe 

en post venta, preventa y procesos 

productivos.

Tarea nada de fácil. “Cuando 

algo es tan árido, como puede ser 

la instalación de banda ancha o 

de fibra óptica, se dificulta más la 

misión. Estamos llamados a que el 

proceso sea lo más simple posible 

y en eso la innovación cumple un 

rol clave”, explica.

INSTRUMENTO DEL FIA ORIENTA A LOS EMPRESARIOS HACIA NICHOS DE NEGOCIO MÁS RENTABLES

Marketing establece la diferencia para las pymes agroalimentarias

72
firmas han utilizado 
la Innovación 
en Marketing 
Agroalimentario.

US$5
millones es el tope de 
ventas para postular 
a este instrumento.
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Valentina Salazar

Tintas inteligentes, que 

aparecen para indicar el es-

tado de cocción de un huevo, 

o una etiqueta que cambia de 

color si hay una alteración en 

la cadena de frío, son algunas 

de las innovaciones dirigidas 

al sector alimenticio en las 

que está trabajando la indus-

tria de envases o packaging.

Estos ejemplos, que fueron 

presentados hace algunos 

meses por Chilealimentos, 

son ref lejos claros de una 

actividad que busca adaptarse 

a las necesidades del consu-

midor, a través de cambios 

en las características de los 

empaques. “El 70% de las 

innovaciones en el áreas de 

alimentos se hace a través del 

envase”, cuenta Mariana Soto, 

gerente general del Centro de 

Envases y Embalajes de Chile 

(Cenem).

El país no se queda atrás 

en este ámbito, considerando 

que en los últimos años uno 

de los objetivos más potentes 

del gobierno ha sido convertir 

a la nación en una potencia 

alimentaria mundial. Y en 

ese sentido, ya son varias las 

empresas, sobre todo expor-

tadoras, que están innovando 

en el área.

Por ejemplo, después de 

analizar diversas formas para 

enviar pescado en conserva a 

las cárceles de Estados Unidos, 

la Pesquera San José -filial del 

grupo Coloso- determinó que 

las bolsas o envase “pouch” 

eran la opción más adecuada. 

De esta forma, la firma del 

grupo Lecaros Menéndez, 

reemplazó la tradicional lata 

y logró introducirse en el 

mercado institucional del 

país del norte.

Dejando atrás las latas
Manipulación más simple y 

un menor peso, que redunda 

en una baja en los costos de 

logística y transporte, así 

como una reducción en el 

volumen de residuos, son las 

principales ventajas de las 

EL 70% DE LAS INNOVACIONES EN LA INDUSTRIA SE APLICAN AL PACKAGING

Alimentos: envases inteligentes reemplazan 
tradicionales empaques y abren nuevos mercados

San Jorge Packaging, pionera en el país en 
desarrollo de envases con atmósfera modificada, 
creó la línea de bolsas FF para adaptarse a los 
requerimientos cada vez más exigentes del sector 
frutícola exportador.
Se trata de empaques permeables que permiten 
el intercambio de gases (O2 y CO2) a través de 
una lámina especial que incorpora el embalaje. 
Así se modifica la atmósfera del producto y se 
retarda su degradación. Esta bolsa fue creada 
principalmente para kiwis, cerezas, ciruelas, 
carozos y manzanas, que pueden llegar a lejanos 
destinos como productos frescos.
El apoyo por parte de los exportadores nacio-
nales, ha ayudado a continuar con el desarrollo 
constante del producto, comenta Karin Olivares, 
gerente general de San Jorge Packaging.

Envoltorios que 
retrasan la degradación

Línea Ecova: vidrio más liviano 
para mercado vitivinícola 

bolsas para pescado. Con ello 

a la vista, hace ocho meses, 

Pesquera San José replicó 

este tipo de empaque en el 

mercado nacional, decisión 

que ha dado buenos resul-

tados a la firma, pues según 

cuenta su gerente comercial, 

Juan Carlos Ferrer, desde su 

lanzamiento las ventas men-

suales de esta nueva línea han 

crecido 26%.

“La real ventaja de este 

producto para el consumidor 

viene dada por su excelente 

relación costo beneficio en 

comparación con otras al-

ternativas o productos del 

mercado” dijo el ejecutivo. 

La ejecutiva del Cenem, 

complementa indicando que 

este tipo de envase cumple 

con uno de los requisitos 

esenciales para realizar inno-

vaciones en packaging pues 

“mantiene las características 

de protección, de conteni-

do, de fragilidad y que en 

el transporte no se vaya a 

romper”.

Mariana Soto, 
gerente general 

del Centro 
de Envases y 
Embalajes de 

Chile. 

Alimentos “microondeables” y de 
atmósfera modificada, son algunas de las 
exigencias a nivel mundial en packaging. 

Adiós al aluminio, bienvenidos 
materiales plásticos más flexibles

Karin Olivares, 
gerente general 
de San Jorge 
Packaging.

Materiales plásticos 
usan menos energía 
en la producción de 
envases flexibles.

La línea Ecova 
de Saint Gobain, 
es 15% más 
delgada que 
las botellas 
tradicionales.

Ofrecer al mercado -principalmente vitivinícola- 
envases de vidrio más livianos que mantengan 
la resistencia mecánica de los espesores tradi-
cionales, lo que requiere trabajar con niveles 
ajustados al límite, es uno de los desafíos que 
enfrenta la industria de envases.

En Saint Gobain Envases, filial de la francesa 
del mismo nombre, trabajan en el desa-
rrollo de la línea “Ecova”, que responde 
a esta exigencia que comenzó en Reino 
Unido y Canadá, pero que hoy se ha 
masificado.
Sebastián González-Furió, gerente 
comercial de la firma, señala que 
hoy disponen de diseños burdeos y 
borgoñas, con bocas para corcho y 
tapa rosca, que se fabrican con menos 
materia prima, lo que también reduce el 

costo de producción.
La matriz de la empresa 
destinó 380 millones de 
euros a investigación 
y desarrollo, y cuenta 
con una cartera de 700 
proyectos en el área. 

Envases 20% más livianos, hechos en base a materiales plásticos y que, utilizados en empaques 
flexibles reemplazan el uso tradicional de aluminio foil, es una de las apuestas de HyC Packaging, 
firma local especialista en esta área.
El subgerente de desarrollo de la compañía, Rigoberto Toro, explica que las condiciones económi-
cas y sociales actuales son favorables para avanzar con estos materiales, los que a diferencia del 
aluminio, requieren menor consumo energético en su fabricación, lo que los hace más amigables 
con el medioambiente. En este sentido, otros factores relevantes a los que responde este tipo de 

embalaje es una reducción en la emisión de 
contaminantes en la cadena productiva de 
los alimentos de exportación, así como el 
comportamiento de los residuos derivados 
del envase.
Estos son los elementos que HyC Packaging 
considera a la hora de formular sus produc-

tos, apuntando a 
que estos puedan 
degradarse sin dejar 
residuos tóxicos.

P09.indd   9 12-02-2010   18:51:53




