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e d i t o r i a l

Nos acercamos al fin de un año que para la industria significó inesta-
bilidad en diversos sectores, sin embargo, dar paso a la creatividad 
generando ideas emprendedoras, que satisfagan los requerimientos 

de un mercado que busca sostener su identidad y otorgándole valor al re-
greso a lo local, será la clave en el curso de transformación de este mundo 
hacia la verticalización; en el que se aprovecha lo natural, para la generación 
de nuevas tecnologías que cubran la demanda de los consumidores, dando 
oportunidad a los pequeños distribuidores que son la fortaleza de los gran-
des productores.

El regreso a lo local alcanza un significado lleno de motivación, de cons-
tancia y de visión. Es darle el valor que merece a lo artesanal, abarcar toda la 
biodiversidad posible, sensibilizarnos y tomar conciencia acerca de los recur-
sos con los que contamos.

En este número, como lo venimos haciendo con los anteriores, te ofrece-
mos una serie de artículos referentes a tendencias, ya que creemos fielmente 
que mantenernos actualizados es la clave para generar y obtener resultados 
exitosos. Por supuesto, ésta es una tarea que lleva un proceso un tanto largo, 
mucha preparación y un arduo trabajo.

Es muy importante que día a día prestes atención a lo que sucede en el mundo 
y que entiendas lo que pasa en tu entorno, con el objetivo de identificar opor-
tunidades. Como la industria del calzado, que atraviesa por una situación en 
la que cuenta con todas las posibilidades para incursionar en mercados más 
competitivos, sobre todo, hacerla crecer en nuestro país a través de alianzas  
estratégicas.

También encontrarás una entrevista a Luis Fernando Chacón, creador de 
“Fundación La Rústica”, quien nos comparte su punto de vista acerca de las 
ventajas de utilizar los recursos de los que disponemos; sobre todo ahora que 
se apuesta por volver a lo natural y emplear aquello menos dañino. 

Siguiendo esta línea, los productos reciclabes y reutilizables abren un im-
portante camino para las pequeñas y medianas empresas que apuestan todo 
por la innovación y el aprovechamientos de materiales, para ubicarnos en un 
escenario más sustentable no solo desde el punto de vista empresarial, tam-
bién en el ámbito nutricional, el cual se considera clave para el mejoramiento 
de la calidad de vida, con lo que se trabaja en procesos para las formulacio-
nes, con el fin de incorporarlos en una dieta saludable y equilibrada.

De esta manera, te mostramos cómo las empresas han decidido invertir 
en nuevas tecnologías en pro del medio ambiente, aumentando calidad y 
rendimiento; como es el caso del polietilen tereftalato (PET), gracias a su 
importancia al ser consumido por gran parte de las industrias. Además de 
que su consumo en México es cada vez mayor, por lo que conviene emplear 
todos los beneficios posibles. 

Así, en prospectiva para el año que nos espera, la generación de ideas con-
tinuará siendo la clave que nos traerá los cambios y mejoras, la evolución 
que podamos tener tanto como seres humanos como emprendedores, aten-
diendo a la innovación y a la gestión empresarial. Esto permite que pequeñas 
y medianas empresas incursionen en mercados más grandes, posicionando 
a México como un país con excelentes oportunidades. 

Raúl Macazaga
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Impulsando a México 
Empresas mexicanas que, con ideas y raíces fuertes,  
se convirtieron en casos de éxito

Un modelo de negocios exitoso 
requiere de constancia y bue-
nas ideas, y las empresas mexi-

canas son un excelente ejemplo, ya 
que se han abierto paso entre toda la 
cadena de grandes corporativos, gra-
cias a sus productos y/o servicios in-
novadores de la mejor calidad. 

Es importante tomarlas como modelo 
de gestión empresarial respecto a es-
tándares, prácticas y procesos, gracias 
a que manejan con claridad conceptos 
indispensables y significativos, tanto 
para iniciar como para mantener un 

proyecto avante. Algunos de ellos son 
su administración, sus fortalezas, el li-
derazgo, las oportunidades que buscan 
y toman, y el afianzamiento de sus clien-
tes; es decir, el gobierno corporativo.

Las pequeñas y medianas empresas 
(pymes) contribuyen en gran medida 
al desarrollo de un país, incluso a nivel 
regional, debido a su facultad de creci-
miento y expansión, además de apoyar 
la generación de empleos y la sustenta-
bilidad. Según el Instituto Nacional de 
Estadística y Geografía (INEGI), de los 
4 millones 15 mil empresas que existen 

en México, las pymes representan un 
porcentaje del 99.8, las cuales contribu-
yen con un 72 % del empleo y con el 52 % 
del Producto Interno Bruto (PIB).

Durante todo el proceso de la crea-
ción de una empresa existen algunos 
inconvenientes que habrá que tomar 
en cuenta y, por supuesto, hacerles 
frente a lo largo del curso del levanta-
miento y crecimiento de la misma.

A continuación mencionaremos casos 
de empresas mexicanas bien posiciona-
das que comparten la misma filosofía: 
una idea sencilla y trabajo constante.

LA CiudAd CON reCONOCimieNtO 
muNdiAL
“La Ciudad de los Niños” es el nombre 
con el que comenzó esta empresa de 
administración cien por ciento mexi-
cana, en el año 1999. En este lugar, 
los niños de entre 2 y 16 años de edad 
juegan a desempeñar los roles de un 
adulto en una ciudad donde se repre-
sentan los diversos sectores, de los 
que se desprenden hasta noventa pro-
fesiones. Cabe destacar que todas las 
capacitaciones para quienes adquie-
ren franquicias, se realizan en México.

Para Xavier López Ancona, Presiden-
te de la ahora llamada “Kidzania”, lo 
primordial es que las ideas surjan de 
las experiencias; que cubran una nece-
sidad, que en este caso, fue como un 
concepto innovador en entretenimiento 
que se basa en el aprendizaje de los ni-
ños; y sobre todo, encontrar gente que 
ayude a la consolidación del proyecto 
cuando se cuenta con poco capital.

En su caso, los trabajos en los que 
se desempeñó durante su juventud lo 
llevaron a adquirir experiencia tanto en 
estrategia como en el reconocimiento 
de personas que pueden hacer crecer 
un negocio. 

Cuando por fin pensó en indepen-
dizarse, recurrió a realizar un estudio 
de mercado acerca de alternativas de 
negocio; aún con esto, nadie, excepto 
él y su amigo y socio Javier Laresgoi-
tia, creyeron en su proyecto, a pesar  
de que estaba bien estructurado y  
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fundamentado. Es por esto que solo 
pudieron comenzar con una inversión 
de 600 mil pesos y con el financiamien-
to que aportaron conocidos. En esta 
etapa también conformaron la razón 
social y fijaron el objetivo central.

Posteriormente, comenzaron a ven-
der esta idea, bajo el esquema de un 
negocio rentable, a quien pudiera otor-
garle prestigio, soporte y credibilidad; 
es decir, patrocinadores.

“Kidzania” se ha establecido en Ja-
pón y actualmente, como modelo de 
franquicia, cuenta con catorce par-
ques infantiles en Sudamérica, Europa 
y Medio Oriente.

uN CAfé muy queridO
Con una gran idea. Así, comenzó “Cie-
lito querido café”, un concepto mexi-
cano en el que los amantes del café 
interactúan directamente con una em-
presa de excelente calidad.

Fue en 2010 que Grupo ADO, vislum-
bró una oportunidad de negocio tras la 
realización de un estudio de mercado en 
el cual, el director, Hugo Landa identificó 
concepciones olvidadas por otras empre-
sas; tales como la peculiaridad de lo que 
en España llaman tienda de ultramarinos, 
donde los consumidores encuentran va-
rios productos en un solo lugar; por lo 
que además de café, se puede consumir 
desde agua de horchata o el clásico pon-
che, hasta dulces típicamente mexicanos 
como los muéganos y las palanquetas.

Sin embargo, entrar a un mercado lide-
rado por la grande Starbucks no fue sen-
cillo, ya que competir a ese nivel cuando 
se está comenzando conlleva muchos 
y variados retos. El primero al que se  

enfrentaron fue darse a conocer con este 
innovador diseño, lo que en gran parte 
ahora identifica este lugar, además de un 
estilo que rescata la cultura popular ade-
cuándolo a lo contemporáneo. Fue así 
como poco a poco se ganaron un lugar 
entre los consumidores mexicanos.

Para ponerse en marcha, comenzaron 
con la apertura de tres sucursales, pos-
teriormente, planearon la de diez más 
con una inversión de entre tres y cinco 
millones de pesos a recuperar en cinco 
años. Esto debido a que Santiago Alanís, 
socio de esta empresa, consideró que el 
modelo de negocio no se sostiene única-
mente con diez sucursales. En la actua-
lidad, en el Distrito Federal ya alcanzan 
veinte sucursales, contando las del Es-
tado de México; su plan de expansión 
abarca Nueva York y París con el objetivo 
de “buscar uno en cada barrio”.

Cabe destacar que el diseño del con-
cepto es primordial en su perspectiva 
de crecimiento, ya que una identidad 
e imagen propia que remitiera a lo 
mexicano son su sello característico, 
tanto en el mobiliario como en los em-
paques, lo que llevó a que un portal 
londinense lo reconociera como nueva 
propuesta alrededor del mundo.

expresióN A LA mOdA
Hoy cuenta con dieciocho sucursales, 
diez de ellas franquicias, con más de 
ochenta empleados y una venta de 
quince mil prendas al mes; sin embar-
go, para llegar a esto, Miguel Ángel 
Rodríguez, creador de la marca “Ay 
Güey!”, pasó por diversas situaciones.

Por supuesto, como en los casos 
anteriores, todo surgió cuando él  

determinó que los souvenirs que se 
vendían en México debían ser más que 
los productos convencionales que, en 
algunas ocasiones, carecen de gran 
calidad y se suman a los clásicos di-
seños de siempre. Fue por eso que co-
menzó con un negocio de playeras en 
el Bazar Perinorte, y gracias a su inno-
vadora idea propuesta, posteriormente 
se expandió a Perisur y a Mundo E. 

Durante esta etapa encaró vicisitudes 
con sus socios al no compartir lo que 
querían como empresa, lo que le permitió 
comprender que involucrarse en cada pro-
ceso de un negocio nunca debe omitirse.  
Igualmente luchó contra la desconfian-
za que en ocasiones genera lo hecho 
en México y con la “problemática” de la 
connotación del nombre.

El concepto de “¡Ay Güey!”, gira en 
torno a rescatar lo mexicano, recuperan-
do personajes y refranes típicos, con los 
cuales crea sus colecciones. El diseño 
de sus tiendas también corrió a su cargo, 
para lo que se valió de la artesanía para 
decorarlas, lo que devino en el hecho de 
que contratara a los artesanos y así, enri-
quecer la oferta de productos.

Luego de un largo proceso, Miguel 
Ángel ve su idea hecha realidad; su 
línea ya no solo abarca playeras sino 
jeans, tenis, cinturones, bolsas, mu-
ñecos de resina, agendas y hasta una 
colección infantil. Su plan de expan-
sión contempla una tienda virtual en 
la que venderá a Estados Unidos y la 
inaguración de algunas sucursales 
en Los Ángeles, Nueva York, Chicago, 
San Francisco y San Diego, sumándo-
se a las de San Luis Potosí, Cancún, 
Puerto Vallarta, Querétaro, Puebla, 

figura 1. Clasificación de las empresas de acuerdo con la Secretaría de Economía de México.
fuente: Elaboración propia con datos del INEGI.
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Guanajuato, Distrito Federal, Estado 
de México, Oaxaca y Baja California.

empreNder LO es tOdO
Para poder iniciar un negocio no siem-
pre es necesario formular una gran 
idea para después convertirla en un 
modelo rentable, en ocasiones se ne-
cesita correr riesgos y apostar por 
aquellas empresas que ya no pueden 
sostenerse económicamente.

El más claro ejemplo de esto es el 
empresario pyme mexicano Edgardo 
Schroeder, quien después de ser uno 
de los distribuidores de la firma france-
sa de cosméticos “Gisele Delorme” ad-
quirió dicha empresa al enterarse que 
atravesaba por conflictos económicos.

Después de una ardua labor, de ocho 
años, para posicionar la marca en Méxi-
co se enteró que accionistas chinos ad-
quirirían la empresa y, ante el temor de 
perder la calidad que manejaban, deci-
dió asumir el riesgo de comprar la mar-
ca. No solo rescató a la firma, sino que la 
ha hecho crecer en el mercado extranje-
ro mediante un sistema de franquicias. 

Para el empresario la selección de 
franquicias es clave, en la actualidad 
cuenta con 5 establecimientos en Méxi-
co, además de las siete previamente es-
tablecidas en Francia. Su plan de expan-
sión al mercado latinoamericano incluye 
a Colombia, Ecuador, Chile y Brasil.

Entre las nuevas empresas mexica-
nas que ya están marcando un hito 
podemos mencionar ”La Marmita”, 
empresa que elabora productos 100 % 
naturales y hechos a mano como rom-
pope, licor de café, mermelada, maza-
panes, enjambres y confitería.

Desde que inició operaciones en el 
año 2002, entre sus objetivos ha estado 
el tener como colaboradores a perso-
nas de la tercera edad a quienes María 
Irma Romero González, directora, les ha 
ofrecido una oportunidad de desarrollo. 
También, reconoce que un aspecto que 
ayudó a levantar su negocio fue el uso 
de las nuevas tecnologías, porque tener 
una página de internet le ha brindado la 
oportunidad de recibir más pedidos.

Sus productos ya pueden encontrar-
se en la tienda del jardín botánico de 
la Universidad Nacional Autónoma de 
México (UNAM) y en Casa Mejicú, por 
ejemplo, y entre sus planes está un 
proyecto de exportación a Canadá de 
chiles adobados.

Otro modelo es el de “Teen-Is”, de 
Sandra Ávila, empresa que surgió a 

Inicialmente, vendieron mil quinien-
tos árboles en tres días, cifra que se 
multiplicó al año siguiente, aunque 
para Juan Carlos y Grabriel Cortina, 
creadores de este concepto innovador, 
fue complicado lidiar con la demanda,  
al alcanzar los cinco mil.

Sin embargo, ya abrieron una sucursal 
de árboles naturales en las que también 
pueden adquirirse adornos, macetas y cu-
bremacetas; agregando que ya son seis 
los socios que se unieron al proyecto.

El reto para ellos será competir con la 
creciente ola de empresas de su tipo.

Además de la satisfacción al clien-
te cubriendo sus necesidades, que es 
lo primordial, estas empresas exitosas 
buscan llegar a más consumidores va-
liéndose del ingenio y de la creatividad 
superando cualquier obstáculo, ya sea 
monetario o hasta ideológico como lo 
vimos en el caso de “Ay Güey”; estas 
barreras son solo oportunidades que se 
presentan para otorgar al empresario 
mayor y mejor experiencia para enfren-
tar las adversidades en un mercado cada 
día más exigente, el cual está dispuesto a 
pagar a cambio de productos de calidad 
y servicios de primera, donde el cliente 
siempre sea el motivo de mejora. 

raíz de una foto que subió a Facebo-
ok mostrando unos tenis que diseñó. 
Desde entonces, fueron varias perso-
nas quienes se interesaron en su idea 
de tenis personalizados, con lo que 
ella decidió poner en marcha un nego-
cio propio que a través de una página 
de internet en dicha red social, obtuvo 
hasta mil “me gusta” en una semana. 
Conforme se desarrolló, buscó que sus 
productos incluyeran el autógrafo de 
diversos grupos de música, además de 
incluir el código “QR”. Tan grande fue 
el interés que generó, que una marca 
de refrescos decidió realizar un comer-
cial publicitando este concepto.

A la fecha, sus productos se comer-
cializan en el establecimiento Rebel 
Shop y a través de correo electrónico, 
con un sistema de pagos para consumi-
dores, incluso de Estados Unidos, y el 
plan de abrir pronto una tienda virtual.

Respecto a negocios sustentables 
tenemos “Siempre verde”, empresa 
dedicada a la renta de árboles de na-
vidad naturales en maceta, los cuales 
se entregan y recogen a domicilio, a 
consideración del cliente, al iniciar y 
finalizar la época navideña para que 
vuelvan a plantarlo.
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C on la creciente problemática de 
la contaminación en el mundo, 
las empresas han decidido con-

tribuir al medio ambiente mediante la 
mejora de los procesos de fabricación, 
de los materiales y de la maquinaria 
que emplean, manteniéndose al día 
respecto a nuevos procesos y nuevas 
tecnologías que puedan incorporar 
para ofrecer productos innovadores de 
la mejor calidad y de alto rendimiento.

El polietilen tereftalato, PET por sus 
siglas en inglés, es un poliéster que 
puede procesarse mediante extrusión, 
inyección, termosoplado y rotomoldeo; 
se utiliza como materia prima para fa-
bricación de empaques plásticos, bo-
tellas y envases, gracias a que protege 
y conserva las propiedades naturales 
del contenido a través de una barrera 
que incluye aditivos capturadores de 
oxígeno, multicapas y revestimientos 
de óxido de silicio (vidrio) y carbono; 
que, además de poseer alto grado de 
transparencia, permite conservar el 
sabor y olor de los alimentos.

Entre sus ventajas destaca que  
es 100% reciclable, ya que se puede 

aprovechar como un nuevo producto; 
es ligero, resistente, puede transfor-
marse en nuevos materiales, además 
de no poner en peligro la salud. Incluso, 
el nanocompuesto del PET se emplea 
para confeccionar varas para siembra, 
láminas traslúcidas, canales de irri-
gación y tuberías para drenaje. Otros 
artículos para los que se aprovecha es 
en la manufactura de alfombras (hay 
fabricantes que emplean hasta 60,000 
toneladas de PET reciclado para ellas) 
y rollos multicapas para embalaje y 
recipientes. Sus aplicaciones inclu-
yen el moldeo grande y moldeo a in-
yección, las fibras y resinas. Gracias a 
estas propiedades ha logrado sustituir 
al vidrio, a la madera y al cloruro de  
polivinilo (PVC).

Con el incremento de consumo de 
PET en el mundo, la tendencia dirige 
a las empresas hacia la fabricación de 
productos en favor de la sustentabilidad, 
buscando la reducción sensible de los 
pesos de las preformas, lo que contri-
buirá a que el material sea más ligero y 
sustentable al consumir menos materias 
primas, y buscando la incorporación de 

aditivos biodegradables que les confiera 
oxidegradabilidad.

sistemAs de reCiCLAdO
Es prudente diseñar un plan admi-
nistrativo adecuado, para la mejor  
optimización de los requerimientos y 
de la operación de los sistemas de reci-
claje; tomando en cuenta los recursos 
humanos, financieros y de mercadeo 
que conllevan la mayor cantidad de 
beneficios posibles siempre otorgan-
do soluciones sostenibles.

Pet
Más que botellas
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al revertirse la reacción de conden-
sación y favorecer la reacción de 
polimerización de la degradación. 
Ayuda a ahorrar el consumo de gas 
y petróleo, permitiendo obtener re-
sinas aptas para la utilización en 
productos que estén en contacto 
con alimentos.

 Reciclado energético. Los plásti-
cos se incineran para recuperar, en 
instalaciones especiales, la energía 
producida por la liberación de ca-
lor. Ésta puede aprovecharse como 
energía eléctrica o combustible.

 Reciclado químico. Requiere someter 
las botellas a reactores para obtener 
nuevamente la materia prima con la 
separación de los polímeros y la ma-
nufactura de un nuevo producto. 
Los procesos del reciclado químico son:

 Pirólisis. El calentamiento es directo 
o indirecto sin presencia de oxígeno, 
lo que provoca que las cadenas se 
rompan en moléculas. La temperatura 
máxima que se emplea es de 800 °C.

 Hidrogenación. Se rompen las ca-
denas poliméricas por medio de 
hidrógeno y calor, para convertir-
las en petróleo sintético que pueda 
aprovecharse en refinerías y plan-
tas químicas. 

 Gasificación. El plástico se calienta 
por medio de aire u oxígeno, con lo 
que se obtienen monóxido de car-
bono e hidrógeno, utilizados para la 
producción de metanol o amoniaco. 

 Lisis química. Se aplican la hidróli-
sis, glicólisis o alcoholisis para re-
ciclar el material y transformarlo en 
sus monómeros básicos para produ-
cir nuevos plásticos. 

 Metanólisis. El PET se descompo-
ne en sus moléculas básicas para  

repolimerizarse y producir resina 
virgen, aplicando metanol. Es nece-
sario que los residuos plásticos se 
separen por tipo de resina. 

teCNOLOGíAs eN pet
Dada la trascendencia de este polí-
mero en diversas industrias y al creci-
miento en su consumo, las empresas 
se han concentrado en desarrollar 
nuevas tecnologías que posibiliten 
aminorar la huella ecológica, basán-
dose en la reducción del peso y en la 
resistencia.

En 2013, la S+S Separation and 
Sorting Technology GmbH, dedicada 
a fabricación de máquinas y siste-
mas para la detección y separación de 
contaminantes, para la inspección de 
productos y la clasificación de flujos 
de material, presentó un sistema que 
se basa en un concepto modular que, 
por medio de tres sensores, detecta 
los contaminantes que pueden com-
binarse durante la clasificación de las 
hojuelas (flakes) de PET; separa por 
colores, cuenta con sensores de metal 
y su módulo de alto rendimiento detec-
ta diferentes tipos de plástico, con lo 
que se consigue un material reciclado 
de alta calidad capaz de  alcanzar un 
grado alimentario.

Cabe destacar que son los sensores 
de metal los que permiten la separa-
ción por colores y la identificación de  
las diferencias de tonos para los dis-
tintos tipos de plástico, lo que aumen-
ta la calidad del material reciclado. 
Su unidad de chorro de aire distingue  
las partículas de metal indeseables, 
aprovechando la mayor cantidad de 
material y reduciendo la necesidad de 
aire comprimido. Este sistema tiene un 

figura 1. PET en México: cifras oficiales 2011 y cifras estimadas 2012.
fuente: Elaboración propia con datos de ECOCE.

Resulta claro que el consumo de 
este material es bastante generoso, 
por lo que su reutilización es necesa-
ria y de gran utilidad. Entre las venta-
jas del reciclaje de PET sobre el medio 
ambiente, está que la energía que se 
consume durante su transportación 
es muy reducida, sus procedimientos 
son sencillos y las temperaturas a las 
que se somete para transformarlo en 
nuevos productos son muy bajas y 
también pueden ser reciclables. Es 
por esto que entre las posibilidades de 
mejoras encontramos las opciones de 
reciclaje según el tipo de PET:
 Macroselección de componentes. 

Incluye la selección y agrupación 
manual de los polímeros de acuerdo 
a sus componentes y su destino fi-
nal, para lo cual se requiere conocer 
la codificación del producto que se 
encuentra dentro de un triángulo vi-
sible en cuyo interior hay una clasifi-
cación del uno al siete y debajo unas 
letras que corresponden al tipo de 
plástico, esto facilita la separación 
según su composición química para 
los procesos de reciclaje.

 Microselección de componentes. 
Los polímeros se separan de acuer-
do a sus componentes después de 
que se cortaron en trozos pequeños, 
para que así se obtengan productos 
de alta calidad. 

 Selección molecular. La separación 
de los polímeros se basa en la tem-
peratura de las disoluciones de cada 
uno de ellos, lo cual permite recupe-
rarlos en capas. También se puede 
despolimerizar el polímero en su 
monómero original.

 Reciclado mecánico. Su objetivo es 
igualar la pureza del material virgen 

Consumo nacional de PET virgen (miles de ton) 770 775

Recuperación de PET postindustrial (miles de ton) 25 28

Consumo de PET reciclado grado alimenticio (miles de ton) 33 38

Total de PET recuperado en el país (miles de ton) 300 300
 (38.9%) (38.7%)

Porcentaje de la disposición final de PET (potencial) 60.8 61.1

Porcentaje de reciclaje de PET a nivel nacional 52 55

Porcentaje de exportación de PET reciclado 48 45

 PET 2011 2012
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diseño modular y compacto de gran  
eficiencia energética que, al no reque-
rir refrigeración por separado, incre-
menta su rentabilidad y la garantía del 
reciclaje de las materias primas.

Por otro lado, el grupo multinacional 
SACMI, dedicado a la fabricación de 
maquinaria para la industria del plás-
tico, desarrolla tecnologías que con-
tribuyen a la reducción de los costos 
unitarios de los productos y aporta atri-
butos en términos de flexibilidad, que 
permiten trabajar con diferentes resi-
nas y formatos. Su máquina CBF cuen-
ta con una tecnología de compresión 
que trabaja tanto con PET como con 
polietileno de alta densidad (PEAD). 
Este tipo de tecnología de compresión 
posibilita una extrusión contínua del 
plástico, mientras que en el interior 
del molde, la preforma se termoregula 
a una temperatura conveniente que fa-
cilita tanto el soplado como el estirado 
para darle forma.

En cuanto a aditivos para el recicla-
do mecánico de plásticos, la compañía 
química líder mundial BASF, además 
de intentar simplificar el reciclado con 
sus aditivos, busca que los materiales 
reciclados tengan mejores propieda-
des, otorgándoles mayor equilibrio por 
medio de estabilizantes.

También, entre sus artículos está un 
soporte analítico para 160 pigmentos 
que facilita y asegura el uso de produc-
tos en aplicaciones del sector médico, 
alimentario, de juguetes y de cuidado 
personal; esto, con el objetivo de redu-
cir los riesgos de contaminación en la 
industria.

Otra empresa, SortingSolutions, 
dedicada a sistemas de clasificación 
basados en sensores, cuenta ya con 
aplicaciones que permiten la clasifi-
cación de plásticos vírgenes y reci-
clados gracias a la mecánica, óptica 
y electrónica de la maquinaria. En el 
caso de los primeros, separa los ma-
teriales con métodos de detección 

que seleccionan parámetros de clasi-
ficación donde los materiales no re-
queridos se eliminan con chorros de 
aire controlados electrónicamente por 
medio de válvulas, garantizando una  
pérdida mínima de producto. Igual-
mente, se encarga de eliminar man-
chas y aquellos materiales que 
no cubren los requerimientos en 
cuanto a color, forma y transparen-
cia; evitando en mayor medida los  
defectos.

En la clasificación de plásticos  
reciclados, su tecnología analiza las 
escamas de plástico clasificándolas 
por detección de material. Dicha em-
presa combina el diseño mecánico 
con un sistema de doble sensor que 
mejora la eficiencia del proceso con 
un espectrómetro que se centra en el 
rango del espectro visible, el cual loca-
liza contaminantes de color, mientras 
que el sensor de infrarrojos identifica 
PET, PEAD, PVC, entre otros.

eL pet COmO NeGOCiO
La oportunidad de negocio siempre 
existirá y, cuando se conjunta en una 
idea la posibilidad de sacarle provecho 
a un material con la de contribuir al cui-

dado del medio ambiente, ésta tiene un 
mayor potencial de éxito. 
El Instituto Mexicano del Plástico In-
dustrial (IMPI) informa que ha regis-
trado que cada año se producen en el 
país casi 800 mil toneladas de produc-
tos fabricados con PET, de las cuales 
200 mil son exportadas a China y a 
otros países, a un precio promedio de 
3 pesos por kilo de PET.

El estudio más reciente realizado 
por la ECOCE muestra la cantidad de 
PET utilizada, recolectada, reciclada 
y exportada por México en 2011 y, con 
base en sus resultados, realizó una es-
timación para 2012. (Figura 1).

Al pensar en incursionar en el reci-
claje, es importante considerar cuáles 
son los materiales más comerciables, 
además de tomar en cuenta la inver-
sión a realizarse en la recolección, aco-
pio, almacenamiento y transportación 
del material; así como no olvidar que 
ayuda a reducir el uso de energía. La 
relevancia del PET radica en todas las 
industrias que pueden ocuparlo una 
vez que se recicló, por lo que es re-
comendable buscar alianzas con em-
presas que estén en posibilidades de 
comprarlo. 

Consumo nacional de PET virgen (miles de ton) 770 775

Recuperación de PET postindustrial (miles de ton) 25 28

Consumo de PET reciclado grado alimenticio (miles de ton) 33 38

Total de PET recuperado en el país (miles de ton) 300 300
 (38.9%) (38.7%)

Porcentaje de la disposición final de PET (potencial) 60.8 61.1

Porcentaje de reciclaje de PET a nivel nacional 52 55

Porcentaje de exportación de PET reciclado 48 45

 PET 2011 2012
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De la producción al diseño de calzado
La diferenciación: el camino más viable  
para generar mejores oportunidades de negocio

Cuando se compite con base a la rea-
lización del diseño como un proceso for-
mal, permanente y rentable, mediante 
el apoyo en la investigación, análisis y 
generación de nuevas colecciones, sus-
tentadas en las tendencias de la moda 
internacional y sin perder la esencia 
mexicana, se genera un valor agregado 
que le inyecta vitalidad al sector.

Entre las macrotendencias que debe 
seguir la industria se cuenta con un 
proceso de desarrollo tecnológico, el 
uso de redes sociales como un instru-
mento de compra-venta y la inclusión 
al mercado de la población senil, así 
como de la población con enfermeda-
des degenerativas y metabólicas.

LOs retOs
Como resultado del constante incre-
mento de las importaciones de calza-
do provenientes de diferentes países, 
la industria del calzado venía atrave-
sando una de sus más profundas cri-
sis, al repercutir en el detrimento de la 
planta productiva nacional.

Es esta competencia, principalmen-
te con empresas asiáticas y sudameri-
canas, la que obligó a buscar mecanis-
mos de innovación en los procesos y 
productos, de manera que pudiera ser 
lo suficientemente competitiva tanto 
en el mercado nacional como en el  
internacional. 

El corte de la piel para la elaboración 
del calzado, es uno de los procesos crí-
ticos para competir a nivel mundial, ya 
que es esta materia prima el compo-
nente primordial en cuanto al costo, por 
lo que su explotación se refleja directa-
mente en el precio final del producto.

El diseño e implementación de una 
plataforma de nesting automatizada, op-
timiza el proceso de colocación de pie-
zas en la piel, con lo que se maximiza su 
aprovechamiento y disminuye conside-
rablemente el costo de la operación. 

El Centro de Innovación Aplicada en 
Tecnologías Competitivas (CIATEC), apo-
ya la práctica de proyectos que resulten 
en la fabricación de productos diferen-
ciados. Igualmente, establece alianzas 

principal productor de este rubro en 
de América Latina, son casi proporcio-
nales. México exporta alrededor del 10 
% de su producción contra el 12 % de 
Brasil. 

En el primer semestre del año se 
exportaron aproximadamente 14 mi-
llones 600 mil pares, mismos que re-
presentan más de 321 millones de 
dólares; un precio promedio de 22 dó-
lares por par, es decir, aumentó un 15 
% respecto al establecido en el mismo 
periodo del año pasado. 

México, en particular León, atrae 
cada vez más la atención del mercado 
internacional no solo desde la perspec-
tiva de productor, sino como origen de 
una creciente actividad en diseño. 

Para tal efecto, se implementó un 
proyecto global de dos fases impulsa-
do por la Cámara de la Industria del 
Calzado del Estado de Guanajuato (CI-
CEG). La primera, producir con calidad 
y por encima de la gran mayoría de los 
países, ya se cumplió; para la segun-
da, se dará a conocer la importancia 
del diseño como herramienta principal 
para una producción diferenciada.

Con la finalidad de hacer de esta 
estrategia una prioridad se integró el 
Consejo Moda México (MOME), con-
formado por la Asociación Nacional de 
Proveedores de la Industria del Calza-
do (ANPIC), la Cámara de la Industria 
de la Curtiduría (CICUR) y la CICEG; 
para impulsar el liderazgo de todas 
las empresas que forman parte de la 

cadena productiva, donde los con-
ceptos “moda y diseño” se entien-
dan como factores que determinan 
el éxito de una empresa.

Durante mucho tiempo, el modelo 
sobre el que descansaba la industria 

zapatera fue el de “producir-ganar”, ya 
que para aquella 

época resultaba 
muy rentable. 
El escenario ac-

tual ha obligado 
a dejarlo de lado a 

la hora de competir 
con los demás mercados.

La fabricación de calzado mexica-
no es una actividad comercial de 
renombre y prestigio, ya que tiene 

una historia de más de cuatrocientos 
años, mismos que han servido para 
perfeccionar esta industria y lograr 
una cadena industrial en proveeduría 
(cuero y calzado) sumamente compe-
titiva a nivel mundial. Ésta se ubica 
principalmente en el estado de Gua-
najuato en los municipios de León, 
San Francisco del Rincón y Purísima 
del Rincón; las tres localidades fabri-
can un 70 % del total de la producción 
nacional de calzado. A su vez, Gua-
najuato cuenta con un puerto interior 
de apoyo a la logística de distribución 
del calzado, así como con uno de los 
clusters en proveeduría -curtiduría-cal-
zado más importantes en el mundo.

La excelente ubicación geográfica 
de México (vuelos nacionales e inter-
nacionales, además de una amplia 
red carretera), la calidad del producto 
terminado así como la mano de obra, 
lo han colocado como una de las tres 
economías más atractivas para la in-
versión a nivel mundial. Se sitúa en el 
cuarto lugar como proveedor de calza-
do en Estados Unidos y en el octavo en 
el sector manufacturero, además de 
contar con doce acuerdos comerciales 
con cuarenta y cuatro países.

Las exportaciones 
mexicanas de cal-

zado en comparación 
con las de Brasil, el 
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estratégicas con universidades y centros 
de investigación a través de incubadoras 
de proyectos relacionados con el sector, 
entre los que se incluye la aplicación de 
nanotecnología en suelas. 

Otro de los esfuerzos realizados por 
la CICEG en conjunto con la ANPIC y 
la Coordinadora de Fomento al Comer-
cio Exterior de Guanajuato (Cofoce), 
fue el establecimiento de un stand 
promocional del cluster mexicano 
(proveduría-curtiduría-calzado) dentro 
del pabellón de proveedores de la ex-
posición MAGIC International.

Con el fin de elevar la competitividad 
de las empresas de proveeduría y cal-
zado, la CICEG y la ANPIC se unieron 
para integrar en una misma cadena los 
programas Mexican Shoes Quality (para 
producto terminado) y Mexican Sourcing 
Quality (para la cadena de proveduría). 

Producto de este esfuerzo conjunto 
surge la Comunidad MSQ, una plata-
forma de asesoría e intercambio de in-
formación vital para el sector, que ava-
la a una red de empresas certificadas 
en alguna de las dos organizaciones y 
que convergen en una tercera instan-
cia que consolida la comunicación.

En la actualidad 150 empresas, 70 del 
sector calzado y 80 del sector proveedu-
ría, se encuentran participando en esta 
comunidad de desarrollo en las diferentes 
fases que conforman ambos programas.

Como parte del proceso de inteligen-
cia competitiva que permita a los em-
presarios intercambiar información y 
recibir alertas en temas relevantes, esta 
instancia trabajará en sinergia con el In-
telligence suite de Prospecta (ANPIC).

uN pie A LA vez:  
LOs merCAdOs iNterNACiONALes
Para fortalecer el sector, la Secretaría 
de Economía declaró que se prioriza-
rá el desarrollo innovador y el impul-
so a pequeñas y medianas empresas 
(pymes), mediante el Instituto Nacional 
del Emprendedor (Inadem). Este es-
fuerzo se suma al apoyo brindado por 
el Banco Nacional de Comercio Exte-
rior (Bancomext) a los empresarios del 
calzado, principalmente de las pymes.

En fechas recientes, este organismo 
firmó con el gobierno de Guanajuato 
un convenio con el que se ampliará 
la difusión de los servicios que pres-
ta, entre los que destacan el financia-
miento a las exportaciones e importa-
ciones, la internacionalización de las 
empresas mexicanas y la integración 

de cadenas de valor. Además de que 
está gestando un programa de garan-
tías para los bancos comerciales, con 
el cual se podrán otorgar créditos a 
tasas muy bajas (8 y 11 % en pesos y 
entre 5 y 8 % en dólares). 

El objetivo de comercializar en merca-
dos extranjeros es vender un producto 
diferenciado con alto valor agregado que 
permita saber si el calzado mexicano 
está a la altura de las grandes ligas, y si 
el producto puede colocarse con éxito 
en mercados donde se pueden comprar 
zapatos elaborados en otras partes a me-
nor precio y menor calidad.

Antes de que una empresa decida in-
cursionar en mercados de exportación 
deberá diseñar una estrategia que le 
permita alcanzar las metas trazadas, de-
terminar si existe un mercado para los 
productos que fabrica y evaluar su po-
tencial y capacidad para cubrir con las 
expectativas de producción. La asesoría 
en exportación es vital, ya que propor-
ciona acceso a los estudios de mercado 
internacional, información sobre los trá-
mites de exportación de calzado, tablas 
de conversión de medidas y datos de los 
aranceles en otros países.

La Cofoce también otorga un apoyo 
a las empresas certificadas por Mexi-
canshoes Quality, ya que estas empre-
sas cuentan con el nivel requerido en 
el desarrollo de sus procesos y la ca-
lidad de sus productos, por lo que se 
encuentran preparadas para exportar. 

Este apoyo les permite presentarse en 
MAGIC International; el objetivo princi-
pal de exponer en dicha sede es el apoyo 
productivo y competitivo a las empresas, 
la apreciación de la gran variedad de pro-
ductos ofertados para responder a las ne-
cesidades de un mercado cada vez más 
volátil y exigente; además de ofrecer una 
perspectiva de la situación actual a nivel 
mundial en temas de calidad, alianzas y 
tratados comerciales, para saber hacia 

dónde dirigir las líneas de desarrollo de 
las empresas mexicanas.

El gran impacto de esta estrategia de 
diferenciación se refleja en la presen-
cia en exposiciones internacionales y 
el incremento del precio promedio del 
calzado que se exporta.

Se estima que para finales de 2013, la 
exportación nacional de calzado será de 
25 millones de pares, casi cinco por cien-
to de crecimiento comparado con el año 
pasado; de este total, más del ochenta 
por ciento se dirigirá al mercado de Es-
tados Unidos y en una menor parte a 
mercados como el colombiano que en la 
actualidad adquiere dos millones de pa-
res y ha incrementado su interés por el 
calzado mexicano debido a que éste se 
produce y entrega en tiempo y forma.

El apoyo de los tres órdenes de go-
bierno; del municipal a través de pro-
gramas que generen impacto directo en 
las empresas exportadoras, del estatal a 
través de Cofoce y del federal mediante 
ProMéxico; aunado el impulso a la com-
petitividad de las empresas fabricantes 
de calzado, son las herramientas con las 
que se pretende alcanzar para 2020 la ex-
portación de 70 millones de pares.

Teniendo como herramientas prin-
cipales la participación del diseño y 
las tendencias de la moda, se fabrican 
productos innovadores que sostienen 
la proveeduría netamente mexicana; 
con nuevas propuestas en tacones, 
suelas, color y textura de pieles y te-
las, herrajes, así como en maquinaría 
y tecnología de punta.

En la implementación de certifica-
ciones en la cadena proveeduría-cal-
zado, se han homologado tareas que 
han permitido crear una nueva cultura 
empresarial donde se ve una mejora 
en la competitividad, un incremento 
en la calidad de la cadena productiva 
y se ha propiciado la transferencia tec-
nológica entre empresas. 
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Botanas saludables
Innovación para un consumo más responsable

El término botana proviene de la 
costumbre española de colocar 
una rodaja de salchichón o cho-

rizo como tapa a la bota (botella ela-
borada de piel bovina) de vino, para 
que éste no se oxidara. En México, 
la palabra sufrió cambios fonéticos y 
semánticos que derivaron en botana, 
creando la costumbre de pedir la bebi-
da con algún alimento, principalmente 
salado, para acompañarla. En la ac-
tualidad, se denomina así a cualquier 
tentempié que se consume entre las 
comidas principales.

De acuerdo al Reglamento de Con-
trol Sanitario de Productos y Servicios, 
se definen como botanas aquellos pro-
ductos que en su elaboración incluyen 
materia prima inocua (harina, granos, 
cereales, semillas, tubérculos y fru-
tas); pueden estar fritos, horneados o 
deshidratados y adicionados con sal 
u otros ingredientes que mejoren el 
sabor.

Durante los dos últimos años, los 
fabricantes de botanas han invertido 
1,300 millones de pesos para ajustar 
las líneas de producción con el obje-
tivo de mejorar el contenido de sus 
productos, debido a que los ingredien-
tes que utilizan son vistos como los 
principales causantes de obesidad, lo 
que ha repercutido en un desacelera-
miento en el porcentaje de ventas que 
durante diez años fue de más del 10 % 
y a la fecha es de aproximadamente un 
7 %  a nivel nacional.

Hoy en día, según datos del Institu-
to Nacional de Estadística y Geografía 
(INEGI), el mercado de botanas sa-
ladas en México tiene un valor de 39 
mil millones de pesos que representa 
450 mil toneladas, de las cuales, solo 
de un 5 a 7 % se comercializa en es-
cuelas. Esta razón, aunada a que se 
les consideraba la causa principal de 
obesidad infantil, motivó a la industria 
botanera a trabajar en un portafolio de 
diseño especial que incluya ingredien-
tes saludables sin las llamadas grasas 
trans (ácidos grasos) y con bajo conte-
nido de sodio, así como a cambiar el 
proceso de fritura por horneado o des-
hidratación.

En el marco del XIII Encuentro Na-
cional de Botanas 2012, la rama 106 
de fabricantes de botanas presentó la 
iniciativa de un programa que se basa 
en un decálogo de principios a cum-
plir por aquellos miembros que deseen 
certificarse con el emblema “industria 
responsable”, bajo las clases interna-
cionales de marcas 29 y 30 relativas a 
productos considerados como botanas. 

LOs sNACks
Son botanas dulces elaboradas a par-
tir de frutas, entre las que destacan las 
barritas sustitutas de comida que de-
bido a su funcionalidad, conveniencia, 
fácil manejo y buen sabor, satisfacen 
las exigencias de los consumidores.

Euromonitor International, repor-
ta que a finales de 2012 a nivel mun-
dial, hubo un incremento del 5 % en 
las ganancias de la venta de snacks, 
superando el 3 % que presentó el de 
las papas fritas. En Asia se observó un 
aumento del 13 %, mientras que Lati-
noamérica lideró con un veinte.

Las tendencias que promoverán un 
mayor crecimiento apuntan a la inno-
vación en formulaciones y tecnologías, 
a fin de generar snacks saludables 
para ampliar el consumo a personas 
interesadas en el control de peso y pú-
blico diabético o celíaco. El concepto 
implica más que reducir grasas, azú-
cares y sales, es contribuir a una nutri-
ción positiva.

Al respecto, dos tipos de ingredien-
tes encabezarán el plan de desarro-
llo de los snacks saludables; uno 

proporciona sensación de saciedad 
(derivado de las semillas del pino pi-
ñonero coreano) y el otro comprende a 
los auxiliares para la quema de grasa 
o estimulantes de la descomposición 
de grasas en el cuerpo. La L-carnitina 
aumenta la quema, mientras que el 
ácido linoléico conjugado (CLA) se 
perfila como el principal auxiliar para 
la pérdida de peso (múltiples investi-
gaciones han demostrado un efecto 
verdadero).

En relación con la innovación de 
formulaciones, ya está a la venta la 
primera barra de 40 g con 99 calorías 
por porción, esto representa un avan-
ce significativo si consideramos que la 
mayoría de las barras con ese aporte 
calórico son de 25 g; es decir, consu-
mir más con menor aporte calórico.

iNNOvACióN teCNOLóGiCA: 
extrusióN y COextrusióN
Ante la creciente y latente preocupa-
ción sobre la obesidad se ha impulsado 
el surgimiento de botanas saludables, 
elaboradas con cereales integrales, 
mediante horneado, y algunas frutas y 
verduras, mediante deshidratación.

De acuerdo con estudios del Whole 
Grains Council, las personas que con-
sumen cereales integrales tienen un 
riesgo menor de padecer obesidad y 
sus niveles de colesterol son más ba-
jos, igualmente han demostrado que 
las personas 
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que consumen tres raciones diarias de 
productos integrales reducen el riesgo 
de padecer enfermedades cardiacas, 
derrame cerebral, diabetes tipo II, cán-
cer del sistema digestivo y cáncer rela-
cionado con hormonas.

La ventaja que ofrecen los productos 
integrales es la retención de las tres 
partes del grano original: el germen, el 
salvado y el endospermo, en sus pro-
porciones originales aún después de 
haberse procesado. 

Desde la invención de las papas fritas, 
en 1853, las técnicas de elaboración han 
cambiado drásticamente entre genera-
ciones; por ejemplo, en la primera, los 
productos convencionales se elabora-
ban a partir del tubérculo entero usando 
combinaciones de humedad y tempera-
tura; en la segunda, la materia prima 
se empleaba en diferentes etapas, para 
obtener una masa que pudiera freírse o 
expandirse con aire caliente; la tercera 
generación se elaboró con la nixtama-
lización (cocción con cal) del sorgo, lo-
grando su expansión al freírlas.

Los pellets (pequeñas porciones de 
maíz saborizado) se hicieron al aumen-
tar el tiempo de cocción en el nixta-
malizado, con lo que se incrementó el 
contenido de humedad para después 
freírse, generando productos expandi-
dos 2.9 veces. Con el tiempo, comen-
zaron a elaborarse a partir del trigo y 
la soya. Al introducirse los sistemas 
de extrusión pudo notarse un efecto 
negativo en la expansión, además de 
un incremento en la dureza, pero se 

observó buena 
aceptación 

sensorial junto con una mejora de la 
calidad nutricional.

La extrusión de alimentos es una 
forma de cocción rápida, continua y 
homogénea donde se induce energía 
térmica y mecánica a través de la apli-
cación de presión y temperatura (100-
180 °C) durante un breve intervalo de 
tiempo, con lo que se produce una se-
rie de cambios en la forma, estructura 
y composición del producto.

La aplicación del procesado mediante 
extrusión proporciona una capacidad 
para elaborar productos de valor añadido 
con formas fuera de lo normal que resul-
tan atractivas a la vista, complementado 
con rellenos y sabores exóticos.

Los rellenos pueden ser de cualquier 
color o sabor. Los más típicos suelen 
ser las cremas dulces y saladas, las 
pastas de frutas, el queso, el praliné de 
chocolate y algunos sabores exóticos; 
además aumenta su atractivo al poder 
congelarlos, glasearlos o cubrirlos con 
chocolate.

La nueva vía de investigación es el 
desarrollo de texturas de superficie 
como estrías y relieves, también el 
desarrollo de productos más ligeros 
producidos mediante el relleno parcial 
o la utilización de un troquel especial 
para inyectar aire, y las técnicas de  
coextrusión.

Los sistemas de coextrusión incor-
poran rellenos que contrastan colores 
y texturas en una coraza externa de 
cereal. Sus elementos fundamentales 
son el troquel, el plegador de almoha-
dillas y el sistema de alimentación del 
relleno. Su concepto innovador es la 

fabricación de pro-
ductos finos 

tipo oblea rellenos de fruta. Esta ten-
dencia abre un campo nuevo de opor-
tunidades de marketing, ya que inclu-
ye salsas dulces, saladas o picantes 
para acompañar las barras.

prOduCtOs deshidrAtAdOs
De acuerdo con la Organización para 
la Alimentación y la Agricultura (FIAT 
PANIS), los productos deshidratados 
son aquellos con un contenido de agua 
menor al 2.5 % de su composición total, 
mientras que el alimento seco es todo 
aquel producto alimenticio que se ha 
expuesto a un proceso de eliminación 
de agua y cuyo contenido de agua es 
superior al 2.5 %.

En general, la deshidratación se con-
duce según dos métodos básicos:
1. Proceso adiabático. El calor de vapo-

rización es suministrado por el calor 
sensible del aire en contacto con el 
producto a secar. 

2. Proceso no adiabático. El calor de 
evaporación lo aporta el calor ra-
diante o el calor transferido a través 
de paredes en contacto con el pro-
ducto a secar.
En todos los métodos de deshidrata-

ción el alimento a secar debe ponerse 
en contacto con un medio, que con fre-
cuencia es el aire, para eliminar la hu-
medad del producto y sus alrededores.

La temperatura y la velocidad de 
deshidratación ejercen un efecto de-
terminante sobre la textura de los ali-
mentos. De manera general, las veloci-
dades de deshidratación rápidas y las 
temperaturas más elevadas provocan 
mayores cambios que las velocidades 
más lentas y temperaturas más bajas. 

La evaporación del agua hace que 
aumente la concentración de los solu-
tos en la superficie y las temperaturas 
elevadas provocan cambios físicos y 

químicos complejos en la superfi-
cie del alimento que conducen a la 
formación de una capa superficial 
dura e impenetrable. Este fenóme-
no se denomina “acortezamiento” 
(case hardening), el cual reduce la 
velocidad de deshidratación dando 
lugar a un alimento seco en la su-

perficie y húmedo en su interior.
La deshidratación de los alimen-

tos se logra con un tratamien-
to previo que consiste en un 

proceso físico y/o químico 
anterior al secado, cuya fi-

nalidad es evitar o 
reducir el deterioro 
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del producto durante y después del 
mismo, así como mejorar su calidad. 

Existen los siguientes tipos de trata-
mientos previos:
1. Blanqueado: el producto se sumer-

ge en agua a 95 °C, hasta que el calor 
llegue a su centro y/o por un tiem-
po variable (que depende del grado 
de madurez, especie y tamaño del 
producto) para después poder su-
mergirlo en agua fría (detiene la coc-
ción). Este proceso ayuda a inactivar 
enzimas, lo cual acentúa su color, 
sabor y olor; a eliminar parcialmente 
el contenido de agua en los tejidos 
reduciendo los microorganismos 
presentes y a retener vitaminas.

2. Sulfitado: las reacciones que pro-
mueven el oscurecimiento de los 
productos que se desea deshidratar 
pueden inhibirse con la inmersión 
en una solución de sulfitos que ac-
túa directamente sobre sus azúca-
res. Debido a que la normatividad 
establecida por la Organización 
Mundial de la Salud (OMS), fija una 
concentración de 0.05 % de azufre 
en los productos deshidratados, se 
debe tener un perfecto cuidado en la 
preparación de dicha solución.

3. Tratamiento con ácidos orgánicos: en 
ocasiones suple el proceso de sulfita-
do, ya que su efecto es similar debido 
a la adición de ácido (cítrico o ascór-
bico) que preserva el color natural de 
las frutas que sufren daño enzimático. 
La principal diferencia con el sulfitado 
estriba en que en esta técnica la adi-
ción de acidez cambia ligeramente el 
sabor.

4. Bicarbonato de sodio: su uso es más 
socorrido en el tratamiento de hortali-
zas y leguminosas verdes al estabilizar 
la clorofila, haciéndola más resistente 
a la acción que ejerce la luz del sol en 
los productos cuando se someten a 
secadores solares directos permitien-
do que el color no se modifique. A su 
vez, las capas exteriores del producto 
se ablandan facilitando la expulsión 
del agua durante el secado y a la larga 
evitan el endurecimiento.

5. Agrietado: se utiliza, principalmente, 
en frutas que no requieren pelarse 
previamente al secado como la uva, 
el higo y la ciruela; porque se debe 
conseguir que la cáscara se agriete 
para facilitar el mismo. El producto 
se sumerge en una solución calien-
te de hidróxido de sodio que dada 

la naturaleza de la solución deberá 
neutralizarse con ácido cítrico.

6. Salado y almibarado: se fundamen-
tan en que la adición de sal o azúcar 
disminuyen la actividad del agua 
con lo que se inhibe y/o retarda el 
desarrollo de microorganismos. De-
pendiendo del producto, el sabor 
puede o no acentuarse. 
Para tener éxito en el mercado actual, 

los fabricantes de botanas deben adap-
tar éstas a las necesidades y estilo de 
vida de los consumidores, además de 
ofrecer opciones que contribuyan a la 
implementación y seguimiento de una 
dieta saludable con bajo contenido en 
grasas y sal, buen aporte sobre los valo-
res nutricionales y con un gran sabor. 

Las botanas fritas se consideran ali-
mentos chatarra por su bajo aporte 
nutrimental; equiparado con el apor-
te de grasas, sales y edulcorantes, 
cuyo consumo en cantidades eleva-
das se ha propuesto como factor de 
riesgo para el desarrollo de obesidad, 
actualmente se observa su rápida 
sustitución por las botanas hornea-
das (por extrusión y coextrusión) y las  
deshidratadas, una alternativa saluda-
ble para una dieta sana y equilibrada. 
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Regresando a lo local
“Cuando te independizas del mercado,  
te vuelves menos vulnerable”

Estamos en la era en la que el con-
sumidor es más responsable de 
su alimentación y le preocupa la 

forma de llevar una dieta saludable, 
por lo que la alimentación orgánica 
ofrece una alternativa con el beneficio 
de ser una opción sostenible.

La Encuesta Nacional de Salud de 
2012 revela que a nivel nacional existen 
22 millones de mexicanos obesos; la 
paradoja viene con la implementación 
del Programa Nacional para el Comba-
te del Hambre, ya que de acuerdo con 
cifras oficiales del Consejo Nacional 
de Evaluación de la Política de Desa-
rrollo Social (CONEVAL), en el mismo 
periodo había 23.3% de carencias por 
acceso a la alimentación, siendo el co-
mún denominador la mala nutrición.

Los expertos en el tema aseveran 
que este incremento es resultado de la 
transición epidemiológica que inició 
hace aproximadamente treinta años 
a causa del cambio en los hábitos ali-
menticios y la considerable disminu-
ción de la actividad física, pero princi-
palmente, a que la vida actual es más 
agitada lo que contribuyó al aumento 
del consumo de comida rápida con in-
adecuado valor nutricional.

Al respecto, se han creado organiza-
ciones dedicadas a promover el con-
cepto slow food, que comenzó como 
una asociación alrededor del vino y 
la alimentación; su propósito era la 
defensa de la buena alimentación, los 
placeres de la mesa y regresar a un rit-
mo de vida más lento.

Con el tiempo, está perspectiva eno-
gastronómica se convirtió en neogas-
tronómica con un enfoque  multidisci-
plinario, el cual permite vivir lo mejor 
posible con un uso respetuoso de los 
recursos disponibles a través del re-
torno a lo local. Su filosofía apunta a 
que el único tipo de agricultura con 
perspectiva válida para el desarrollo, 
es aquella que se basa en los conoci-
mientos de las comunidades locales: 
la producción orgánica.

El más reciente estudio del Centro 
de Investigaciones Interdisciplinarias 

para el Desarrollo Rural Integral de la 
Universidad Autónoma de Chapingo 
(CIIDRI), muestra que el interés por la 
producción de orgánicos en México va 
en aumento. 

Estos resultados colocan al país en 
el tercer lugar a nivel mundial en la 
producción de alimentos orgánicos, 
en el primer lugar como productor 
de café orgánico y en el tercero como 
productor de miel. Chiapas, Oaxaca, 
Michoacán, Chihuahua, Sinaloa, Baja 
California Sur, Colima y Veracruz son 
las regiones con mayor producción. 

Tu Interfaz de Negocios entrevistó al 
Maestro en Sistemas Complejos, Luis 
Fernando Chacón, creador de “Funda-
ción La Rústica”, para conocer las pers-
pectivas y realidades de este mercado. 

En la opinión del experto, “el merca-
do de productos orgánicos en México 
presenta un crecimiento impresionan-
te, pero no nada más el término or-
gánico; la gente está buscando más, 
aparte de que sea orgánico quieren 
que sea ecológico, quieren que sea 

social y quieren que sea amplio. Pre-
senta unos nichos de negocio muy 
interesantes, muy diversos y muy es-
pecíficos que representan una oportu-
nidad gigantesca. En el caso de “Fun-
dación La Rústica”, no hemos tenido 
problemas de aceptación por parte del 
mercado, más bien en lo que estamos 
avanzando rápidamente es en mejorar 
nuestras capacidades, formas de pro-
ducir y de distribuir para atender a ese 
mercado tan creciente. Al contar con 
la oportunidad de estar en contacto 
directo con tu cliente puedes ver que 
es un mercado muy noble y sobre todo 
muy leal, de mucha confianza”.

La producción anual en México al-
canza 750 mil toneladas de productos 
orgánicos, de los cuales 85% se des-
tina a la exportación, principalmente 
a los mercados europeo y estadouni-
dense mientras que el 15% restante al 
consumo interno. “Sí, México es uno 
de los principales productores de or-
gánicos pero casi todo se va a merca-
dos informados y más conscientes e  

Luis Fernando Chacón,  creador de “Fundación La Rústica”.
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irónicamente de allá nos mandan lo 
que no quieren, aquí hay una inercia 
de los mercados masivos al que le esta-
mos haciendo ruido”, detalla Chacón. 

La implementación de campañas de 
promoción y consumo de productos or-
gánicos ha logrado que en los últimos 
años estos tengan una importante parti-
cipación en el mercado nacional. 

Pese a lo anterior, el mercado mexi-
cano de consumo sigue la tendencia 

de la masificación de los productos a 
través de los grandes comercios, don-
de se ofertan grandes cantidades de 
diversos productos a bajos precios. 

A la fecha, aún es motivo de contro-
versia el consumo de productos orgá-
nicos debido a que su costo se consi-
dera elevado y no se sabe con certeza 
los beneficios nutricionales que pre-
sentan respecto a los que se cose-
chan tradicionalmente. Por ello, los 
investigadores del Annals of Internal 
Medicine, realizaron un estudio com-
parando ambos productos y publica-
ron que consumir frutas y vegetales 
orgánicos puede reducir hasta 30% 
la exposición a pesticidas, aunque la 
cantidad medida en productos culti-
vados convencionalmente también 
está dentro de los límites seguros. 
Respecto a los nutrientes, el aporte 
es muy similar, al igual que la proba-
bilidad de contaminación bacteriana 
por alimentos, sin embargo, si las 
bacterias están presentes en carne no 
orgánica existe 33% más de riesgo de 
resistencia a múltiples antibióticos; 
igualmente encontraron niveles más 
altos de ácidos grasos omega-3 en 
leche y pollo orgánico. Estudios pre-
vios demostraron niveles más bajos 
de pesticidas en la orina de niños que 
comen alimentos orgánicos compara-
dos con niños que comen alimentos 
convencionales.

Al respecto de los costos y benefi-
cios de este tipo de producción Luis 
Chacón comenta: “económicamente 
no podemos competir con el masivo, 
sí somos más caros. En los productos 
que no están en oferta estamos de 
un diez a un veinte por ciento arriba; 
promovemos mucho el comercio justo 
para ambas partes, no nos gusta trans-
mitirle al costo del producto nuestra 
ineficiencia cuando la hay, que sí nos 
paguen nuestros costos reales pero 
también no fallarle al cliente en el 
precio. Ahora, si se analiza lo que está 
pagando un cliente en la masificación 
de productos e integras los subsidios, 
los costos sociales, los costos ambien-
tales y el costo de tener a un emplea-
do en lugar de un pequeño productor 
como proveedor; dan en suma, para 
los productos tradicionales, costos 
mayores que pueden elevarse hasta 
cinco o seis veces más que los produc-
tos orgánicos. Para el consumidor in-
formado, el costo de los productos or-
gánicos en ocasiones es hasta barato, 

pues sabe que no solo está apoyando 
un proyecto, sino que está impulsan-
do una tendencia que a la larga saldrá 
mucho más económica. En la medida 
que la gente se vaya informando irá 
cambiando sus patrones de compra”.

eL CírCuLO virtuOsO:  
reNtAbiLidAd y trAbAjO eN equipO
“La conveniencia de entrar a este tipo 
de producción es tal que los produc-
tores perciben un aumento de sus in-
gresos hasta cuatro veces mayor por 
semana, en los buenos meses y con 
todos los factores necesarios para una 
buena cosecha, es de hasta cinco ve-
ces. Además de que propicia la inicia-
tiva de seguir ampliando el negocio y 
seguir con un trabajo en equipo que 
es lo que le da la fortaleza. De manera 
general, es tan rentable que se ha pa-
sado de ofertar los productos en mer-
cados ambulantes y tianguis a que los 
centros comerciales abran espacios 
formalmente establecidos donde las 
rentas son elevadas”.

En primera instancia, la funciona-
lidad de la producción orgánica de-
bería estar encaminada a impulsar la 
disminución de la situación de ham-
bruna, ya que entre los principios de 
la agricultura orgánica está el produ-
cir alimentos para el autoconsumo de 
las comunidades rurales a través de 
prácticas de conservación del suelo, 
el agua y la biodiversidad. Entre los 
métodos tradicionales más utilizados 
está el sistema de terrazas o de barre-
ras naturales para evitar la erosión de 
los suelos.

“Fundación La Rústica, recibió la in-
vitación para colaborar en Nutre a un 
niño A.C., donde propusieron ver la 
nutrición como un medio para imple-
mentar programas productivos, por 
ejemplo, la elaboración de abonos or-
gánicos como primer herramienta de 
independencia y de cohesión social 
con el fin de formar cooperativas de 
mujeres que se integren a este merca-
do y que produzcan un alimento rico 
en nutrientes en condiciones dignas 
de vivienda y amigables al ambiente, 
para después vender sus excedentes. 
Esto las convierte en generadoras de 
ingreso para sus familias”, apuntó 
Luis.

En la última década, la agricultura 
orgánica desarrollada por los peque-
ños productores, principalmente los 
grupos indígenas, ha demostrado  

Producción orgánica en Mexico.
Fuente: Elaboración propia  
con datos del CIIDRI, 2013.
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ventas@grupocomerciallyl.com 
www.grupocomerciallyl.com

Contamos con una extensa gama de promocionales:
• Plástico
• Textiles 
• Promocionales clásicos
• Proyectos especiales

Ing. F. Espinosa No. 79 Cuautitlán Izcalli, Estado de México       
Tel: (55) 5873-9344  Fax: (55) 5873-6722

Promocionales que realzan 
la imagen de tu empresa

Personalizamos con tu Marca, y en el color 
de tu elección, además podemos desarrollar 
proyectos especiales, de acuerdo a tus 
necesidades.

mediante proyectos sustentables y 
exitosos que este tipo de producción 
es la vía idónea para alcanzar la sobe-
ranía alimentaria, ya que mediante su 
práctica se han logrado niveles de pro-
ductividad superiores a los alcanzados 
con el uso de agroquímicos.

El Departamento de Agricultura de 
Estados Unidos (USDA), establece 
que un alimento orgánico es aquel pro-
ducto agrícola al menos 95% libre de 
pesticidas, fertilizantes, transgénicos, 
hormonas o antibióticos, con lo que se 
comienza a sentar las bases en este 
rubro promoviendo la certificación.

En México, para que un producto se 
valide como orgánico requiere un pro-
ceso de inspección, verificación y vali-
dación por parte de un organismo de 
certificación reconocido internacional-
mente que, además, garantice que las 
carnes orgánicas no están contamina-
das por enfermedades propias del ga-
nado; por ejemplo, a través de: 

1. Agencias registradas ante el Ser-
vicio Nacional de Sanidad, Inocuidad 
y Calidad Agroalimentaria (SENASI-
CA) y la Secretaría de Agricultura, 
Ganadería, Desarrollo Rural, Pesca y 
Alimentación (SAGARPA) o 

2. La legitimación participativa acor-
de a la Ley de Productos Orgánicos.

La certificación puede tardar de dos 
a tres años, ya que deben erradicarse 
todo tipo de químicos de los campos 

de cultivo y aplicar una estrategia de 
trazabilidad para conocer el trayec-
to que siguen los productos desde la 
siembra hasta llegar al consumidor en 
el punto de venta. Su vigencia es de 
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un año y su costo va de diez mil a cin-
cuenta mil pesos, dependiendo el ta-
maño del área de siembra y del tipo de 
producción a certificar. Aunque al día 
de hoy no se ha emitido ningún certifi-
cado bajo la regulación mexicana, por 
lo que no existen productos avalados 
oficialmente con el término “orgánico 
mexicano”.

Debido a que cerca de un 90% de 
este tipo de producción se ha destina-
do al mercado de exportación, los pro-
ductores mexicanos que desean ex-
portar sus productos deben aplicar las 
regulaciones de otros países como las 
de Estados Unidos o la Unión Europea, 
con lo cual se ganan la denominación 
de orgánicos.

La SAGARPA informa que nuestro 
país cuenta con el mayor número de 
granjas certificadas como orgánicas 
debido, en gran parte, al programa 
Red Nacional de Desarrollo Rural Sus-
tentable; además de poseer más de 45 
tipos de productos certificados en el 
extranjero. Estas cifras son muy alen-
tadoras, sin embargo, la mayor oportu-
nidad de crecimiento radica en los cul-
tivos de alimentos tropicales que no se 
producen en los países desarrollados 

(café, mango, plátano, aguacate, ca-
cao, jamaica, cítricos, papaya y coco).

Hay que destacar que la mayoría de 
los productores de orgánicos son a pe-
queña escala y sus puntos de venta son 
locales, por lo que no hay gran emoción 
hacia la certificación sustentada por la 
SAGARPA debido a que prefieren optar 
por métodos de certificación partici-
pativa. “El hecho de comercializar con 
nichos directos te permite ingresar a 
la certificación participativa donde los 
mismos productores, proveedores y 
clientes pueden señalarte si no haces 
las cosas correctamente. Existe la aper-
tura a que vayan a revisar tus procesos 
sin la necesidad de pagar una renta por 
el uso de un nombre; además, resulta 
contradictorio pagarle a alguien sumas 
elevadas por decirte que lo que haces 
está bien mientras que aquellos que 
no practican este tipo de agricultura no 
requieren certificarse, colocando a los 
pequeños productores en situación de 
desventaja ya que tendrían que aumen-
tar sus costos para solventarla y ya de 
por si estás buscando reducir los cos-
tos en muchas otras áreas para ofrecer 
precios más competitivos. Cuando te 
independizas del mercado te vuelves  

menos vulnerable a ese tipo de cosas”, 
explica Chacón.

“Debemos impulsar la producción 
orgánica, pero sobre todo masificar 
el concepto así como los oferentes y 
demandantes; también debemos crear 
consciencia por parte de los consu-
midores a que estamos a merced de 
la naturaleza y debemos respetar sus 
procesos, aceptar lo que nos da y sa-
ber que será solo por temporada. Im-
pulsar la retroalimentación entre la 
comunidad productora y los clientes, 
que estos conozcan todo lo que está 
detrás de lo que están por comprar y 
a los productores; el percatarse que lo 
que hacen trae derramas económicas 
importantes, los incentiva a seguir por 
ese camino, además de reforzar su 
identidad y tradición; no sólo es comer 
más rico y mejor, es respetar el am-
biente”, finalizó Luis Chacón.

La producción de alimentos orgá-
nicos posee muchas ventajas, entre 
las que destacan el evitar el uso de 
agroquímicos en las cosechas, por lo 
que se disminuyen los riesgos de sa-
lud de los consumidores, se reduce el 
desgaste del suelo y el impacto en el 
medio ambiente es menor. 
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Ingenieros con valor
para transformar al mundo
“Lo que hace falta es tejer, hacer ese nudo  
entre la industria y la academia”

Casi 50 años han transcurrido desde que el Ing. Guiller-
mo Salazar Polanco fundó la entonces Escuela de In-
geniería de La Salle, por iniciativa del rector Manuel 

de Jesús Álvarez Campos, bajo un plan de estudios creado 
a imagen y semejanza del de la UNAM. “Éramos una uni-
versidad incorporada hasta el año 1987, en que vino un de-
creto presidencial para tener un reconocimiento de validez 
oficial para que La Salle impartiera sus propios programas, 
los diseñe, los administre, los gestione, los modifique y los 
vincule directamente”, explica en entrevista para Tu Interfaz 
de Negocios el Ing. Edmundo Barrera Monsiváis, Director 
de la Facultad de Ingeniería de La Salle, quien recuerda “en 
esos años la planta docente era gente de la UNAM, pues en 
ese entonces no había un referente mayor de docentes para 
abastecer a la escuela”.

Así, el ingeniero destaca que, en la Universidad La Sa-
lle, donde se busca la formación de profesionales con va-
lor, “formamos alumnos muy tenaces, muy empeñosos. El 
perfil de ingreso habla de un aspirante deseoso de innovar, 
investigar, transformar, producir y servir. Al conjugar esas 
cinco variables en un perfil, tenemos que irlas moldeando a 
lo largo de los nueve semestres que dura una licenciatura, 
para que entonces entreguemos un egresado al mundo la-
boral, a la sociedad, con esas mismas cinco características, 
pero ahora demostrables”.

Con 76 universidades y presencia en los cinco continen-
tes, La Salle, en voz del también ex director de la misma 
universidad, busca un perfil del egresado más enfocado a 
los requerimientos que exige el país, “nuestro alumno sí 
está más formado para las filas del empleo, pero también 
tenemos una veta importante de egresados formados para 
ser emprendedores, ya que contamos con una incubadora 

de negocios, un área en la facultad que los vincula con la 
bolsa de trabajo, y eso les permite emprender, ser dueños 
de empresas y generar empleos”.

La Salle, reconocida a sí misma como una institución de 
educación superior inspirada en el evangelio de Cristo y en 
la tradición filosófica, pedagógica y espiritual de su fundador, 
Juan Bautista de la Salle, busca a través de su modelo edu-
cativo aprender saberes, desarrollar proyectos y compartir 
capacidades y valores que, enfocados a su Facultad de In-
geniería logren un egresado con alta capacidad de servicio, 
“que realmente tenga virtudes de servir, de extender la mano, 
de ayudar”, como lo expresa su mismo director, quien afirma 
que sus alumnos son egresados “que generalmente no en-
tran a posiciones de alta dirección, ahí está la sutileza de la 
diferencia; colocamos a un egresado que sabe ascender, que 
sabe empezar desde arrastrar el lápiz, como bien se dice. Un 
egresado que tenga la posibilidad de ir aprendiendo para ad-
quirir la filosofía de la empresa para la que trabaja, sin perder 
de vista la filosofía que le dio la institución”. 

En el 2006, La Secretaría de Educación Pública (SEP), le 
entregó a La Salle el estatus de Universidad de Excelencia, 
mismo año en que se insertaron 13 asignaturas transver-
sales en todas las carreras, un área común que busca te-
ner un egresado con capacidades de comunicación oral y 
escrita; que cuente con habilidades lingüísticas, alternas o 
complementarias al español, con fuertes bases filosóficas,  

Ing. Edmundo Barrera Monsiváis, Director de la Facultad de Ingeniería 
de La Salle.
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producen otros, y eso no puede seguir siendo así (…) Por 
ello debemos generar ingeniería, desde generar el cono-
cimiento, producirlo, ejecutarlo y patentarlo, para que en-
tonces el empleador, el estudiante y los productores de la 
cadena que le dan a la ingeniería el producto y el resultado, 
trabajen en un mismo fin, porque ahorita vamos como por 
fines diferentes: el mercado tiene una prioridad, el estudian-
te y la academia tienen a veces otra y los insumos tienen 
otra. Lo que hace falta es tejer, hacer ese nudo entre la in-
dustria y la academia”.

Así, La Salle busca dar sentido al slogan “Profesionales 
con valor”, basado en la filosofía educativa de la institución: 
“educar en valores humanistas cristianos, porque ésta es 
una universidad de inspiración cristiana, por lo tanto cree 
en el hombre, a razón del hombre y por el hombre”, por ello, 
en las mismas palabras de Edmundo Barrera agrega que 
“para los 50 años lo que hicimos fue ponerle el adjetivo: In-
genieros con valor para transformar al mundo”.

En febrero de 2014 La Salle cumplirá 50 años de iniciarse 
en el rumbo de la ingeniería, para lo cual, se preparan ya 
múltiples festejos: “Tenemos planeado cubrir todos los ejes 
del currículum universitario. Habrá conferencias, un nuevo 
plan de estudios, una maestría en dirección industrial, un 
concurso de ensayo sobre la trayectoria de lo que ha sido la 
ingeniería lasallista en México, y de lo que los alumnos más 
jóvenes de ingeniería piensan que ocurrirá con la ingeniería 
del mañana, un concurso de investigación, además tendre-
mos actividades culturales, un concierto, y una convivencia 
social en Chapultepec”, explica su director, quien con entu-
siasmo adelanta que se llevará a cabo la construcción de 
un emblema, “como el reloj solar que hicimos a los 30 años; 
ahora queremos que ese reloj escale a ser, en el mismo pro-
totipo, un reloj solar, astronómico, digital, electrónico, me-
cánico, que tenga alusión a los 50 años y que proyecte un 
poco la utopía que busca la facultad y que todo esté en el 
mismo reloj”.

“Tenemos que hacer alusión a que los 50 años hablen de 
solidaridad, convicción… Que a través de los logros y triun-
fos ha habido ratos de angustia, tristeza, flaqueza, de reto, y 
que eso valoren los jóvenes. Los jóvenes de hoy necesitan 
tener un poquito más de referente de qué ha sido la historia, 
para que puedan construir un buen futuro, porque si de por 
sí se nos invita a que el ayer no existe y el mañana tampoco, 
que sólo es el hoy… pero si también vivimos en el egoísmo 
del sólo hoy, estos jóvenes no van a tener referentes de qué 
es el hoy sin el ayer (…) Queremos que los 50 años, a través 
de las formas de expresión de los jóvenes, les permita apren-
der de ayer y proyectar un poco el mañana”, finaliza. 

Reloj solar ubicado en la Facultad de Ingeniería de La Salle, construido  
en 1984.

antropológicas y humanistas, así como con 
una capacidad de liderazgo suficiente para for-
jar a un alumno en cuestiones de gestión y em-
prendimiento, desde el social hasta el laboral. 
“La idea es que al final el alumno tenga esas 
habilidades que hoy pide cualquier empleador, 
porque no bastan los conocimientos, requiere 
de otras competencias, muy del orden laboral, 
para desempeñarse bien, porque va a ir afuera 
a un mundo voraz, muy competitivo y muy dis-
tintivo. Creemos que estamos formando a un 
ingeniero más sólido, más fuerte, más capaz 
y, sobre todo, con más posibilidades de defen-
derse”, apunta.

En temas de vinculación, La Salle, además de pertene-
cer a la red internacional AIUL (Asociación Internacional 
de Universidades Lasallistas), tiene nexos con firmas tras-
nacionales como DHL, Federal Express, Procter & Gamble, 
Walmart, Cisco, etcétera. “No estamos solos, nuestra plata-
forma, nuestra oferta, nuestra acción cotidiana de educa-
ción y de formación la tenemos constantemente ligada a 
alguien más, ya sea del nivel o del ámbito educativo propio 
del lasallismo o más allá”, agrega el Ing. Barrera.

De esta forma, Barrera Monsiváis destaca que, en materia 
de escuela, de una facultad de ingeniería en particular, el 
reto para México “es que requerimos más confianza, más 
cercanía con la industria local, regional y mundial (…) El 
país está urgido de una ingeniería que tenga más capacidad 
de generar conocimiento propio, seguimos siendo buenos 
pero tenemos ingenierías que están produciendo lo que  






