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— CARTA DEL EDITOR —

EXPO IALIMENTOS 2026,

como estan cambiando las
reglas de la industria

ubo un momento en que la industria de alimentos y
bebidas podia anticipar las necesidades del mercado
con relativa estabilidad. Hoy esa realidad quedo atras.
El consumidor actual es més exigente y mas consciente
del impacto de sus decisiones. Ya no busca unicamen-
te productos que satisfagan una necesidad funcional;
espera propuestas que respondan a sus expectativas
de bienestar, transparencia, sostenibilidad, conveniencia y conexién
emocional. En cuestion de afios, pasé de ser un receptor de la oferta a
convertirse en el principal motor de transformacién de toda la cadena
de valor.

Este nuevo consumidor obliga a las empresas a replantear practica-
mente todas sus decisiones. Desde la formulacion de productos y la
gestion de la inocuidad hasta el disefio de empaques, la construccion
de marca y la adopcion de nuevas tecnologias, cada drea enfrenta el
desafio de entender senales de mercado que evolucionan a una veloci-
dad sin precedentes. La innovacion ya no puede concebirse como un
proceso aislado dentro de una organizacion; hoy requiere una visién
integral capaz de conectar ciencia, tecnologia, comunicacioén y cono-
cimiento profundo de las personas.

Precisamente por eso, Expo IAlimentos 2026 se consolida como mu-
cho mds que un espacio de exhibicion comercial. La feria se convierte
en un punto de encuentro para comprender las fuerzas que estan rede-
finiendo el consumo y traducirlas en estrategias concretas de negocio.

Las voces que componen esta edicién reflejan esa necesidad de
adaptacion permanente. Sus perspectivas coinciden en una idea
fundamental: el futuro de la industria no dependera unicamente de
producir mejores alimentos, sino de comprender mejor a las perso-
nas que los consumen. Estar en sintonia con ese cambio serd, pro-
bablemente, la mayor ventaja competitiva de la préxima década.®

David Ricardo Muiioz

Editor Revista |IAlimentos
david. munoz@axiomab2b.com
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LO QUE ESTAMARCANDO
EL CAMINAR DE LA

industria de alimentos
segun los expertos de

EXPOIA
2026 ®%e

Innovacidn, confianza, tecnologia y conexién emocional aparecen como
algunos de los grandes desafios que definen el futuro del sector. Seis
expertos conferencistas de Expo IAlimentos 2026 comparten su vision
sobre los cambios que ya estdn transformando la manera de desarrollar,
comunicar y consumir alimentos.

unque la innovacién ha sido histdrica-
mente un motor de crecimiento para el
sector, hoy los cambios ya no ocurren tini-
camente en los laboratorios de desarrollo,
las lineas de produccion o las cadenas de
suministro. La transformacién estd ocurriendo, sobre
todo, en la relacion que las personas construyen con los
alimentos.

La competitividad ha estado asociada principalmente
a variables como calidad, precio, rendimiento, eficien-
cia productiva o atributos funcionales. Sin embargo, el
consumidor actual plantea preguntas diferentes. Quiere
saber qué contiene un producto, cdmo fue elaborado,
quién estd detras de la marca y qué impacto genera
sobre su salud, su comunidad o el medio ambiente. Al

mismo tiempo, espera experiencias mas personalizadas,
productos alineados con sus valores y marcas capaces
de establecer vinculos auténticos mas alla de la transac-
cioén comercial.

Esta evolucion esta obligando a las compaiiias a re-
plantear la forma en que entienden la innovacion. Ya no
se trata unicamente de desarrollar nuevas formulacio-
nes o incorporar ingredientes funcionales. La innova-
cion ahora pasa por la capacidad de interpretar cambios
culturales cada vez mas acelerados.

En paralelo, conceptos como transparencia, confian-
za y coherencia han adquirido una relevancia inédita.
En un entorno donde los consumidores tienen acceso
inmediato a mayor informacion,, las promesas de mar-
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ca ya no son suficientes. Las empresas enfrentan el de-
safio de demostrar con hechos aquello que comunican,
construir relaciones duraderas y responder a expectati-
vas cada vez mas complejas.

Otro fenémeno que comienza a ganar protagonis-
mo es la convergencia entre ciencia, tecnologia y emo-
ciones. Mientras la inteligencia artificial, el analisis
de datos y las nuevas herramientas digitales prome-
ten acelerar la innovacién y optimizar procesos, los
consumidores siguen buscando algo profundamente
humano: productos que conecten con sus hébitos, re-
cuerdos, identidad y estilo de vida. La tecnologia avan-
za, pero la confianza y la relevancia cultural contintian
siendo factores decisivos.

Con el propésito de entender como se esta configu-
rando este nuevo escenario, reunimos las perspectivas
de diferentes expertos que participaran en Expo IA-
limentos 2026. Desde la innovacién alimentaria y la
reformulacion de productos hasta la construccion de
marca y el disefio de packaging, sus reflexiones permi-
ten identificar las tendencias, tensiones y oportunidades
que estan definiendo el presente y el futuro de la indus-
tria. Estas son sus voces.

Lucas
Posada

Cofundador de
Cocina Intuitiva

DEJAR DE COMPETIR POR “CLAIMS"Y
COMPETIR POR SIGNIFICADO

En la conversacion actual de la industria de alimentos
y bebidas, abundan las palabras “innovacion” y “diferen-
ciacion”. Lo dificil es que esas palabras no suenen iguales
en todas las marcas. Para Lucas Posada, Cofundador de
Cocina Intituiva, la pregunta de fondo no esta en el si-
guiente atributo funcional, sino en por qué un alimento
importa: qué representa, qué experiencia construye y
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qué relacion crea con la identidad del consumidor. Esa
lectura —mds cultural y sensorial que técnica— serd
uno de los ejes que llevard a su participacion en Expo
IAlimentos 2026.

Su punto de partida es provocador para una industria
acostumbrada a optimizar “lo medible”: durante afos,
las empresas perfeccionaron calorias, vida util, eficien-
cia y escalabilidad. Hoy, en cambio, el consumidor pre-
gunta por el significado del producto, su coherencia con
valores y la emocion que activa. Para Posada, el alimen-
to deja de ser inicamente formulacion para convertirse
en narrativa, sensorialidad, confianza y pertenencia.

Esa transicion ocurre en un mercado saturado, don-
de la presion mas fuerte no es solo innovar, sino dife-
renciarse de manera auténtica. Posada advierte que las
herramientas digitales —incluida la JA— estan acele-
rando la capacidad de lanzar conceptos y contenido,
pero también estin produciendo una ola de mensa-
jes genéricos y productos “dificiles de distinguir”. E1
consumidor, dice, se ha vuelto menos tolerante con
promesas vacias de bienestar o sostenibilidad y exige
coherencia entre producto, historia y experiencia, sin
sacrificar velocidad ni rentabilidad.




Desde Cocina Intuitiva, esa coherencia se trabaja des-
de una idea clara: alimentos buenos para la salud del
microbioma, los agricultores y la naturaleza, con pro-
yectos que combinan aprendizaje, cultura alimentaria
regenerativa y acompafiamiento a empresas y gobier-
nos. En su metodologia (MIIA, Metodologia Intuitiva
de Innovacién Alimentaria), Posada y su equipo hablan
de convertir la pasion por el alimento en un ecosistema
de innovacién que cruza disefio, territorio e impacto.

En el corto y mediano plazo, el tema que —segun
él— muchas compariias siguen subestimando es la
diversidad alimentaria: no solo por su relaciéon con el
microbioma y la salud metabdlica, sino por lo que im-
plica para la resiliencia del sistema alimentario y la ex-
periencia emocional de comer. En vez de competir por
especificaciones técnicas, su invitacion es a leer la ali-
mentacién como un territorio donde cultura, emocién
y disefio son activos estratégicos.

Como antesala a su conferencia, Posada deja una
idea que aterriza el debate sobre tecnologia: la IA no
reemplazard el criterio humano, pero si lo amplificard.
Por eso, el reto real no es adoptar herramientas, sino
desarrollar una visiéon mas profunda del sistema ali-
mentario que se quiere construir. En una era donde
cualquiera podra lanzar productos y contenido mas
rapido, lo escaso sera crear marcas que sostengan co-
nexion real y confianza.

4
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@
Niris
Virguez

Coordinadora de
I&D en Earth & Food

REFORMULAR YA NO ES AJUSTAR
INGREDIENTES: ES REDISENAR LA
EXPERIENCIAY EL VALOR DEL ALIMENTO

El cambio mas profundo que atraviesa hoy la indus-
tria de alimentos y bebidas no ocurre tinicamente en
la incorporacién de nuevos ingredientes o tecnologias,
sino en la transformacién de los habitos de consumo.
Asi lo afirma Niris Virgiiez, coordinadora de I&D en
Earth & Food,.

Ella explica que el consumidor actual ya no compra
solo para alimentarse; busca productos que respondan
a objetivos especificos de salud, bienestar y funcionali-
dad, y que al mismo tiempo conecten con sus emocio-
nes y estilo de vida.

Ese cambio ha modificado la forma en que las empre-
sas entienden la innovacion. Durante afios, gran parte
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del desarrollo se centrd en optimizar formulaciones,
procesos y escalabilidad. Hoy, explica Virgiiez, la con-
versacion es mucho mas amplia: salud digestiva, ingre-
dientes funcionales, clean label y experiencias emocio-
nales conviven como parte de una misma expectativa
de consumo. Categorias como bebidas fermentadas, ali-
mentos con fibras, coldgeno o ingredientes emergentes
muestran como la funcionalidad dejé de ser nicho para
integrarse a la oferta masiva.

Sin embargo, la transformacion no se explica solo
por el auge de productos saludables. Virgiiez subraya
otra tendencia que esta tomando fuerza y que redefine
la innovacion desde un angulo menos técnico: la cone-
xi6n emocional con el alimento. El regreso de sabores
tradicionales, recetas familiares y productos que evo-
can recuerdos responde a una necesidad creciente de
cercania en un entorno marcado por incertidumbre y
cambio acelerado.

Desde su trabajo en Earth & Food, observa que estas
tendencias estan ejerciendo una de las mayores presio-
nes sobre las compaiias: migrar productos tradicio-
nales hacia opciones percibidas como mas saludables
sin comprometer su esencia. Reducir sodio, azticar o
grasa parece una exigencia evidente, pero en la prac-
tica implica desafios técnicos mucho mds complejos.
Ingredientes como sal, azticar y grasas no solo apor-
tan sabor; también cumplen funciones estructurales,
influyen en textura, estabilidad y vida util, por lo que
su modificacién puede alterar completamente el com-
portamiento del producto.

Ese es, precisamente, uno de los puntos que la in-
dustria suele simplificar. Para Virgiiez, reformular no
puede verse como una respuesta tactica a tendencias
regulatorias o a presiones de mercado. Es un proce-
so integral que obliga a redisefiar matrices alimenta-
rias, evaluar nuevas interacciones entre ingredientes y
garantizar que el producto siga cumpliendo con algo
esencial: gustarle al consumidor. La experiencia sen-
sorial sigue siendo decisiva. Un producto puede pro-
meter beneficios funcionales, pero si pierde sabor o
textura, dificilmente se consolida.

En ese contexto, identifica uno de los errores mas

frecuentes del sector: seguir tendencias de forma ace-
lerada sin comprender su profundidad. Muchas com-
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paiiias reaccionan rapidamente al auge de conceptos
como “natural’, “sin aditivos” o “ultraprocesado’, pero
sin analizar completamente sus implicaciones técnicas
ni educar al consumidor.

Virgiiez considera que la conversacion alrededor de
estos conceptos todavia estd marcada por desinforma-
cién y percepciones simplificadas que terminan condi-
cionando decisiones de desarrollo.

Esto ha empujado a la industria a reformular etique-
tas y mensajes, pero también evidencia una tarea pen-
diente: comunicar mejor la ciencia detras del alimento.
Para ella, no basta con responder a percepciones; es
necesario acompaiar esa transformaciéon con pedago-
gia y transparencia.

46 :

La llamada “quimico-
fobia”, por ejemplo, ha
llevado a que muchos
consumidores rechacen
ingredientes o aditivos sin
comprender su funcion
real en inocuidad, estabili-
dad o conservacion.

N -/

Esa vision también redefine el papel de la innova-
cion. Virgiiez sostiene que las empresas ya no pueden
postergar la renovacién constante de su portafolio,
pero tampoco pueden seguir entendiendo innovacion
unicamente como el lanzamiento de nuevos produc-
tos. La innovacion debe abarcar procesos, conoci-
miento técnico, sostenibilidad y articulacién con otros
actores del ecosistema.

En ese punto, resalta una oportunidad estratégica
para Colombia: fortalecer la relacién entre academia
e industria. El pais cuenta con una enorme diversidad
de materias primas y recursos agricolas con potencial



funcional, pero atn existen brechas en investigacion
aplicada y transferencia tecnoldgica. Vincular mas es-
trechamente a universidades, centros de desarrollo y
empresas permitirfa acelerar nuevos productos y apro-
vechar mejor esa riqueza productiva.

Mirando hacia el corto y mediano plazo, identifica
un tema que todavia recibe poca atencion pero que serd
determinante: la integracion de datos, inteligencia arti-
ficial y machine learning en los procesos de desarrollo
y produccién. La industria genera informacién cons-
tantemente —sobre consumo, comportamiento, esta-
bilidad, calidad y operaciéon—, pero todavia aprovecha
poco su valor estratégico.

Para Virgiiez, el verdadero salto competitivo vendra
cuando esa informacién permita anticipar tendencias,
optimizar formulaciones y reducir tiempos de respues-
ta. La IA no serd solamente una herramienta operativa,
sino un componente central en la toma de decisiones
para innovacidn, calidad y produccion. Las companias
que incorporen estas capacidades tendran mayor velo-
cidad para adaptarse y mayor precision para responder
a cambios de consumo.

Como antesala a su participacion en Expo [Alimen-
tos 2026, su reflexion apunta a cambiar la manera en
que la industria entiende la reformulacion. Ya no se tra-
ta Unicamente de reducir ingredientes cuestionados o
cumplir nuevas exigencias regulatorias. Reformular sig-
nifica construir productos mas alineados con las nuevas
expectativas del consumidor, integrando ciencia, fun-
cionalidad y experiencia.

En un mercado donde la salud gana protagonismo,
pero donde el sabor y la confianza siguen siendo de-
terminantes, la ventaja no estara en quién reduzca
mas componentes, sino en quién logre equilibrar nu-
tricion, funcionalidad, costo y placer. Para Virgiiez,
ese serd el verdadero desafio de los proximos afios:
crear alimentos mds conscientes sin perder aque-
llo que hace que un consumidor vuelva a elegirlos.

10
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Jennifer
Lemus &
Samuvuel
Pena

JESAM FOODS

LAS MARCAS YA NO COMPITEN SOLO EN
ANAQUEL: COMPITEN POR CONSTRUIR
CONFIANZAY RELEVANCIA CULTURAL

Para Jennifer Lemus y Samuel Penia de JESAM Foods
la industria avanza hacia un ambito en donde es clave
entender la forma en que las personas se relacionan con
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los alimentos. El consumidor actual ya no se limita a
evaluar sabor, precio o conveniencia. También observa
a la marca, cuestiona su discurso, investiga sus ingre-
dientes y analiza el impacto social y ambiental de aque-
llo que consume.

Desde JESAM Foods, esa lectura se entiende como
una evolucion cultural del mercado. Las personas estan
buscando productos que se alineen con su estilo de vida
y con aquello que consideran correcto para si mismas
y para su entorno. En un contexto atravesado por el
cambio climatico, incertidumbre econémica y satura-
ci6n informativa, las marcas enfrentan un consumidor
mas critico, mas informado y mucho menos dispuesto
a aceptar mensajes genéricos o promesas sin sustento.

Esa sensibilidad se traduce en una de las presiones
mas fuertes para la industria: la transparencia. El mer-
cado exige claridad en ingredientes, procesos y origen
de materias primas.

46 -

El consumidor quiere
saber qué hay detras del
producto, como fue desa-
rrollado y qué consecuen-
cias tiene para su salud y
el ambiente. La alimen-
tacién ya no se interpreta
solo desde la experiencia
inmediata, sino desde una
l6gica de confianza a lar-
go plazo.

o o

No obstante, esa exigencia convive con una tensién
compleja. Lemus seflala que mientras crece la bus-
queda de productos mas saludables y responsables,
también aumenta la necesidad de accesibilidad. Las
personas desean mejores ingredientes, etiquetas com-
prensibles y opciones funcionales, pero en un contexto
econdmico incierto siguen priorizando precio.

En este escenario, desde JESAM Foods concuerdan
que una de las decisiones que todas las empresas de-
ben priorizar es construir una presencia digital mu-
cho mas sdlida y activa. Las marcas dejaron de exis-
tir inicamente en el anaquel fisico; ahora también se
construyen en la conversacion diaria. Redes sociales,
creadores de contenido y comunidades digitales estan
acelerando la forma en que nacen nuevas tendencias
de consumo, muchas veces a partir de recetas, habitos
o formatos que comienzan como contenido viral y ter-
minan impactando el desarrollo de productos.

Para Lemus, comprender esas dindmicas requiere
una capacidad de observaciéon que muchas companias
ain no desarrollan. Detectar como una preparacion
casera, un ingrediente o una conversacion social esca-
la hasta convertirse en habito masivo puede marcar la



diferencia entre liderar una tendencia o llegar tarde al
mercado. En un ecosistema donde la velocidad impor-
ta, interpretar cultura digital se vuelve tan estratégico
como interpretar datos de ventas.

Por su lado, Pena advierte que uno de los errores mas
frecuentes de la industria es seguir entendiendo la in-
novacion tnicamente desde el desarrollo interno. Mu-
chas companias reformulan, optimizan ingredientes o
mejoran procesos, pero esos cambios rara vez llegan al
consumidor de forma comprensible. Se innova, pero no
siempre se explica por qué ese cambio importa.

Ese vacio genera una desconexion relevante. Un pro-
ducto puede ser nutricionalmente superior o responder
mejor a nuevas exigencias regulatorias, pero si el con-
sumidor no entiende su valor, la innovacion pierde im-
pacto comercial.

Mirando a mediano plazo, considera que uno de los
temas mas subestimados en el sector es precisamente la
construccion de confianza. En una industria donde pro-
liferan mensajes de bienestar, sostenibilidad y salud, la
credibilidad se convertira en un diferenciador clave. Las
marcas que logren sostener coherencia entre producto,
discurso y experiencia tendran mayor capacidad de per-
manencia, mientras aquellas que dependan inicamente
de tendencias pasajeras seran mas vulnerables.

A ese reto se suma otro igual de importante: la res-
ponsabilidad de la industria en educacion alimentaria.
considera que el sector debera asumir un papel mas
activo para ayudar a las personas a tomar decisiones
mejor informadas, especialmente en un momento
donde abundan la desinformacion y las percepciones
simplificadas sobre ingredientes, procesamiento y sa-
lud. Desarrollar productos mas equilibrados sera im-
portante, pero también explicar mejor qué significan
esas decisiones.

Como antesala a su participacion en Expo IAlimen-
tos 2026, deja una reflexiéon que resume el momento
que vive la industria: los alimentos dejaron de ser solo
productos de consumo. Son experiencias, simbolos cul-
turales y puntos de conexioén emocional. El verdadero
diferencial estara en crear marcas que logren algo mas
dificil de copiar: relevancia, confianza y significado.

12
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Victor
Gonzdlez

Head of Design
Mellow & Banana

EL PACKAGING DEJO DE SER EMPAQUE:
HOY DEFINE LA RELEVANCIA DE UNA
MARCA

En la industria de alimentos y bebidas, el disefio de
packaging ya no cumple Gnicamente una funcién esté-
tica o funcional. Para Victor Gpnzalez, jefe de disefio y
Fundador de la agencia Mellow & Banana, el empaque
se convirtié en uno de los espacios mas estratégicos para
construir percepcion, transmitir propoésito y generar co-
nexion emocional con el consumidor.
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Esa transformacion responde a un cambio mucho
mas amplio en la forma de consumir. Hoy las personas
no evaltian unicamente sabor, calidad o precio. Analizan
qué representa una marca, cdmo comunica sus valores y
qué tan coherente es la experiencia que ofrece. El consu-
midor actual se caracteriza por ser mas visual y mas ex-
puesto a estimulos digitales, por lo que espera que cada
punto de contacto tenga sentido y refleje autenticidad.

Desde su vision, ese cambio ha elevado el papel del
disefio dentro de la estrategia de negocio. “El packaging
dejo de ser “la ultima etapa” del producto para conver-
tirse en una herramienta de diferenciacién que influye
directamente en percepcién de valor, recordaciéon y
construccion de marca’, destaca Gonzélez. En catego-
rias donde los productos son técnicamente similares,
muchas decisiones de compra se estan definiendo desde
la experiencia visual, emocional y cultural que una mar-
ca logra proyectar.

Esa presion se intensifica en un entorno donde la
atencion del consumidor es cada vez mas limitada. Las
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personas reciben informacién constantemente, compa-
ran opciones en segundos y son mucho menos toleran-
tes con mensajes ambiguos o marcas inconsistentes. Por
eso, considera que la mayor exigencia actual del merca-
do es la coherencia: que exista alineacién entre lo que
una empresa promete, lo que realmente hace y la mane-
ra en que lo comunica.

~bé \

Actualmente existe una
saturacién de opciones
y mensajes en donde las
marcas ya no compiten
solamente por producto
sino también por
significado.

S\ o

Para las compaiiias, esto implica un desafio que va
mas alla de lanzar campanas llamativas o actualizar di-
sefios de forma superficial. La construccién de marca
exige consistencia en todos los puntos de contacto: em-
paque, narrativa, comunicacion digital, experiencia de
compra y posicionamiento. Cuando esa coherencia no
existe, el consumidor lo percibe rapidamente.

Gonzélez identifica una decisién que muchas em-
presas todavia siguen postergando: invertir seriamen-
te en construccion de marca y diferenciacion. Du-
rante afios, gran parte de la industria se concentré en
competir desde atributos funcionales o precio, pero
hoy es insuficiente.

Para Victor, el gran riesgo esta en quedarse atrapado
en férmulas que funcionaron en el pasado. Las dina-
micas culturales cambian a una velocidad mucho mas
alta y las marcas que no se actualizan pierden capaci-
dad de conexion. Sin embargo, advierte que adaptarse
no significa seguir todas las tendencias indiscrimina-
damente. De hecho, considera que uno de los errores
mas frecuentes de la industria es intentar verse moder-
na sacrificando identidad.
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Muchas compaiiias, explica, estin reaccionando al
cambio cultural desde la imitacion: replican estilos vi-
suales, discursos o tendencias digitales que parecen
relevantes en el corto plazo, pero terminan diluyendo
aquello que hacia reconocible a la marca. En lugar de
fortalecer posicionamiento, generan confusion. Para él,
las marcas mas so6lidas no son las que cambian constan-
temente para parecer actuales, sino las que logran evo-
lucionar manteniendo claridad sobre quiénes son.

Esa idea resulta especialmente relevante en packa-
ging, donde las decisiones visuales tienen un impacto
inmediato sobre percepcion y recordacion. Un empa-
que puede transmitir innovacidn, cercania, sostenibili-
dad o afiadir una perspectiva ‘premium’ en cuestiéon de
segundos, pero también puede desconectar a una marca
de su consumidor si pierde autenticidad. Por eso, insiste
en que el diseno debe entenderse como una herramien-
ta estratégica y no inicamente decorativa.

Mirando hacia el corto y mediano plazo, considera
que la industria todavia subestima el verdadero potencial
del packaging como motor de negocio. Muchas empre-
sas contintan viéndolo unicamente como un elemento
grafico o comunicacional, cuando en realidad tiene ca-
pacidad de transformar percepcion de valor, fortalecer
posicionamiento y generar crecimiento comercial.

En un mercado donde las diferencias funcionales
entre productos tienden a reducirse, el packaging se
convertira cada vez mds en un espacio de construccion
emocional. Las marcas que desarrollen sistemas solidos
de identidad, capaces de generar reconocimiento y co-
nexion cultural, tendran una ventaja mucho mas fuer-
te frente a aquellas que sigan compitiendo Gnicamente
desde el producto.

Como antesala a su participacion en Expo [Alimen-
tos 2026, deja una reflexion que resume la evolucion
actual del branding en alimentos: las marcas del futuro
no necesariamente seran las mas grandes, sino las mas
relevantes para las personas. En una industria donde
la atencion es escasa y la competencia es permanente,
construir relevancia implica entender cultura, com-
portamiento y emociones humanas. Cuando una mar-
ca logra conectar desde ahi, deja de vender solamente
productos y empieza a construir relaciones capaces de
perdurar en el tiempo.
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Maria del
Pilar Leal

Jefe Nacional de
Calidad en Sodexo

CUANDO LA INOCUIDAD DEJA DE SER
DOCUMENTACION Y SE CONVIERTE EN
INTELIGENCIA OPERATIVA

En los ultimos anos, la gestion de la inocuidad en la
industria de alimentos estuvo asociada a una idea casi
burocratica: llenar formatos, almacenar registros, con-
solidar reportes y demostrar cumplimiento. Sin embar-
g0, la creciente complejidad de las operaciones esta obli-
gando a replantear ese enfoque. Hoy, el desafio consiste
en registrar informacion y entender como transformar-
la en capacidad de respuesta.

Para Maria del Pilar, jefe Nacional de Calidad en So-
dexo y speaker de Expo IAlimentos 2026, el aspecto mas
importante que atraviesa el area de calidad no estd en
la aparicion de nuevos estandares o requisitos regulato-
rios, sino en la forma en que las organizaciones utilizan
los datos para gestionar riesgos. La diferencia es profun-
da: pasar de sistemas construidos para documentar el
pasado a sistemas capaces de interpretar lo que ocurre
en el presente.

En muchas compaiiias, la operacion sigue generan-
do enormes volumenes de informacién provenientes
de laboratorios, monitoreos, verificaciones y controles
de proceso. Sin embargo, buena parte de esos datos
permanecen fragmentados en hojas de célculo, regis-
tros manuales o plataformas que funcionan como re-
positorios pasivos.

El resultado es una paradoja frecuente: las empresas
producen mds informacién que nunca, pero no nece-
sariamente tienen mads visibilidad sobre sus riesgos.
Desde esta perspectiva, el verdadero punto de in-
flexién para la industria no es la digitalizacién en si
misma, sino la capacidad de convertir datos dispersos
en decisiones oportunas.
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Esa necesidad responde también a una presion cre-
ciente del mercado. Consumidores, clientes, certifica-
dores y cadenas de abastecimiento esperan cada vez
mas capacidad de respuesta frente a cualquier desvia-
cion. Ya no basta con demostrar que existen procedi-
mientos establecidos; se requiere identificar anomalias
rdpidamente, comprender su alcance y actuar antes de
que el problema escale. En otras palabras, la competi-
tividad comienza a medirse también por la capacidad
de anticipacion.

Por eso considera que una de las decisiones que
las empresas ya no pueden seguir postergando es la
digitalizacion de los controles criticos. No se trata
unicamente de reemplazar papel por pantallas, sino
de construir sistemas que permitan analizar infor-
macién en tiempo real y reducir la dependencia de
procesos manuales que consumen tiempo y limitan
la capacidad de reaccion.

A diferencia de las plataformas tradicionales, estos
sistemas no solo almacenan informacién. También
pueden interpretar resultados, establecer correla-
ciones entre variables, identificar comportamientos
atipicos y generar alertas automaticas. Esto permite
que los equipos técnicos dediquen menos tiempo a
consolidar datos y mas tiempo a gestionar riesgos.

La aplicaciéon de estas herramientas comienza a
mostrar un cambio de paradigma en areas histori-
camente dependientes del andlisis manual. Proce-
sos que antes requerian semanas de consolidacién y
revision pueden ejecutarse en cuestiéon de minutos,
permitiendo una supervision mucho mas dindmica
de la operacion. Mas que una mejora en eficiencia,
representa una nueva forma de entender la gestion

de calidad.
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ETIQUETADO FRONTAL
EN COLOMBIA:

LA INDUSTRIA PIDE CIENCIAY UNA TRANSICION
VIABLE ANTE LA NUEVA RESOLUCION

El nuevo proyecto de resolucidn del Ministerio de Salud colombiano sobre etiquetado
nutricional y frontal reabre una discusién: cémo informar mejor al consumidor sin
introducir criterios que, desde la ciencia de alimentos, resulten discutibles o dificiles de
implementar. Para Liliana Peralta, presidenta de ACTA, el punto mds delicado no es solo
la unificacidn normativa, sino la incorporacién de categorias y sellos que, en su criterio,
no estdn suficientemente soportados en evidencia cientifica y que podrian impactar
con mds fuerza a pequefias y medianas empresas.

Por: David Ricardo Muiioz Lozano,
editor revista |Alimentos.

EXCESO EN
soDio

[ TVTY  CEREALES
FRIT As SA{] A CHOCOLATE

SALSA

CLASICA
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a discusion sobre el nuevo etiquetado frontal en Colom-
bia ya no gira solo alrededor de cudnto espacio ocupa-
ran los sellos en el empaque. Lo que hoy estd en juego
es algo mds profundo: si una regulacion de alto impacto
para la industria de alimentos puede construirse sobre
categorias que, segun parte del sector técnico, no estdn
suficientemente consolidadas desde la ciencia y la tecno-
logia de alimentos.

Ese es el eje que puso sobre la mesa Liliana Peralta, presidenta
de Asociaciéon Colombiana de Ciencia y Tecnologia de Alimentos
(ACTA), en entrevista con IAlimentos: la necesidad de que cualquier
cambio normativo parta de evidencia cientifica robusta, no de con-
ceptos ambiguos o clasificaciones de dificil aterrizaje en formulacion,
procesamiento, etiquetado y operacion industrial.

El punto de partida del analisis no es menor. El proyecto del Mi-
nisterio busca unificar en una sola resolucion el marco hoy disperso
entre la Resolucion 810 de 2021, la 2492 de 2022 y la 254 de 2023. En
principio, esa consolidacion puede resultar positiva para una indus-
tria que hoy debe navegar entre textos modificados, articulos corre-
gidos y referencias cruzadas. La propia Peralta lo reconoce: tener una
sola norma serfa més claro que seguir consultando tres resoluciones
que se modifican entre si.

Pero, a su juicio, esa mejora formal queda opacada por un cambio de
fondo mucho mas complejo: la introduccién de un nuevo sello asociado
al “ultraprocesamiento” y de criterios para definirlo que, en su lectura,
no descansan en conceptos cientificamente sélidos. El borrador oficial,
en efecto, plantea establecer un nuevo reglamento técnico para “pro-
ductos comestibles y bebibles ultraprocesados” y alimentos envasados o
empacados para consumo humano.

Peralta es explicita en ese punto. “No podemos seguir llenandonos
de sellos cuando tampoco hay un andlisis de exactamente qué ha pasa-
do con esta norma’, afirma. Su critica no se limita a la carga visual del
etiquetado, sino al método regulatorio: cuestiona que se ajusten defini-
ciones de alimento procesado y ultraprocesado para dar cabida a nue-
vas categorias como “aditivo cosmético” o “ingrediente ultraprocesado’,
que, segun ella, “desde la ciencia de los alimentos eso no existe”

Esa objecion técnica es central porque desplaza la discusion del te-
rreno politico al terreno metodoldgico. Para ACTA, el problema no es
que el consumidor reciba mas informacion, ni que el Estado regule con
mas rigor, sino que la norma mezcle procesamiento y formulacion para
generar una advertencia nueva cuya logica, en su criterio, no estd sufi-
cientemente depurada.
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Peralta lo resume asi: “No se puede hacer regulaciones con ideas y
no con conceptos y con definiciones y con cosas basadas en ciencia’.
Y agrega una advertencia que toca el corazén del debate: si el siste-
ma regulatorio parte de categorias débiles, la mayoria de productos
procesados podria terminar cargando el nuevo sello, no porque to-
dos respondan a un mismo riesgo nutricional, sino porque la clasi-
ficacién adoptada hace casi inevitable ese resultado.

Desde esa perspectiva, el proyecto no afectaria solo a unas cuan-
tas categorias de alto perfil. Segtin Peralta, el alcance seria practi-
camente transversal. “Todas, para mi todas”, responde cuando se
le pregunta qué tipos de compaiiias sentirian primero el impacto:
snacks, bebidas, panificacidn, confiteria o lacteos. Sin embargo,
introduce un matiz importante: el efecto no seria igual para toda
la industria.

Las grandes compaiiias tienen mas capacidad para analizar ingre-
dientes, reformular, consultar proveedores, reinterpretar categorias
regulatorias y absorber tiempos de transicion. Las pequeiias y me-
dianas, en cambio, enfrentan una carga mucho mas dura. “En seis
meses puede lograr hacer esa implementacion de la norma solo una
organizacion con recursos significativos; para el pequeiio y media-
no fabricante, ese plazo puede traducirse en una disyuntiva mucho
mas dréstica: o logra adaptarse a tiempo o sale del mercado’”.

El proyecto no se limita a una discusion nutricional; entra de lle-
no en la realidad industrial. Peralta considera que la nueva resolu-
ci6én no necesariamente empujara una ola masiva de reformulacién,
sino mas bien una cascada de decisiones dificiles sobre portafolio,
etiquetado, drea de impresion, claims y viabilidad comercial. El
ejemplo que escoge es revelador: el almidén modificado.

Desde el punto de vista de la ciencia de alimentos, explica, se tra-
ta de un avance tecnoldgico que mejora textura, estabilidad y vida
util. “El almidén modificado ha sido un gran avance’, sostiene, y re-
cuerda que se consume cotidianamente sin que exista una base para
tratarlo, por si mismo, como un problema nutricional. Sin embargo,
sila nueva clasificacion lo arrastra al universo de “ingrediente ultra-
procesado’, productos tradicionales que dependen tecnolégicamen-
te de él podrian terminar sefialados por la norma sin que eso refleje
adecuadamente su funcion o su riesgo real.

La observacién importa porque expone una tensioén que la regu-
lacién alimentaria enfrenta cada vez con mas frecuencia: la dificul-
tad de traducir criterios de salud publica en reglas que respeten la
légica de formulacion y procesamiento industrial.

19



Para ACTA, el sistema NOVA —usado con frecuen-
cia en la discusion sobre ultraprocesados— introduce
precisamente ese tipo de confusién. Peralta sostiene
que “el sistema de clasificacion NOVA confunde for-
mulacién con procesamiento’, y que esa mezcla termi-
na produciendo efectos regulatorios discutibles. Segiin
ella, una cosa es cdmo se formula un producto y otra
muy distinta cémo se procesa o qué tecnologias se
usan para hacerlo viable, estable, inocuo y aceptable
para el consumidor. Si ambas capas se funden sin sufi-
ciente matiz, la norma deja de describir con precisién
y empieza a castigar categorias tecnoldgicas completas.

COMPLEJIDAD MAS ALLA DE
“ULTRAPROCESADO"

El proyecto, ademas, no se agota en el sello de ultra-
procesado. Peralta advierte otros focos de complejidad:
ajustes a la tabla nutricional, restricciones en declaracio-
nesy claims, un nuevo “sello positivo” y fechas de imple-
mentacion que, a su juicio, son excesivamente exigentes.

Sobre la tabla nutricional, reconoce que el Ministe-
rio intenta corregir inconsistencias arrastradas desde
la 810 entre lo grafico y lo escrito, algo que en la prac-
tica ya habia generado interpretaciones divergentes
entre empresas y autoridad sanitaria. Ese ajuste, aun-
que técnicamente razonable, puede obligar a cambios
completos de artes y tablas en portafolios ya impresos
o aprobados, con consecuencias operativas y econdmi-
cas nada menores.

Otro aspecto a considerar es el “sello positivo” con
la expresion “alimento saludable”. Desde su lectura,
esa categorfa va en contravia de criterios ampliamente
aceptados por organismos como Codex y FAO, porque
un alimento no puede declararse “saludable” en térmi-
nos absolutos sin considerar otras dimensiones criticas,
como inocuidad microbioldgica o quimica.

“No es posible darle la categoria a un alimento salu-
dable’, insiste Peralta, precisamente porque esa etiqueta
corre el riesgo de simplificar en exceso una evaluacion
que nunca depende de un solo factor. A eso suma otro
reparo: el borrador exigiria que ciertas declaraciones
nutricionales se soporten en evidencia “libre de conflic-
to de interés’, una expresion que ella considera proble-
matica si no se define con claridad. “4Quién define que
es libre de conflicto de intereses?”, pregunta, sugiriendo
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que la norma podria terminar inhibiendo investigacion,
mejoras de formulacién o nuevas declaraciones sin
ofrecer un criterio operativo suficientemente claro.

El proyecto no se limita a una discusion
nutricional; entra de lleno en la
realidad industrial. La nueva resolucion
no empujard una ola masiva de
reformulacidn, sino mds bien una cascada
de decisiones dificiles sobre portafolio,
etiquetado, drea de impresion, claims y
viabilidad comercial.

Si se observa el problema desde la manufactura y el
empaque, la inquietud se multiplica. Peralta advierte que
el tamaiio de los sellos y la suma de advertencias puede
volverse especialmente critica en empaques pequefios,
donde el drea disponible para impresién es limitada.

En su descripcion, los sellos podrian ocupar cerca
de 30% de la cara frontal, reduciendo drasticamente el
espacio para otra informacion o para la propia cons-
truccion de marca. Y mientras una gran empresa pue-
de redisefiar estructuras, revisar materiales o repartir
mejor el costo de transicion, el pequefio fabricante
suele trabajar con soluciones mucho mas basicas: bol-
sas genéricas y stickers, tirajes altos para abaratar
costos, cambios lentos de arte y menos capacidad de
agotar inventarios con rapidez. En ese contexto, la
transicion deja de ser un asunto regulatorio abstracto
y se convierte en una presion concreta sobre caja, abas-
tecimiento y continuidad de negocio.

La dimensién internacional tampoco es menor. En
Colombia, como en otros paises latinoamericanos, el
etiquetado frontal ya impone exigencias locales parti-
culares. Pero la nueva propuesta podria elevar ain mas
la fragmentacion regional. Peralta recuerda que Améri-
ca Latina ha venido liderando la obligatoriedad de este
tipo de sellos, mientras otros mercados —como Europa
o Australia— siguen moviéndose entre modelos volun-
tarios o aun no consensuados.
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El resultado, para empresas importadoras o con em-
paques regionales, es una complejidad creciente: un
disefio para Chile puede no servir para Colombia; un
producto que en un pais no lleva cierto sello, en otro
si; y un empaque regional puede terminar requiriendo
adaptaciones pais por pais, con impacto directo en cos-
tos, inventarios y viabilidad comercial. Su advertencia es
clara: algunas compaiiias internacionales podrian con-
cluir que el mercado colombiano no justifica ese nivel
de ajuste y retirar referencias del pais.

QUE DEBE HACER LA INDUSTRIA DE
ALIMENTOS

La invitacién que formula desde ACTA no es a una
oposicion genérica, sino a una participacién detallada,
producto por producto y proceso por proceso. La 16gi-
ca es que cada empresa exponga con precision donde
la norma entra en conflicto con la realidad de su for-
mulacion, su tecnologia y su funcién alimentaria. “Creo
que es el momento de unirnos’, dice, subrayando que no
basta con que las grandes compaiiias o los gremios prin-
cipales hablen; las pequefias y medianas también deben
intervenir, porque seran de las mas afectadas si la transi-
cion se mantiene tan corta y la clasificacion tan amplia.

Esallamada a la accion también tiene un componente
politico-técnico mas sutil: evitar que la discusion se lea
como una disputa entre salud publica y empresas que
no quieren informar. Peralta insiste en que ni la indus-
tria, ni la academia, ni las asociaciones cientificas estan
pidiendo la eliminacion del rotulado frontal o la opa-
cidad frente al consumidor. “No es que la industria no
quiera tener una informacién al consumidor’, afirma. El
punto, sostiene, es otro: “esta informacion tiene que ser
bajo evidencia, bajo la ciencia”. Ese matiz es importante
porque el debate publico suele simplificarse en términos
morales —informar o no informar, proteger o no pro-
teger— cuando buena parte de la controversia real esta
en el disefio técnico de la norma, en la coherencia entre
sus definiciones y en su capacidad de implementarse sin
producir distorsiones mayores.

Si la resolucién avanzara en sus términos mas exi-
gentes, las empresas tendrian que moverse rapido sobre
tres frentes, segn la presidenta de ACTA: formulacién
e ingredientes, impacto de sellos y drea de impresion, y
andlisis economico de viabilidad.
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La primera revision consistiria en identificar qué for-
mulaciones quedarian atrapadas por las nuevas catego-
rias regulatorias y cudles podrian —o no— ajustarse. La
segunda, en medir cuanto altera la nueva arquitectura
grafica el envase, sobre todo en formatos pequefios.
La tercera, en calcular si el producto puede absorber
el costo y el tiempo de transicién sin poner en riesgo
su permanencia. Este punto vuelve a llevar la discusion
al mismo sitio: la norma no operara unicamente sobre
mensajes de salud, sino sobre matrices de decisién in-
dustrial y comercial.

En materia de transicion, Peralta es categorica: seis
meses no son razonables. Desde su dptica, un plazo téc-
nicamente viable estaria entre 12 y 18 meses, en linea
con experiencias previas y con lo que, segun ella, otras
jurisdicciones han permitido para cambios de esta mag-
nitud. Ese tiempo no solo serviria para redisefiar etique-
tas, sino para revisar formulaciones, agotar inventarios,
adaptar procesos, evaluar viabilidad y tomar decisiones
informadas.

Detras de todo esto hay una advertencia mas amplia
que merece atencion. En Colombia, la industria de ali-
mentos es una base productiva extensa, heterogénea y
esencial para abastecimiento, empleo y tejido regional.
Cambiar reglas de etiquetado no es solo cambiar men-
sajes al consumidor; es intervenir una infraestructura
industrial que incluye formuladores, fabricantes, im-
portadores, impresores, convertidores, distribuidores y
comercializadores. Por eso el debate sobre ultraprocesa-
dos no puede resolverse unicamente en el terreno sim-
bolico del sello. Necesita una discusion seria sobre de-
finiciones, ciencia, tiempos, trazabilidad y efectos reales
sobre un sector que, incluso cuando cuestiona la norma,
insiste en que no rechaza la regulacién en si misma, sino
su fundamento técnico y su aplicabilidad.

El problema ya no es si Colombia tendrd un etique-
tado mas estricto, porque esa direccién regulatoria pa-
rece consolidada; el problema es con qué ciencia, con
qué definiciones y con qué transicion se va a construir.
“Toda regulacion debe partir de la ciencia’, resume. Y
concluye: “en este momento necesitamos que pequefos
y medianos se unan”. En esa doble exigencia —mas evi-
dencia y mds participacion del tejido empresarial real—
probablemente se juegue el verdadero desenlace de esta
nueva etapa del etiquetado frontal en Colombia.
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REQUISITOS LM/PFAS PARA

CONTACTO CON ALIMENTOS:
GUIA 2026 PARA CUMPLIR FDA'Y UE

Los materiales en contacto con alimentos —papel, cartén, recubrimientos,
moldes, bandejas, films, utensilios y componentes de equipos—
entran en una etapa regulatoria mds exigente frente a las sustancias
perfluoroalquiladas y polifiluoroalquiladas (PFAS). Para fabricantes,
importadores, marcas de alimentos y proveedores de empaque, el mensaje
es claro: la tolerancia comercial y regulatoria hacia los “quimicos eternos”
se estd reduciendo y la trazabilidad documental ya no es opcional.

Por: Equipo editorial IAlimentos.
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EN ESTA GUIA ENCONTRARA:

S S S SN S

PFAS: POR QUE EL RIESGO MIGRATORIO
ESTA EN EL CENTRO DEL DEBATE

Para entender el contexto, los PFAS son una familia
amplia de compuestos utilizados histéricamente por
su resistencia al agua, al aceite, a la grasa y al calor. En
aplicaciones de contacto con alimentos han estado aso-
ciados, especialmente, con papeles y cartones antigrasa,
envases para comida rapida, bolsas, envolturas, recubri-
mientos y algunos componentes técnicos de procesos.

Su principal desafio regulatorio es que muchos PFAS
son persistentes, algunos pueden bioacumularse y de-
terminados compuestos han sido vinculados con efectos
adversos para la salud y el ambiente. Por ello, el analisis
ya no se limita al producto final: incluye formulacion,
sustancias anadidas intencionalmente, impurezas, mi-
gracion, cadena de suministro y evidencia analitica.

ESTADOS UNIDOS: QUE ESTA MARCANDO
LA FDA

para materiales en
La FDA mantiene una posiciéon de control sobre los
usos autorizados de PFAS en aplicaciones de contacto
con alimentos. De acuerdo con su pagina oficial sobre
usos autorizados de PFAS en food contact applications,
las sustancias utilizadas en materiales en contacto con
alimentos deben estar autorizadas para ese uso especifi-
co o cumplir con una exencion aplicable.

contacto con alimentos

El punto critico para 2026 es que el mercado estadou-
nidense ya opera bajo un estandar mucho mas restricti-
Vo para envases con tratamientos antigrasa basados en
PFAS. La FDA informo la finalizacién del retiro volun-

IALIMENTOS 1M1

Qué son los PFAS y por qué preocupan en contacto con alimentos
Qué exige la FDA en Estados Unidos

Como se esta endureciendo el marco en la Unién Europea

Qué revisar en limites de migraciéon (LM) y documentacién técnica
Plan de cumplimiento para 2026

tario de ciertas sustancias PFAS usadas como agentes
resistentes a grasa en empaques de papel y cartén para
alimentos. En la practica, esto obliga a los proveedores
a demostrar que sus soluciones no dependen de PFAS
anadidos intencionalmente para lograr desempefio.

REQUISITOS CLAVE QUE DEBE VERIFICAR
UNA EMPRESA QUE EXPORTA O VENDE EN
EE. UU.

—> Base legal del material: confirmar si la sustan-
cia, aditivo o recubrimiento cuenta con autori-
zacién FDA para el uso previsto.

—> Uso real vs. uso autorizado: validar tipo de
alimento, temperatura, tiempo de contacto y
condiciones de uso. Una autorizacién no cubre
automdticamente todos los escenarios.

—> Declaracién de no PFAS anadidos intencional-
mente: solicitarla a proveedores de papel, car-
tén, tintas, barnices, adhesivos, recubrimientos
y auxiliares.

—> Ensayos de soporte: aplicar pruebas de criba-
do como flior total u organico total cuando el
riesgo del material lo justifique, y analisis diri-
gidos cuando se requiera confirmar compues-
tos especificos.

—> Gestion de cambios: cualquier sustitucion de

recubrimiento o materia prima debe pasar por
reevaluacion de migracién y cumplimiento.
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UNION EUROPEA: DE LA VIGILANCIA DE
CONTAMINANTES HACIA RESTRICCIONES
MAS AMPLIAS

En Europa, el enfoque combina reglas generales de
materiales en contacto con alimentos, gestion de con-
taminantes y una tendencia de restriccién amplia sobre
PFAS. La Comision Europea mantiene informacion téc-
nica sobre PFAS en alimentos y contaminantes en su ca-
talogo oficial de PFAS, con énfasis en compuestos como
PFOS, PFOA, PENA y PFHXxS.

Para materiales en contacto con alimentos, el marco
europeo parte de un principio exigente: bajo el Regla-
mento (CE) 1935/2004, los materiales no deben trans-
ferir componentes a los alimentos en cantidades que
puedan poner en peligro la salud humana, modificar la
composicion del alimento o deteriorar sus caracteris-
ticas organolépticas. Ademds, las buenas practicas de
fabricacion del Reglamento (CE) 2023/2006 obligan a
controlar procesos, proveedores y documentacion.

El endurecimiento se observa también en el deba-
te de restricciones amplias bajo REACH y en medidas
nacionales que han servido como referencia. DEKRA
advierte que los umbrales para PFAS en envases de ali-
mentos se estan volviendo mas estrictos, en particular
para papel y cartén, donde el flior organico total se ha
convertido en una herramienta practica de control y de
presion comercial (DEKRA: PFAS, umbrales estrictos
para envases de alimentos).

LM/ PFAS: QUE SIGNIFICA CUMPLIR CON
LiIMITES DE MIGRACION

Cuando se habla de LM en materiales en contacto con
alimentos, el foco esta en demostrar que la migracion
desde el material hacia el alimento se mantiene dentro
de limites seguros y legalmente aceptables. Para PFAS,
el reto es doble: no siempre existe un unico limite ar-
monizado para toda la familia y, al mismo tiempo, las
autoridades y clientes estan avanzando hacia enfoques
de “no uso intencional” o prohibicién total en aplica-
ciones sensibles.

MERRCK Milli-Q.

Solutions

Impulse la innovacion en su
laboratorio con la tecnologia
de punta de milli-aa.

— Sistema libre de mercurio para agua ultra
purificada

— Medios de purificacion patentados

— Sistema rapido y preciso con monitoreo
de calidad

Obtenga agua
ultra pura de
manera eficiente
y confiable
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ELEMENTO DE
CUMPLIMIENTO

CADENA DE SUMINISTRO

QUE DEBE EVIDENCIAR

Composicién y formulacién

Listado de sustancias, auxiliares, recubrimientos, tintas, adhesivos
y posibles fuentes de PFAS.

Declaracion de conformidad

Cumplimiento FDA, UE o mercado destino, condiciones de uso y
restricciones aplicables

Ensayos de migracion

Simulantes, tiempos y temperaturas representativas; revision de
migracion global, especifica y compuestos relevantes.

Cribado de PFAS

Fluor total, flior orgéanico total o métodos dirigidos segun riesgo
del material y exigencia del cliente.

Trazabilidad

Lotes, proveedores, cambios de formulacion y evidencias de susti-
tucion de PFAS.

El cumplimiento PFAS ya no puede
gestionarse como una revision anual
de documentacién. Debe integrarse
al sistema de inocuidad, compras,
homologacién de proveedores, innovacion
de empaques y gestion regulatoria
internacional. En 2026, quien no pueda
demostrar origen, composicién, migracion
y ausencia de PFAS intencionales
enfrentard mayor riesgo de rechazo
comercial, inmovilizacidon de producto o
pérdida de acceso a clientes globales.

IALIMENTOS 1M1
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PLAN PRACTICO DE CUMPLIMIENTO PFAS
PARA 2026

J Mapee los materiales criticos: priorice papel/car-

ton antigrasa, empaques para alimentos grasos,
envases para altas temperaturas, recubrimientos
antiadherentes y materiales importados.

J Clasifique el riesgo por aplicacion: grasa, calor y

contacto prolongado aumentan la probabilidad
de exigencias analiticas mas profundas.

Actualice especificaciones de compra: incluya
clausulas de no PFAS afiadidos intencionalmen-
te y derecho a auditoria o ensayo.

Solicite evidencia, no solo declaraciones: com-
bine cartas de proveedor con fichas técnicas,
formulaciones controladas y resultados de la-
boratorio.

Revise alternativas: barreras acuosas, ceras,
biopolimeros, recubrimientos minerales o solu-
ciones multicapa deben evaluarse por desempe-
flo, reciclabilidad, inocuidad y migracién.

J Prepare un expediente por SKU: retina declara-
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cién de conformidad, resultados LM, trazabili-
dad y evaluacién toxicoldgica cuando aplique.

PREGUNTAS FRECUENTES

¢LA FDA PROHIBE TODOS LOS PFAS
EN CONTACTO CON ALIMENTOS?

La FDA controla los usos autorizados y ha im-
pulsado el retiro de determinados PFAS usados
como agentes antigrasa en envases de papel y
cart6n. Para una empresa, la recomendacion
técnica es verificar cada aplicacion, no asumir
autorizacion por familia quimica y documentar
ausencia de uso intencional cuando el cliente o
mercado lo exija.

¢UN CERTIFICADO “PFAS FREE" ES
SUFICIENTE?

No siempre. Debe estar respaldado por alcance
claro, método analitico, limite de deteccion,
fecha, lote o familia de producto, y coherencia
con la formulacién. En auditorias, la trazabili-
dad pesa tanto como el certificado.

¢{QUE MATERIALES TIENEN MAYOR
PRIORIDAD DE EVALUACION?

Los empaques de papel y carton resistentes

a grasa, envolturas para alimentos calientes,
envases para comida lista para consumo,
recubrimientos antiadherentes y materiales con
barreras quimicas especiales deben estar en el
primer nivel de revision.

IALIMENTOS 111
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digostivas y regenarar la flara intestinal.

NUTRICION FUNCIONAL AVANZADA:

LOS LACTEOS COMO PRIMER PELDANO
HACIA LA SALUD INTEGRAL

@ Por: Equipo Alpina

a nutricién funcional avanzada ha mar-
cado una evolucién significativa en cé6mo
entendemos el papel de los alimentos. Ya
no se trata solo de satisfacer las necesida-
des nutricionales basicas del cuerpo, sino

de optimizar funciones fisiologicas especi-
ficas, asegurando que cada sistema trabaje
de manera eficiente y coordinada. En otras palabras, la
nutricion funcional avanzada busca intervenir de forma
proactiva en los procesos bioldgicos, maximizando el
potencial del cuerpo alo largo del curso de la vida, inclu-
so antes de que surjan desequilibrios, y transformando
la nutricién en un instrumento estratégico de bienestar.

En este contexto, los lacteos, tradicionalmente reco-
nocidos por su aporte de proteinas, calcio y otros nu-
trientes esenciales, han emergido como vehiculos de
compuestos bioactivos potentes, capaces de modular y
mejorar funciones fisioldgicas clave en el organismo. De
esta manera, los lacteos se convierten en un referente de
como un alimento tradicional puede transformarse en
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un motor de nutricién funcional avanzada, conectando
ciencia, innovacion y aplicacion practica.

LACTEOS Y MICROBIOTA INTESTINAL: EL
CORAZON DE LA NUTRICION FUNCIONAL
AVANZADA

Los lacteos fermentados representan una de las
manifestaciones mas antiguas y cientificamente avan-
zadas de como los alimentos pueden ir mas alld de la
nutriciéon basica para modular la fisiologia humana.
A diferencia de la leche fresca, rica en proteinas de
alto valor bioldgico, calcio, vitaminas y otros micro-
nutrientes, la fermentacion la convierte en una matriz
funcional compleja, vehiculo ideal para la generacion
de compuestos bioactivos y moduladores fisiologicos.
Durante este proceso, las bacterias lacticas descompo-
nen compuestos complejos y producen acidos organi-
cos, péptidos bioactivos, exopolisacaridos y metabo-
litos microbianos, que mejoran la funcion digestiva y
aseguran que otros sistemas del cuerpo funcionen de
manera sincronizada.

IALIMENTOS 111



Desdela perspectiva de la nutricién funcional avanza-
da, los lacteos fermentados muestran cémo un alimento
tradicional puede actuar como agente modulador fisio-
légico, transformando la leche en un vehiculo que ge-
nera sustancias capaces de interactuar especificamente
con el organismo, destacando que la modulacién de la
microbiota intestinal es un mecanismo central de este
efecto funcional. Los fermentados, como yogur y kéfir,
destacan por su capacidad de influir en la comunidad
microbiana del intestino, generar sefiales que optimizan
funciones fisioldgicas clave y coordinar otros sistemas
del cuerpo. Su consumo regular enriquece la microbio-
ta, potencia rutas metabolicas y refuerza la integridad
de la barrera intestinal, convirtiendo a los fermentados
en herramientas funcionales activas que transforman
la microbiota en un mediador central de la fisiologia y
consolidan su papel como nucleo de la nutricién fun-
cional avanzada, ofreciendo un punto de partida tangi-
ble para disefiar productos que integren ciencia, eficacia
y valor nutricional.

OPORTUNIDADES PARA INNOVACION EN
LACTEOS

La industria alimentaria ha identificado en esta evi-
dencia cientifica la oportunidad de desarrollar produc-

Junto a cientificos y nuftri .
creamos Kéfir Plus de Alpina
pensado para promover
el bienestar.

Nuestra innovacion

también se siente desde adentro.
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tos funcionales diferenciadores que conecten salud,
sabor y experiencia del consumidor. Empresas lideres
como Alpina buscan integrar estos hallazgos de la nu-
tricion funcional avanzada, desarrollando fermentados
versatiles, tanto tradicionales como avanzados, con
probidticos seleccionados, fibras prebidticas exclusivas,
y adaptando tecnologias que permitan fermentaciones
precisas, capaces de generar compuestos especificos de
manera natural. Un ejemplo tangible de esta estrategia
es Kéfir Plus, que combina cepas probiéticas seleccio-
nadas con base en estudios de microbiota colombiana y
fibra prebidtica GOS desarrollada por Alpina, diferen-
cidndose por sus ingredientes estratégicos con potencial
funcional superior, capaces de equilibrar la microbiota,
optimizar funciones digestivas clave y ofrecer beneficios
funcionales medibles y aplicables a la salud diaria del
consumidor. Con estos desarrollos, los lacteos fermen-
tados se consolidan como referentes de innovacion,
ciencia aplicada y diferenciacion real en el mercado de
nutricion funcional avanzada.

DESAFiOS REGULATORIOS Y SU
APROVECHAMIENTO ESTRATEGICO

Para las empresas, el desafio regulatorio no se limita
al cumplimiento bésico de normas sanitarias; requie-
re anticipacion, entendimiento regulatorio y capacidad
de adaptacion a un marco dindmico que define qué be-
neficios pueden comunicarse al consumidor y cémo.
En el caso del sector lacteo, la clave estd en la evidencia
cientifica que respalda la funcionalidad de los alimen-
tos, reconociendo la matriz lactea como vehiculo de nu-
trientes y compuestos bioactivos que interactan con la
fisiologia del organismo. Traducir esta evidencia en be-
neficios validados y diferenciadores en etiquetas y comu-
nicacion comercial permite que la industria apalanque la
innovacion, transformando los desafios regulatorios en
oportunidades estratégicas para posicionar productos
funcionales avanzados, educar al consumidor y generar
ventajas competitivas sostenibles en el mercado.

En conclusion, los lacteos, especialmente los fermen-
tados, abren un campo de aplicacién para la nutricién
funcional avanzada al consolidarse como matrices fun-
cionales capaces de interactuar con procesos fisiologi-
cos especificos aportando a la salud de las personas en
las diferentes etapas de la vida. En este escenario, la fer-
mentacidn se convierte en un vehiculo de compuestos
bioactivos con potencial para modular diferentes fun-
ciones en el cuerpo humano, abriendo oportunidades
de innovacion sustentadas en evidencia cientifica y ali-
neadas con las nuevas expectativas de salud, bienestar y
valor nutricional del consumidor.
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LOS EMPAQUES PARA
BEBIDAS MAS NOVEDOSOS:

INNOVACION, CONVENIENCIA'Y
SOSTENIBILIDAD EN 2026

La innovacidn en empaques para bebidas avanza con una prioridad
clara: proteger mejor el producto, reducir impacto ambiental y ofrecer
experiencias de consumo mds practicas, verificables y memorables.

Por qué el empaque de bebidas se volvio
un factor estratégico...

urante afios, el empaque fue visto principalmente como
un contenedor. En 2026, su funcién es mucho mds am-
plia: comunica el posicionamiento de la marca, facilita
la logistica, protege atributos sensoriales, ayuda a cum-
plir compromisos ambientales y puede convertirse en
s un canal de relacion directa con el consumidor.

IALIMENTOS 1M1
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En categorias como bebidas funcionales, energéticas,
infantiles, RTD, cafés listos para tomar y bebidas con
ingredientes naturales, el envase define gran parte de la
primera impresion. Por eso, la innovacion se concentra
en tres preguntas: el empaque conserva mejor?, ;redu-
ce friccién de consumo?, jexplica claramente el valor
del producto?

LOS EMPAQUES MAS NOVEDOSOS
PARA BEBIDAS

Af‘j .'..."'" 1. EMPAQUES
e CONECTADOS
, CON QR, NFCY
EXPERIENCIAS
3 DIGITALES

L

Los codigos QR dinamicos, etiquetas NFC y paginas
de trazabilidad permiten mostrar origen de ingredien-
tes, instrucciones de reciclaje, campaiias de fidelizacion,
informacién nutricional ampliada y contenido de mar-
ca. Su novedad estd en que el empaque deja de ser es-
tatico y se convierte en un punto de contacto medible.
Este formato ha ganado relevancia porque el consumi-
dor busca verificar afirmaciones sobre sostenibilidad,
funcionalidad o procedencia. Ademas, para marcas
emergentes ofrece una forma de contar historia sin sa-
turar la etiqueta fisica.

2. BOTELLASY
LATAS DE ALUMINIO
CON ENFOQUE
PREMIUMY
CIRCULAR

El aluminio se fortalece en aguas, bebidas ener-
géticas, cocteles listos para tomar y bebidas fun-
cionales por su reciclabilidad, rapida refrigera-
cién y resistencia. Las latas estilizadas, botellas de
aluminio y formatos resellables han evolucionado
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hacia una estética mds premium, con acabados mate,
relieves, tintas especiales y disefios coleccionables.
Su popularidad se explica por dos factores: conve-
niencia en movilidad y percepcién de material infini-
tamente reciclable cuando existe infraestructura ade-

cuada de recuperacion.

3. CARTON ASEPTI-
CO Y ENVASES DE
FIBRA PARA BEBIDAS
LISTAS PARA CON-
SUMIR

Los envases de cartdn aséptico y las soluciones con
mayor contenido de fibra siguen avanzando en jugos,
bebidas vegetales, lacteos, aguas saborizadas y pro-
ductos funcionales. La innovacién estd en barreras
mas eficientes, tapas con menor impacto, estructu-
ras livianas y mayor comunicacion de reciclabilidad.
Este tipo de empaque responde a la busqueda de pro-
ductos de larga vida util sin refrigeracion constante, una
ventaja importante para distribucion, exportacion y ca-
nales de conveniencia.

4. PET RECICLADO,
ALIGERAMIENTO Y
TAPAS ADHERIDAS

El PET continda siendo dominante, pero la in-
novacion se concentra en incorporar rPET, redu-
cir gramaje, optimizar el disefio estructural y faci-
litar el reciclaje. Las tapas adheridas, impulsadas
por tendencias regulatorias en varios mercados,
ayudan a disminuir la pérdida de componentes y
simplifican la recuperacion del envase completo.
Para el consumidor, el atractivo estd en mantener
beneficios conocidos —transparencia, ligereza y por-
tabilidad— con una narrativa mds alineada con eco-
nomia circular.
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5. POUCHES,
DOYPACKS

Y FORMATOS
FLEXIBLES CON
BOQUILLA

Los empaques flexibles con boquilla crecen en be-
bidas infantiles, smoothies, geles energéticos, concen-
trados, bebidas deportivas y mezclas funcionales. Son
novedosos por su bajo peso, facilidad de consumo fuera
del hogar y eficiencia logistica frente a formatos rigidos.
Su adopcién aumenta cuando el producto requiere
porciones controladas, consumo gradual o menor vo-
lumen en transporte. En paralelo, la industria trabaja en
estructuras monomateriales y opciones reciclables para
resolver retos de recuperacion.

[e=Y

~%  6.BOTELLAS
DE PAPELY
SOLUCIONES
HiBRIDAS

Lasbotellas de papel ylos envases hibridos —con fibra,
recubrimientos barrera y componentes plésticos reduci-
dos— siguen en fase de expansion. Su novedad radica
en desafiar el formato tradicional de botella rigida y co-
municar de forma inmediata una intencién ambiental.
Aunque todavia enfrentan desafios de escalabilidad,
costo, barrera y reciclabilidad real segtin cada mercado,
son altamente visibles y generan conversacion, especial-
mente en lanzamientos piloto y marcas con posiciona-

miento sostenible.

7. EMPAQUES
ACTIVOS E
INTELIGENTES PARA
PROTECCION Y
CONFIANZA

IALIMENTOS 1M1

Indicadores de temperatura, tintas termocrémicas,
cierres inviolables mejorados y sensores de frescura
comienzan a tener mayor relevancia en bebidas sen-
sibles a cadena de frio, fermentadas, funcionales o
premium. La innovacién no se limita a verse diferen-
te: ayuda a demostrar integridad, seguridad y calidad.

La aceptacién de estos empaques no se debe tnica-
mente a la sostenibilidad. El consumidor los adopta
cuando percibe beneficios concretos y faciles de entender.

Conveniencia: formatos resellables, livianos y por-
tables se adaptan al consumo en movimiento.

Confianza: la trazabilidad digital y los cierres de
seguridad reducen incertidumbre frente a origen,
frescura y autenticidad.

Identidad visual: colores, formas, relieves y acaba-
dos premium facilitan reconocimiento en anaquel y
recordacién en redes sociales.

Responsabilidad ambiental: materiales reciclados,
reciclables o reutilizables conectan con comprado-
res que evaliian impacto antes de elegir.

Experiencia: empaques interactivos y funcionales
convierten la compra en una historia, no solo en
una transaccion.

La tendencia también se relaciona con el auge de
bebidas funcionales, naturales y de ocasion especifica.
Cuando la promesa del producto es salud, energia, hi-
dratacion avanzada o indulgencia premium, el empaque
debe reforzar esa expectativa desde el primer contacto.

Para fabricantes, marcas y proveedores, no toda nove-
dad visual representa una mejora real. Antes de adoptar
un formato, conviene revisar:
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Compatibilidad técnica: barrera a oxigeno, luz,
humedad, carbonatacién, grasa o migracién, se-
gun la bebida.

Escalabilidad industrial: disponibilidad de mate-
rial, velocidad de linea, mermas, mantenimiento y
costos de conversion.

Reciclabilidad comprobable: no basta con decla-
rar intencion; debe existir ruta de recuperacion en
el mercado objetivo.

Experiencia de uso: apertura, agarre, dosificacion,
portabilidad, cierre y disposicion posterior al con-
sumo.

Cumplimiento regulatorio: contacto con alimen-
tos, etiquetado, declaraciones ambientales y res-
ponsabilidad extendida del productor.

En ese sentido, la innovacién mds sélida es la que
equilibra disefio, inocuidad, sostenibilidad y rentabi-
lidad. El empaque que gana permanencia no es nece-
sariamente el mds llamativo, sino el que resuelve una
necesidad verificable del consumidor y de la cadena
de suministro.
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La direccién del mercado indica que los empaques
para bebidas seran cada vez mads ligeros, rastreables,
personalizables y disefiados para circularidad. La dife-
renciacion vendrd de integrar material, dato y experien-
cia: un envase que informa, protege y facilita una segun-
da vida tendra mas posibilidades de ganar preferencia.

La oportunidad para la industria estd en evitar afir-
maciones ambientales vagas y avanzar hacia pruebas
medibles: contenido reciclado, reducciéon de peso,
menor huella logistica, instrucciones claras de disposi-
cion y alianzas con sistemas de recuperacion.

¢CUAL ES EL EMPAQUE MAS INNOVADOR
PARA BEBIDAS EN 2026?

No existe un tnico ganador. Los empaques conecta-
dos, los envases de aluminio premium, las soluciones
con rPET, los formatos flexibles reciclables y los envases
de fibra destacan porque combinan funcionalidad, sos-
tenibilidad y comunicaciéon de marca.

¢POR QUE LOS CONSUMIDORES
PREFIEREN EMPAQUES SOSTENIBLES?
Porque permiten alinear la compra con valores am-
bientales, siempre que el beneficio sea claro y creible. La
preferencia aumenta cuando la sostenibilidad no com-
promete conveniencia, precio ni calidad percibida.

¢LOS CODIGOS QR EN ENVASES
REALMENTE APORTAN VALOR?

Si, cuando entregan informacién util: origen, traza-
bilidad, reciclaje, certificaciones, promociones o edu-
cacion sobre ingredientes. Si solo dirigen a contenido
genérico, pierden relevancia.

¢{QUE DEBEN PRIORIZAR LAS MARCAS DE

BEBIDAS AL REDISENAR SU EMPAQUE?
Deben priorizar protecciéon del producto, facilidad

de consumo, cumplimiento regulatorio, reciclabilidad

real y una narrativa coherente con el posicionamiento
de la bebida.
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LACTEA DE EE.

Conectamos a la industria de alimentos en
América Latina con mas de 130 exportadores
de lacteos de EE. UU.

Soluciones de alta calidad e innovacién para
desarrollar productos que marcan la diferencia.
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Especialistas en ingredientes Empresa global con amplia Cooperativa global de
premium enfocados en el experiencia en comercio de lacteos, propiedad de
bienestar integral, desarrollados lacteos, enfocada en conectar familias productoras, que
con investigacion avanzada y un oferta y demanda con ofrece productos lacteos de
fuerte compromiso con la calidad transparencia, eficiencia y un alta calidad a consumidores
y la pureza. fuerte enfoque en el cliente. de todo el mundo.
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Empresa global con presencia en Empresa global que comercializa Proliant Dairy Ingredients se
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en servicio, cercania con el cliente con enfoque en logistica, de aplicaciones de permeato
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mercado. servicio al cliente. alimenticias.
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