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Orgullosos de estar presentes  
en todas las industrias

www.cafcco.com.ar

Desde colores llamativos y formas que atraen y mantienen la atención del 
comprador, hasta opciones personalizadas que construyen la relación de marca 

con el consumidor. Realmente, el cartón corrugado ofrece resultados.

Cuando los productos se muestran en ENVASES DE CARTÓN 
CORRUGADO, es mucho más probable que los  
consumidores se centren en la calidad  
y menos en el precio.
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EDITORIAL

MENSAJE DEL DIRECTOR                                                            

El futuro del packaging

A ún es prematuro establecer 
cuáles serán los cambios que 
producirán en las sociedades 

en general, y en la nuestra en particular, 
una vez superada la crisis de la pande-
mia. Lo que sí podemos anticipar es una 
nueva normalidad en la que ciertas con-
ductas actuales podrían modificarse. 

Si hasta hace un tiempo discu-
tíamos en las actividades industriales 
sobre la relevancia de la sostenibilidad 
de los productos y de los procesos pro-
ductivos, en esta crisis del Covid las 
preocupaciones sobre cuestiones de 
higiene, de salud y hasta de seguridad 
alimentaria (en el sentido de la dispo-
sición para los consumidores), se han 
convertido en prioridades más altas. 
Si bien la sostenibilidad seguirá siendo 
una tendencia clave en la configura-
ción de la industria, que ofrece además 
fuertes ventajas competitivas para un 
fabricante de envases, el futuro pare-
ce deparar un mayor énfasis en los as-
pectos que hacen a un abastecimiento 
higiénico y seguro para el consumidor.

Por ejemplo, algunos supermerca-
dos y cadenas minoristas comienzan 
a establecer nuevos criterios de segu-
ridad e higiene en el envasado de los 
productos que exigen a sus proveedo-
res y que probablemente perdurarán 
después de que el efecto de la pande-
mia disminuya. La importancia de los 
envases de un solo uso y la envoltura 
de los productos (particularmente ali-
mentos) para garantizar la higiene 
pueden incrementarse, bien sea por 
disposiciones legales o porque los gus-
tos de los consumidores así lo fuercen. 
En este sentido, las cajas de cartón co-
rrugado para alimentos aseguran una 
mínima viabilidad de ingreso de virus 
o bacterias (como hemos demostrado 

en ensayos comparados con respecto 
a los cajones de madera), que podrían 
influir positivamente en las preferen-
cias para el diseño de los envases.

Desde la lógica del consumidor, los 
criterios de selección y los patrones de 
consumo que se han desarrollado en 
esta etapa, probablemente se incorpo-
rarán como parte de las nuevas con-
ductas dominantes. En este tiempo de 
cuarentena, la compra online para todo 
tipo de productos (inclusive alimentos) y 
la consecuente entrega a domicilio, se 
han incrementado en forma muy im-
portante acelerando una tendencia que 
venía creciendo en nuestro mercado. El 
comercio electrónico como parte de la 
próxima normalidad tendrá implicacio-
nes significativas para la industria del 
packaging, particularmente por todo lo 
que hace al desarrollo de nuevos enva-
ses primarios y secundarios, que deberá 
generarse para adaptarse a los nuevos 
requerimientos de una logística mucho 
más compleja y sofisticada. 

En este sentido, como hemos seña-
lado desde hace unos años, cada vez 
más se comprobará aquello de que “la 
caja es la tienda”. En la nueva normali-
dad, el sistema de packaging con el que 
se entregue el producto en el domici-
lio, no sólo deberá garantizar el estado 
óptimo (en el sentido de preservación y 
acondicionamiento) y procurar la satis-
facción de la experiencia de compra del 
cliente; sino que pasará a ser una par-
te constitutiva de la imagen de marca 
que la compañía busque transmitir a 
sus consumidores. El área de packaging 
de los fabricantes de productos finales 
deberá desarrollar y potenciar la inte-
rrelación entre comunicación y envase, 
con nuevas estrategias que contemplen 
las necesidades de una logística mucho 

más micro que 
la actual y con la  
presencia y prestigio que un esquema 
de envasado (primario y secundario) de 
calidad puede darles. Nuestra indus-
tria también tendrá que potenciar las 
divisiones de Diseño y Desarrollo para 
ofrecer a sus clientes las más óptimas e 
innovadoras soluciones en cajas de car-
tón corrugado para la nueva normali-
dad del escenario de la post-pandemia.

El efecto de esta crisis ha produ-
cido un efecto disruptivo a nivel glo-
bal. Es temprano aún para evaluar las 
contingencias en los paradigmas de 
funcionamiento de la sociedad y la 
economía. Pero como todo proceso de 
alteración de escenarios, es esperable 
que se genere una nueva normalidad. 
Desde la perspectiva de la industria del 
cartón corrugado, las tendencias cen-
trales que se visualizan parecen ser fa-
vorables para pensar nuevos desafíos y 
elaborar nuevos enfoques. 

Está en nuestras manos, inteligen-
cia y creatividad, construir el packaging 
del futuro para los nuevos tiempos que 
han de venir.

Lic. Mariano Saludjian
Gerente de CAFCCo
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Conferencia 
Hispanoamericana  
de Corrugadores

SEMINARIO WEB                                                                                              

                                      

CON UNA ASISTENCIA DE MÁS DE 600 PERSONAS ALREDEDOR DEL MUNDO, ASOCIACIONES 

DE PAPEL Y CARTÓN DE SEIS PAÍSES HISPANOPARLANTES SE REUNIERON CON EL FIN DE 

INTERCAMBIAR PERSPECTIVAS DE LA PANDEMIA, CÓMO SE ESTÁ ACTUANDO, Y LO QUE VIENE 

PARA LA REINCORPORACIÓN AL "NUEVO NORMAL" PARA EL SECTOR.
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E l 28 de mayo se llevó a cabo 
la Conferencia Hispanoame-
ricana de Corrugadores que 

convocó apapeleros y corrugadores 
de seis países hispanos. Los ejecu-
tivos compartieron sus experiencias 
respecto a la pandemia por Corona-
virus, sus efectos y los retos que se 
presentan para la industria del car-
tón corrugado. 

El evento online fue organiza-
do por la Asociación Mexicana de 
Industriales del Cartón Corrugado 
(AMEXICCOR), y contó con la par-
ticipación de la Asociación Española 
de Fabricantes de Envases y Embala-
jes de Cartón Ondulado (AFCO), el 
Centro de envases y Embalajes de 
Chile (CENEM) y la Cámara Argenti-
na de Fabricantes de Cartón Corru-
gado (CAFCCO).

Con la moderación de Jorge Lu-
zuriaga, el panel versó sobre las ex-
periencias de los empresarios en la 
crisis sanitaria, la visión sobre el fu-
turo inmediato de las empresas, los 
países y el mundo; y si vamos hacia 
una nueva modalidad de trabajo.

Los disertantes que participaron 
de este importante panel fueron: 
Leopoldo Santorroman, presidente 
de AFCO (España); Ignacio Carro, 
director General de AFCO (España); 
Alonso González, director General 
del grupo Copamex (México); Cé-
sar Anaya, director General de PCM 
(México); Jesús Rincón, director ge-
neral de Bio Papel (México); José 
Guaman Palacios, gerente general 
de Incarpalm (Ecuador); Leandro Ma-
riategui, gerente General de Trupal 
(Perú); Mariana Soto Urzúa, gerente 
General de CENEM (Chile); Carlos 
Cacace, presidente de CAFCCo y de 
Argenpack (Argentina).

Leopoldo Santorroman
“El cartón ondulado fue una 

de las actividades que mantuvo su 
normalidad. Acudieron a la fábrica 
aquellos trabajadores necesarios y 
otros lo hicieron a través de teletra-

bajo. Hubo mucha actividad en un 
principio con enorme demanda de 
nuestros clientes debido al pánico 
por la pandemia. También se dispa-
ró el consumo online”, afirmó el di-
rectivo quien fue consultado en pri-
mer término al haber sido España el 
primer país hispanoparlante al que 
arribó la pandemia.

“En las empresas, hemos tenido 
que duplicar la limpieza y los instru-
mentos de cuidado como alcohol en 
gel, mascarillas, etc.”, agregó.

Según refirió el ejecutivo, las prue-
bas que se podían hacer a quienes 
tenían la enfermedad fueron muy po-
cas y a los 15 días volvían al trabajo. 
“Ahora empezó a haber kits disponi-
bles, pero en un principio no. Real-
mente no se sabe cuántas personas 
pueden ser asintomáticas”, recalcó. 

Consultado acerca de qué se hu-
biera modificado de haber contado 
con los datos actuales, Santorroman 
afirmó que se debería haber aislado 
a la población correspondiente a la 
tercera edad y no haber frenado la 
economía, porque “frenarla es fácil, 
pero reactivarla es muy difícil”. 

Ignacio Carro
Por su parte, Carro, quien tam-

bién es abogado y economista, dijo 
que en un principio en España hubo 
un efecto “acopio” y que actual-
mente el sector “Agricultura” con-
tinúa funcionando bien y que los 
ayuda a pasar la crisis. 

“En España dicen que el PBI bajará 
alrededor de un 10%. Nuestra indus-
tria siempre va muy pareja respecto 
del PBI, así que seguramente nuestros 
resultados a fin de año representen 
esta baja”, sostuvo el ejecutivo y mar-
có esta tendencia para que el resto de 
los países la tengan en cuenta.

Alonso González
A su turno, el empresario mexi-

cano recalcó las ventajas que tuvo 
Latinoamérica al poder ver lo que 
venía sucediendo en China y Europa. 
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REGIONAL

“Como empresa nos movimos muy 
rápido. Identificamos al personal vul-
nerable y los enviamos a su casa. Los 
operarios de este segmento no pue-
den trabajar, pero aquellos que pue-
den hacerlo se desempeñan Home 
Office y quedó 100% demostrado 
que el teletrabajo es viable. Incluso 
al no tener que viajar los empleados, 
han mejorado su performance”.

“Realizamos toma de temperatu-
ra al personal, instalamos alcohol en 
gel en todas las aéreas, hicimos cam-
pañas de concientización muy fuertes 
y dotamos a todos de cubre bocas. 
Además, establecimos apoyo psicoló-
gico para los trabajadores y sus fami-
lias. También hemos incrementado el 
uso de transporte personal”, recalcó.

Con estas medidas empleadas, 
el directivo destacó que en términos 
generales han tenido muy pocos 
contagios. “Creo que no pasan de 
10 siendo más de 3.000 trabajado-
res. Sin duda esto trae costos adi-
cionales que de los que aún no te-
nemos el balance pero al momento, 
los resultados son muy buenos”.

Acerca del tema económico, 
el ejecutivo dijo que son tiempos 
de prudencia absoluta en costos y 
gastos. “Con un paro tan fuerte, 
seguramente habrá un freno en la 
liquidez. Somos muy cautelosos con 

el crédito a clientes. Marzo y abril 
fueron muy buenos en ventas, pero 
mayo fue muy diferente. Creo que 
cada país tendrá mayor o menor 
crisis dependiendo de los apoyos fi-
nancieros con los que cuente”.

Respecto de los próximos pasos a 
seguir, González dijo que el plantel 
está próximo a volver al trabajo “pero 
lo haremos con el 50% del personal 
porque aún no hay una vacuna y las 
medidas deben ser estrictas”.

César Anaya
Siguiendo el hilo de freno eco-

nómico a nivel mundial, el directivo 
mexicano se mostró preocupado ante 
la incertidumbre. “No sabemos qué 
tan profundo pueda ser este proceso 
de recesión. Hemos tenido un impac-
to en las ventas pero también hemos 
visto un cambio en la demanda de 
consumo. El de algunos alimentos, 
por ejemplo, cayó, y otros que no 
eran tan importantes, han subido”. 

Sobre la importación de suminis-
tro, recalcó que ha sufrido una gran 
caída al estar muy ligados a la impor-
tación desde EEUU. “Además, la de-
valuación de nuestra moneda tam-
bién tuvo un impacto en los insumos 
importados y el apoyo del gobierno 
mexicano ha sido nulo”, se quejó.

Por otra parte y, adicionalmente 
a esta problemática, al ser México-
deficitario en la producción de pa-
pel, han tenido que importar des-
perdicios desde EEUU. 

Respecto a los equipos de traba-
jo y puntualmente a la modalidad 
de del home office, al igual que sus 
colegas, el ejecutivo destacó que ha 
funcionado muy bien. “Hemos vivi-
do un proceso de sistematización en 
muchos de nuestros procesos que 
nos hemos visto obligados a auto-
matizarlos, así como la digitalización 
de reuniones”.

También afirmó que han aislado 
equipos de trabajo para que en el 
caso de que un equipo se contagie, 
el otro pueda seguir operando. Sin 
embargo, el ejecutivo admitió que 
en la experiencia que han tenido y 
a pesar de todos los controles, “los 
asintomáticos son indetectables”.

Jesús Rincón
El ejecutivo mexicano, pertene-

ciente al rubro del papel, sostuvo 
que frente a esta pandemia lo más 
importante es la salud. “Aquí tene-
mos protocolo en todas las plan-
tas”, dijo y agregó que en el caso 
de su empresa han mandado apro-
ximadamente a 1.000 trabajadores 
bajo la modalidad de trabajo home 
office y “ha sido un éxito”.

“También estamos trabajando 
muy fuerte con nuestros provee-
dores. Tenemos algunos proyectos 
como una planta nueva en EEUU y 
construir dos fábricas en México”.

Acerca de las perspectivas eco-
nómicas, el ejecutivo remarcó que 
ve al 2020 en su sector sin creci-
miento, pero que se trabaja muy 
fuerte para que el próximo año re-
punte la demanda. 

“Sobre el tema financiero esta-
mos trabajando también muy fuer-
te. Siento que vamos avanzando 
para salir fortalecidos. Lo vemos de 
una manera positiva, pero siempre 
somos prudentes”. 
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José Guaman Palacios
A su turno, Guaman Palacios 

recalcó que uno de los problemas 
que han tenido desde Ecuador es 
el aglomeramiento y el distancia-
miento social que los llevó a reducir 
los turnos. “También hemos puesto 
transporte para nuestro personal y 
horarios para almuerzo y cena”, ex-
plicó el directivo. 

“Como aprendizaje de esta pan-
demia y de lo rápido que se mueven 
las novedades, creemos que es muy 
importante tener una comunicación 
efectiva con nuestro personal. Por 
ese motivo, hemos creado canales 
eficaces como Whatsapp y mail”. 

Sobre el comportamiento de las 
ventas durante la crisis, Guaman Pa-
lacios afirmó que han tenido un muy 
buen inicio de año y no han sentido 
los efectos de los países a los que ex-
portan. “Luego, cerraron las fronteras 
de Turquía, el paso para Irán y Medio 
Oriente, y allí vimos reducida la expor-
tación”, explicó y agregó que “a partir 
de abril se sintió el efecto del resto de 
los países y se vio una reducción de ex-
portación y sobreoferta de fruta. La ex-
portación y la producción en esa situa-
ción se vio seriamente afectada”, dijo.

Leandro Mariategui
El ejecutivo expresó que en mar-

zo se cerraron todas las actividades 
en Perú tras el primer caso cero con 
un toque de queda a partir de las 
16.00 hs. “Sólo salimos trabajar las 
empresas catalogadas como bienes 
esenciales”, dijo y agregó: “Al haber 
toque de queda, hubo problemas 
con los turnos ya que no se pudo tra-
bajar las 24 hs. y nos vimos forzados 
a ajustar la capacidad productiva”.

También el Gobierno impuso un 
protocolo sanitario fortísimo. “Esto 
nos redujo en un 30% la fuerza la-
boral, pero hubo también un efecto 
‘miedo’ y tuvimos que hablar con los 
empleados y crear todas las medidas 
preventivas que ya han mencionado 
mis colegas”. 

“También tuvimos un alto nivel 
de contagio debido al gran porcen-
taje de trabajo informal que hay en 
nuestro país y que hizo que, aunque 
nosotros tomemos todas las me-
didas precautorias sobre nuestros 
trabajadores formales, ellos iban 
al supermercado y se contagiaban 
de trabajadores informales que la-
mentablemente no cumplían en la 
misma medida el protocolo. Esta 
situación provocó que muchos tra-
bajadores entren en licencia”, dijo. 

Finalmente, destacó que con 
esta crisis han confirmado que el Re-
curso Humano es fundamental: “Si 
se caen los operadores claves o la 
gente no llega al trabajo, se caen las 
operaciones. También aprendimos 
que hay que automatizar lo mayor 
posible los procesos porque los seres 
humanos somos muy vulnerables”.

Mariana Soto Urzúa
La ejecutiva explicó el caso de Chi-

le que fue diferente al del resto de los 
países: “Aquí se han hecho cuarente-
nas dinámicas por zonas, en las que 
ingresa una zona en cuarentena y sale 
y luego entra otra y así sucesivamen-
te. Se las ha denominado ‘cuarente-
nas dinámicas’ y, en paralelo, a las 22 
hs. comienza el Toque de Queda”.

Uno de los inconvenientes que 
han sufrido es que no sabían las im-
plicancias de ser “cadena esencial”, 
entonces, como asociación hicieron 
una carta al gobierno solicitando 
los detalles y alcances de la medida. 
“También hemos abierto un canal de 
comunicación a través de Whatsapp 
y les brindamos a nuestros asociados 
la información oficial. También reco-
pilamos los documentos en nuestra 
página web. Es una forma de cana-
lizar la información y que no circule 
información falsa”, destacó. 

Sin embargo reconoció que el 
aprendizaje ha sido “súper duro” ya 
que nadie estaba preparado. “Esto 
nos tomó a todos desprotegidos y 
reaccionando sobre la marcha. La 
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País Muertes Mortalidad* Total de casos

Brasil 47748 22.8 978142

México 19747 15.6 165455

Perú 7461 23.3 244388

Ecuador 4087 23.9 49097

Chile 3841 20.5 225103

Colombia 1955 3.9 57202

Argentina 948 2.1 37510

Bolivia 697 6.1 21499

República 
Dominicana

635 6 24645

Panamá 475 11.4 23351

*proporcion de muertes cada 100,000 habitantes   
Fuente: Universidad Johns Hopkins (Baltimore, EE.UU.), autoridades locales  
Última actualización de cifras 19 de junio de 2020  

País Muertes Mortalidad* Total de casos

España 27136 58.1 245268

Bélgica 9683 84.3 60348

Alemania 8882 10.7 190118

Rusia 7650 5.2 560321

Holanda 6078 35.6 49326

Suecia 5053 50.7 56043

Turquía 4882 5.9 184031

Suiza 1956 22.9 31200

Irlanda 1714 35.6 25355

Portugal 1524 14.9 38089

*proporcion de muertes cada 100,000 habitantes   
Fuente: Universidad Johns Hopkins (Baltimore, EE.UU.), autoridades locales  
Última actualización de cifras 19 de junio de 2020    

Coronavirus en América Latina y El Caribe

Coronavirus en Europa

OMS también ha dado mensajes 
ambiguos y ha cambiado”. 

El Home Office también ha fun-
cionado muy bien, según recalcó la 
directiva. La gente se demora dos o 
más horas en llegar desde su casa 
al lugar de trabajo en circunstancias 
normales de trabajo y coincido con 
mis colegas en que este ahorro de 
tiempo se ve reflejado en el desem-
peño de cada trabajador”.

Carlos Cacace
Finalmente, Cacace destacó que 

todos los miembros de la Cámara 
en Argentina han hecho un fren-
te común de asociatividad del que 
forman parte todos los asociados 
(grandes y pequeños) quienes com-
parten su información y experiencia. 

El ejecutivo destacó que el gobier-
no durante los dos primeros meses ha 
ayudado con los sueldos de los em-
pleados en un 50%.

Respecto del comportamiento 
de las ventas, afirmó que los meses 
de marzo y abril creció entre un 15 
y 20% la producción por alimentos 
debido a la pandemia y que esto se 
vio reflejado en el sector. Sin embar-
go, en cuanto a la provisión de insu-
mos dijo que se han encontrado con 
inconvenientes en el reciclado y que 
“a corto y mediano plazo vemos fal-
tantes e incremento de precios”.

Respecto del e-commerce, pun-
tualizó que en Argentina se han visto 
enfrentados a otra realidad. “Es que 
las propias empresas vendedoras 
no estaban preparadas y no tienen 
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La Organización Mundial de la 
Salud (OMS) advirtió que la pan-
demia del nuevo coronavirus está 
empeorando en todo el mundo, 
principalmente en los países de 
América Latina.
Al registrar el mayor aumento diario 
de casos confirmados de covid-19, 

los directivos de la OMS también expresaron su preocupación por el re-
lajamiento de las medidas sanitarias contra la enfermedad.
"Aunque la situación en Europa está mejorando, a nivel mundial 
está empeorando", señaló el director general de la OMS, Tedros 
Adhanom Ghebreyesus, en una conferencia de prensa virtual en 
Ginebra.
El covid-19 ya ha dejado más de 400.000 muertes en todo el 
mundo de los cuales más de 65.000 fallecimientos corresponden 
a América Latina y el Caribe.
En tanto, Maria van Kerkhove, epidemióloga de la OMS, afirmó 
que es esencial contar con un "enfoque amplio" para controlar 
los brotes de la infección respiratoria en Sudamérica.

La OMS centra su  
preocupación en América Latina

desarrollado el Packaging para este 
caudal de ventas”, observó. 

“No obstante, creo que si somos 
inteligentes como sector, podemos 
aprovechar esta circunstancia para 
que el consumo de papel per cápita se 
incremente mucho. Tenemos que ha-
cer foco en el desarrollo de Packaging; 
crear la necesidad de que las empresas 
se pasen a las cajas de cartón corru-
gado. El sector está en un punto en 
el que se puede incrementar mucho 
el consumo. Está en nosotros salir al 
mercado y que no se improvise el Pac-
kaging”, dijo a modo de conclusión ■



TENDENCIAS

Estrategias para  
la distribución  
“Direct to consumer”

CON CRECIMIENTO EXPONENCIAL                                                                                       

                                      

ESTA FORMA DE COMERCIALIZACIÓN TIENE NUMEROSAS VENTAJAS PERO REQUIERE UNA 

PROPUESTA DE VALOR Y UNA CADENA LOGÍSTICA DISTINTA A LAS TRADICIONALES. QUIEN 

ADOPTE ESTA MODALIDAD DEBE SER CAPAZ DE ASUMIR LA COMPLEJIDAD DE PRODUCCIÓN 

CON VALOR AGREGADO Y EL SUMINISTRO DE MATERIALES VINCULADOS. ESTAS EXIGENCIAS 

OBLIGAN A LAS EMPRESAS A INTRODUCIR COMPETENCIAS NUEVAS EN LOS RECURSOS DE 

DISTRIBUCIÓN Y A REDISEÑAR SUS CADENAS DE SUMINISTRO.

POR PANK BEDAUX Y BERNARD TREMBLAY *
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L a revolución tecnológica en la 
que estamos inmersos redise-
ña el mundo y cambia las re-

glas del juego empresarial, abriendo 
nuevos caminos y posibilitando acti-
vidades y procesos que hace pocos 
años eran totalmente inimaginables.

Un buen ejemplo de ello es la 
estrategia de distribución “Direct 
to Consumer” (D2C), que cada vez 
cuenta con una mayor aplicación 
por parte de las empresas fabrican-
tes del sector y que consiste en lle-
gar directamente, sin ningún tipo de 
intermediario, al consumidor.

El D2C no surge como alterna-
tiva a los canales tradicionales de 
distribución sino como canal com-
plementario, ya que busca solucio-
nar una compra específica y diferen-
ciada. Por este motivo el canal D2C 
suele ser un canal monomarca.

Sea cual sea la naturaleza del 
producto vendido a través del mode-
lo D2C, tiende a ser utilizado como 
canal complementario: la tendencia 
actual de las empresas de gran con-
sumo es distribuir sus productos por 
los canales tradicionales y reservar 
el canal D2C para un producto con-
creto o para uno presentado de una 
forma concreta. 

Así, los productos que se distri-
buyen directamente al consumidor 
tienen las siguientes características:

• Se trata de productos perso-
nalizados o de consumo regu-
lar en la modalidad de subs-
cripción.

• Productos de valor añadido:
• Suelen tener un formato rega-

lo y un packaging atractivo.
• Packs promocionales
• Packs promocionales asociados 

a una festividad o día comer-
cial (Navidad, Pascua, día de la 
madre, día del padre, etc.)

• Productos personalizados 
(packs con dedicatorias, packa-
gings especiales, etc.)

• También puede tratarse de re-
ferencias “longtail”, difíciles 
de encontrar en los puntos de 
venta tradicionales, o produc-
tos muy nuevos.

El costo adicional que requiere la 
entrega D2C se absorbe más fácil-
mente en el costo global cuando se 
trata de productos de valor añadido: 
el consumidor está más dispuesto a 
pagar más cuando está adquiriendo 
un producto que no puede conse-
guir a través de otro canal.  Por ello, 
la clave de una campaña D2C exito-

sa reside en mantener el equilibrio 
entre la oferta en este canal y los 
canales tradicionales.

Un ejemplo de este modelo son 
las empresas de chocolates, cerve-
zas, galletas, agua, refrescos, pro-
ductos de cuidado personal, etc.

La cadena de suministro
Los procesos de esta modalidad 

de distribución son muy distintos a 
los de la cadena tradicional, en la 
que los productos van de la fábri-
ca a las plataformas de los retailers. 
La propia propuesta de valor de los 
artículos ofertados debe ser muy 
distinta, ya que muchas veces las 
compras por esta vía responden a 
un impulso y conllevan la exigencia 
de plazos muy cortos y costos de en-
trega mínimos o nulos.

Las empresas que se lanzan a 
distribuir de forma directa al cliente 
deben replantear su cadena “end 
to end” y rediseñarla para insertar 
de forma óptima, en el lugar y en el 
momento adecuados, las diferentes 
propuestas de valor añadido. 

Es necesario, pues, tener en cuen-
ta varios aspectos relacionados con el 
diseño de la cadena de suministro y 
valorar cuál es la opción que más nos 
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conviene. Algunas de las preguntas 
que surgen, son las siguientes:

• ¿Dónde realizar el repacking, 
de las cajas para distribuido-
res a las cajas para el consu-
midor? ¿En la planta? ¿En un 
centro de distribución cercano 
al cliente? ¿En centros espe-
cializados exclusivos?

• ¿Quién hace la planificación 
de esta nueva “producción”?  
¿Quiénes se encargan de la 
compra de materiales? ¿Es con-
veniente centralizar la compra?

• La distribución, ¿se va a reali-
zar en las instalaciones existen-
tes? ¿Es mejor adaptarlas? ¿Se 
deben desarrollar nuevas insta-
laciones exclusivas? ¿Acudir a 
operadores logísticos?

• ¿Qué alcance geográfico se 
quiere (o se puede) cubrir? ¿A 
qué costo?

Para poder lanzarse a la distribu-
ción D2C, los fabricantes tienen que 
contar con una serie de recursos y 
capacidades:

• Sistemas de picking y packing 
unitarios.

• Capacidad para entregar pa-
quetes pequeños en un plazo 
de tiempo muy corto (incluso 
el mismo día de la compra).

• Estrategia clara en cuanto a 
qué tipo de packaging requie-
ren los pedidos.

• Inventario perfectamente actua-
lizado y cercano al consumidor.

• Sistemas para gestionar el pro-
ceso “pedido a cobro”.

• Sistema de gestión de las de-
voluciones.

Muchos fabricantes que no dis-
ponen de estos recursos ni los con-
sideran a su alcance subcontratan a 
proveedores especializados para que 
gestionen sus ventas D2C. Otros, en 
cambio, deciden hacer el salto y de-
sarrollar las competencias necesarias 
dentro de su propia organización. A 
continuación, se describen más de-
talladamente las capacidades nece-
sarias para el modelo D2C.

Sistemas de picking  
y packing unitarios

Las empresas de gran consumo 
suelen centrar su logística en cajas 
de producto, expidiendo paletas con 
cajas y no con unidades sueltas. Para 
el D2C, en cambio, la unidad logís-
tica es la unidad de consumo, por lo 
que, como cualquier tipo de venta 
relacionada con el e-commerce, re-
quiere un tipo de almacén distinto al 
típico centro de distribución nacio-

nal o regional. Éste debe contar con 
sistemas de picking y packing unita-
rios, lo que es nuevo para los fabri-
cantes de consumo, aunque en cier-
to modo se asemejan a los procesos 
de copacking para promociones, a 
los que sí que están acostumbrados.

Rápida entrega
En la logística de distribución di-

recta al consumidor no se recibe el pe-
dido en el día A, para prepararse el día 
B y entregarse el día C. Se trata más 
bien de una logística donde la impul-
sividad de la compra implica un plazo 
muy corto de entrega: hoy o mañana. 

Además, el punto de entrega no 
es un almacén con muelles de carga y 
descarga sino que es un domicilio par-
ticular que fácilmente estará en me-
dio de la ciudad. Esto requiere flotas 
de vehículos y transportistas distintos. 

Las posibilidades de entrega son 
infinitas, pero algunas de las más 
habituales son:

•  A través un e-tailer.
• Apoyándose en un marketpla-

ce con capacidades logísticas, 
por ejemplo Amazon.

• Mediante una empresa de pa-
quetería como DHL 

• Delegar en los distribuidores 
actuales.

• Rutas propias de reparto.

Actualmente, todavía no pode-
mos hablar de una mejor práctica, 
ya que la distribución directa al con-
sumidor es muy novedosa y las em-
presas están básicamente probando 
distintas opciones y plataformas. 
Cabe destacar que el tipo de pro-
ducto determina en gran medida la 
opción elegida.

Estrategia clara
También en lo referente a pac-

kaging, la logística D2C huye de los 
estándares y necesita total flexibili-
dad, ya que además el envase forma 
parte de la experiencia de compra y 
tiene que ser atractivo para el con-
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sumidor y también respetuoso con 
el medio ambiente.

Disponer de una estrategia clara 
sobre qué tipo de packaging requie-
ren los distintos tipos de pedido es 
una decisión de gran importancia 
para las empresas.

El packaging para D2C requiere 
una planificación y una gestión de 
compras dedicada, especialmente 
cuando se focaliza en eventos tem-
porales, productos especiales o lan-
zamientos exclusivos.  Los concep-
tos de planificación de la producción 
y de suministro se entrometen en la 
cadena de distribución, requirien-
do competencias adicionales en un 
equipo de trabajo normalmente de-
dicado al servicio a clientes.

Inventario actualizado
Una de las principales dificultades 

de la venta online es que es necesario 
tener el producto almacenado cerca 
del cliente, ya que hay que entregár-
selo con rapidez. Esto requiere con-
tar con una red logística optimizada, 
en la que el costo de transporte, el 
de almacenaje, el working capital y el 
riesgo de obsolescencia o caducidad 
estén equilibrados.

Sistemas para cobranza
En el modelo de negocio B2B, el 

proceso de pedido a cobro no sue-
le estar totalmente digitalizado. La 
mayoría de las empresas cuentan 
con cadenas de suministro con al-
gún punto ciego, que impide tener 
visibilidad total del proceso. 

En el caso del B2C, estas lagunas 
no son aceptables, ya que el con-
sumidor que compra por internet 
exige condiciones de entrega que 
solo pueden ofrecerse a través de 
cadenas de suministro totalmente 
digitales e integradas.  

En este sentido, incluir la distri-

bución directa al consumidor a las 
opciones de distribución de una em-
presa puede ser una buena excusa 
para lograr una digitalización inte-
gral de la cadena de suministro.

“Uber eats” es un ejemplo de 
compañía que dispone de total visi-
bilidad de sus procesos, poniéndo-
los al alcance del consumidor. Éste 
encarga comida en un cualquier 
restaurante a través del portal de 
“Uber eats” y posteriormente pue-
de realizar su seguimiento a tiempo 
real, pudiendo ver en qué momen-
to el restaurante acepta el pedido, 
cuándo una persona de “Uber eats” 
va a recogerlo, quién es esta perso-
na y por dónde está circulando para 
llevárselo a su casa.

Gestión de las devoluciones
Tanto la venta B2C como la B2me 

se caracterizan por tener un porcen-
taje de devoluciones superior al del 
modelo de negocio B2B (se han lle-
gado a alcanzar cuotas de devolución 
del 40%). Por este motivo, las em-
presas que quieren entrar en la venta 
online y en la distribución directa al 
consumidor deben disponer de siste-
mas de gestión de las devoluciones.

Conclusiones
La entrada en el mundo de D2C 

tiene muchas ventajas para las em-
presas, pero requiere una propuesta 
de valor y una cadena logística dis-
tintas a las tradicionales: ser capaces 
de asumir la complejidad de produc-
ción de los productos de valor aña-

dido y el suministro de materiales 
vinculados a dicha producción obli-
ga a las empresas a introducir com-
petencias nuevas en los recursos de 
distribución existentes y a rediseñar 
sus cadenas de suministro.

No obstante, el verdadero reto 
no consiste en cambiar de estrategia 
de venta y distribución sino de in-
tegrar la modalidad D2C al negocio 
actual, generar sinergias entre cana-
les y así ofrecer un servicio diferen-
cial al consumidor.

En una fase inicial, la red de al-
macenes existente juega un rol fun-
damental y debería ser el punto de 
partida para diseñar la nueva cadena 
de suministro: es necesario apoyarse 
en las infraestructuras existentes. En 
cierta forma es una situación similar a 
la de los retailers que se apoyan en las 
tiendas para diferenciarse de Amazon. 

El crecimiento que va a tener 
este canal es una incógnita, por lo 
que no tiene mucho sentido realizar 
inversiones multimillonarias hasta 
tener masa crítica. La escalabilidad 
es un aspecto fundamental en la 
definición del modelo logístico si la 
empresa elige servir el canal D2C 
con capacidad propia. También por 
este motivo, es importante apoyarse 
en los depósitos existentes.

Para las empresas que eligen 
externalizar las operaciones D2C: 
los especialistas las esperan con los 
brazos abiertos, muy conscientes de 
que los márgenes comerciales para 
3PL son más elevados en servicios 
novedosos ■
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La gestión de  
Pymes en tiempos  
de pandemia

CÓMO SALIR FORTALECIDO                                                                                        

                                      

POR FRANCISCO J. MAYORGA *
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E l Covid-19 se está convirtiendo 
en una pandemia en el mundo 
de los negocios y solamente 

sobrevivirán las empresas que mejor 
se adapten a los desafíos de la crisis.

En este contexto: ¿Qué puede 
hacer el empresario para enfrentar 
la crisis? ¿Qué medidas debe tomar 
para adaptarse a las nuevas circuns-
tancias? ¿Cómo puede asegurar 
que su negocio salga airoso de la 
pandemia económica?

La pandemia económica
Las medidas sociales que se pro-

mueven para defender la vida ante 
el Covid-19 están derivando en una 
severa crisis para el mundo de los 
negocios. Una crisis siempre signifi-
ca amenazas, pero también oportu-
nidades. Igual que para las personas, 
las amenazas de la crisis pueden re-
sultar letales para los negocios, pero 
quien consiga adaptarse y sobrevivir 
podrá salir fortalecido.

La primera clave consiste en con-
servar la pasión empresarial pero 

con una mente serena para no to-
mar decisiones precipitadas.

La segunda, es usar toda la infor-
mación confiable. No caiga en la olea-
da de rumores ni pierda el tiempo en-
treteniendo asuntos sin trascendencia 
para la vida o para el negocio.

La tercera, es desplegar una es-
trategia de comunicación de mensa-
jes claros, tanto con los socios como 
con el personal, los clientes, los pro-
veedores, los bancos y las agencias 
gubernamentales importantes para 
el negocio.

Una vez que, fríamente, se ha 
organizado la información, estará 
en mejores condiciones de saber 
qué hacer y cómo hacerlo, para co-
municar sus decisiones a los stake-
holders del negocio.

No permita que se cree entre 
sus empleados un clima de rumores 
o de incertidumbre antes de haber 
tomado decisiones. Eso creará un 
ambiente de tensión innecesario, 
que además dificultará el acceso a 
la mejor información.
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Los clientes
Hay que medir qué están hacien-

do los clientes y cuáles son sus planes 
ante la crisis. Evalúe continuamente 
cómo va cambiando su patrón de 
compras, para luego revisar los in-
ventarios, hacer nuevos pedidos y 
asegurar que dispondrá de suficiente 
abastecimiento de lo que los clientes 
están planeando comprar para el fu-
turo inmediato.

Tenga mucha flexibilidad en sus 
decisiones. Adáptese a la nueva 
realidad. No permanezca inmóvil 
aferrándose a un pasado que se 
está esfumando y que con seguri-
dad no volverá a ser igual. Enfóque-
se en el presente para rediseñar el 
futuro y sea ágil en el momento de 
tomar decisiones.

Reinventarse
Si su negocio es fabricar productos 

y tiene la suerte de estar en un mer-
cado que asegura ventas sostenidas, 
o en aumento, cerciórese de hacer 
mayores pedidos temprano y asegure 

un nivel de inventarios suficiente para 
que su negocio funcione fluidamente 
mientras se sortee la crisis.

Pero si sus ventas, como la ma-
yoría, están disminuyendo, no se 
pregunte cómo puede hacer para 
enfrentar la situación. Pregúntese 
más bien cómo puede reinventarse 
o girar su producción a lo que sus 
clientes −y quizá otros comprado-
res− están demandando hoy. 

Lo que no es aconsejable en tiem-
pos de crisis es subir los precios de-
masiado rápido: a menos que la es-
casez y la demanda sean muy fuertes, 
modere su entusiasmo porque podría 
terminar perdiendo los clientes que 
necesitará más adelante.

Recuerde que los clientes cam-
biarán su estrategia de compras. En 
la crisis ellos se volverán más auste-
ros, se alejarán de los productos más 
caros y se concentrarán en las nece-
sidades básicas de sus familias. Ante 
el cambio en los hábitos de consu-
mo, trate de balancear sus precios 

aceptando márgenes ligeramente 
menores a los productos esenciales 
y subiendo márgenes a los produc-
tos preferidos por los compradores 
de mayores ingresos.

Pero en todo ello, la clave es re-
conocer los cambios en las necesi-
dades y los hábitos de los clientes y 
ajustarse a la nueva situación para 
mantener a flote el negocio.

Los proveedores
Un aspecto esencial es estar en-

terado de lo que está ocurriendo con 
la cadena de suministros. Qué están 
pensando los suplidores de cada 
mercancía, de cada insumo vital para 
el negocio. La situación estará fluc-
tuando entre la escasez momentánea 
y los reabastecimientos. Será vital es-
tar en contacto permanente con los 
proveedores para conseguir que le 
den alguna prioridad a sus pedidos, 
aunque sea para cantidades menores 
a las que el mercado requiere.

También será importante dar se-
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guimiento al abastecimiento interna-
cional, porque si lo que se vende o 
los insumos claves no están movién-
dose hacia los puertos, es de esperar 
una mayor escasez y será mejor pen-
sar de inmediato en asegurar sumi-
nistros locales o de países vecinos.

Un aspecto importante de las fá-
bricas se encuentra a menudo en los 
empaques y envases. Tal vez se ten-
ga suficiente inventario o el suminis-
tro parezca bastante seguro pero, 
si no fuera así, hay que encontrar 
rápidamente una nueva forma de 
empacar que sea factible, aún cuan-
do represente un costo ligeramente 
mayor. No se puede permanecer sin 
municiones en el campo de batalla.

Los competidores
Seguramente usted siempre ha 

estado atento a lo que hacen sus 
competidores. En estas circunstan-
cias dedique parte de su tiempo a 
mirar con mayor atención hacia los 

lados. Observe a quienes están en 
su mismo mercado, aunque no es-
tén operando en las proximidades 
de su empresa. Este es un momento 
crítico para no perderlos de vista.

Si ellos están moviéndose len-
tamente, tal vez representen una 
oportunidad para usted: atraer nue-
va clientela, por ejemplo. Pero si al-
guno se está moviendo más rápido, 
póngase a buen recaudo y protéja-
se. Esté siempre presto a defender 
su espacio con firmeza.

No deje que un competidor más 
aguerrido le arrebate algo importan-
te. Tenga en mente que sus clientes 
son la base de su negocio; sus pro-
veedores son indispensables; sus em-
pleados son vitales.

Ponga especial atención a sus 
principales competidores: su publi-
cidad, sus promociones, sus precios, 
sus líneas de productos, la calidad 
de su servicio. Y si nota algún cam-
bio, piense de qué manera aquello 

puede afectar a su empresa.
Finalmente, si usted está en la 

actividad industrial, no pierda de 
vista la tecnología. Tal vez usted ha 
pasado mucho tiempo haciendo lo 
mismo sin pensar que era necesario 
cambiar de equipos, modernizar el 
negocio. En este momento tal vez 
no disponga de fondos, pero al 
menos dispondrá de tiempo para 
indagar sobre equipos más eficien-
tes que han estado surgiendo en el 
mercado a precios muy atractivos. 
No deje de pensar en lo que po-
dría mejorar de su empresa ahora o 
cuando pase la mala racha.

Esté atento a la posibilidad de ad-
quirir algún activo interesante de un 
negocio que esté zozobrando en este 
momento. Se sorprendería si supiera 
cuántos negocios usaron la salida de 
un competidor como salvavidas en 
momentos de crisis. Solamente haga 
lo posible para evitar que ese salva-
vidas sea usted para un competidor.
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Las finanzas
Haga bien sus cuentas. Calcule 

bien sus costos y asegúrese de que 
estará al menos en el punto de equi-
librio de efectivo, es decir, que ten-
drá ingresos de efectivo suficientes 
para cubrir pagos al personal, alqui-
leres, servicios públicos, proveedo-
res y finalmente acreedores.

Si la manta no alcanza para co-
bijar todos los gastos, tendrá que 
pensar en ajustar el cinturón. Prepa-
re una comunicación por escrito al 
banco, visítelo si es posible o llame 
por teléfono y explique la situación, 
para asegurar que le extiendan los 
plazos y tal vez aumenten los mon-
tos para las líneas de crédito rotati-
vas, o reestructurar formalmente los 
pagos de créditos a largo plazo.

Pero no piense en mantener fun-
cionando el negocio a punta de crédi-
to bancario: ese es un camino seguro 
a la bancarrota, y de todos modos, su 
banquero lo sabrá antes que usted.

Los proveedores son esenciales 
para que el negocio funcione, aun-
que sea a media máquina. Tendrá 

que pedirles extensiones ofrecerles 
mantener al día sus pagos a medida 
que ellos le puedan garantizar un 
flujo mínimo de suministros. De-
fina claramente cuáles son los su-
ministros esenciales para mantener 

funcionando el negocio en el punto 
de equilibrio de efectivo.

De nuevo, la comunicación con 
los proveedores será esencial. Usted 
no puede darse el lujo de demorar 
pagos y dejar que el suplidor supon-
ga que usted no puede por el mo-
mento. El proveedor necesita cono-
cer los planes de sus compradores, 
tanto en pedidos como en pagos.

Algunos impuestos serán objeto 
de moratorias, pero usted no debe 
perder de vista que una disputa fiscal 
más adelante puede costarle muchos 
problemas. Y los servicios públicos 
deberán pagarse cumplidamente, a 
menos que esas compañías anuncien 
alguna medida temporal para aliviar 
los pagos de los pequeños negocios.

Finalmente, si los ingresos no 
son suficientes, estime con cuidado 
cuántos empleados serán necesarios 
para atender las posibles ventas y di-
señe una política laboral que ayude 
a sus empleados. Por ejemplo, si la 
ley le permite funcionar con turnos 
de menos horas, posiblemente su 
personal estará dispuesto a aceptar 
una paga menor con tal de preservar 
su empleo de cara al futuro.

Si no puede balancear la nómi-
na con recortes de horas de traba-
jo, estudie bien a su personal, caso 
por caso. Diseñe un balance entre 
productividad y consideración hu-
mana: dentro del marco de las leyes 

laborales, trate de priorizar a quie-
nes tengan mejores posibilidades de 
sobrevivir un desempleo temporal y 
trate de conservar a sus empleados 
más antiguos, a los que tienen más 
obligaciones familiares, y a los más 
vulnerables ante la crisis.

Y comunique sus decisiones des-
pués de que las haya tomado, no 
antes. Conserve la correcta actitud 
de un líder, de un capitán de navío 
ante la borrasca.

Staying power
Un recurso esencial para la super-

vivencia de la empresa es la liquidez. 
Su empresa debe estar delgada de 
excesos de inventarios y de gastos 
superfluos al enfrentar la crisis, pero 
debe fortalecer el músculo de la liqui-
dez. Asegúrese de realizar los inven-
tarios de poca rotación y de cobrar 
activamente las cuentas viejas o ven-
derlas aunque sea a buen descuento 
para fortalecer su posición de caja.

Si para capear el temporal usted 
está dispuesto a operar con flujo 
de caja negativo, haga un cálculo 
sencillo: mida el monto de su salida 
semanal de efectivo y vea cuántas 
semanas puede sostener su negocio 
con la liquidez que tiene a mano.

Si la liquidez es precaria y el défi-
cit de su flujo de caja es grande, vaya 
pensando rápidamente en un cierre 
temporal, aunque le resulte doloro-
so. Si el déficit de caja es pequeño y 
tiene liquidez para resistir por varios 
meses, ponga mucha atención a lo 
que están pensando hacer los polí-
ticos: de la duración del aislamiento 
social que ellos definan dependerá 
su capacidad de supervivencia.

Pero no deje que sus reservas líqui-
das se agoten esperando el fin de la 
crisis, porque no sabe cuánto tiempo 
durará. Guarde una parte importante 
de su liquidez como una reserva es-
tratégica para el momento de volver.

Si cuenta con suficientes recur-
sos, aproveche el receso del merca-
do para realizar mejoras que se ha-

¡Hora de 
 modernizar 
  la empresa!
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bían venido posponiendo: cambiar 
equipos, renovar la planta, instalar 
aparatos ahorradores de energía, 
modernizar la apariencia física de al-
gún local. Si existe la posibilidad de 
hacer este tipo de inversión sin su-
cumbir, el negocio estará en mejores 
condiciones cuando las circunstan-
cias se normalicen.

Pero si no cuenta con los recur-
sos, no descarte la posibilidad de 
que, en medio de plena crisis, surjan 
oportunidades de financiamiento 
para apoyar a las empresas media-
nas y pequeñas.

Explore rápidamente qué nuevas 
líneas de financiamiento están sur-
giendo y qué instituciones están ca-
nalizando recursos especiales.

 A esas puertas usted podría pre-
sentarse de dos maneras: o como un 
negocio que está afrontando difi-
cultades y necesita una inyección de 
efectivo para continuar operando, o 

con un interesante proyecto de mo-
dernización. Mida sus posibilidades 
y tenga siempre a mano las cifras y 
proyecciones sobre una nueva idea, 
una nueva tecnología, una nueva 
manera de aprovechar la localización 
o el mercado de su negocio actual.

En síntesis
Sea su negocio pequeño o me-

diano, usted es un líder. Es un capitán 
de navío en la tempestad, un general 
en el campo de batalla. No se deje 
amedrantar por las circunstancias.

Primero, genere confianza para 
asegurar la lealtad de su equipo, de 
sus colaboradores y empleados, así 
como de sus clientes y proveedo-
res. Recoja la información, anótela 
y repásela para que no se le esca-
pen detalles vitales. Revise y actua-
lice continuamente sus inventarios. 
Mejore y afine sus controles, porque 
cada céntimo será esencial de aquí 

en adelante. Haga bien sus números 
para evitar sorpresas en el vulnera-
ble talón de Aquiles de las finanzas. 
Apóyese en alguien que le ayude 
a preparar comunicaciones trans-
parentes y eficaces. Observe a sus 
competidores o a negocios similares 
al suyo y vea qué están haciendo. 
Copie las buenas ideas y anote los 
errores que no debe cometer.

Finalmente, prepárese para lo 
peor. Pero sobre todo, prepárese 
aún más para lo mejor. Esté listo 
para resistir la embestida de la crisis. 
Asegure y conserve las reservas que 
debe tener para cuando la tempes-
tad amaine y sea el momento de vol-
ver. Apertréchese, planeando cada 
movimiento, y prepárese para volver 
con entusiasmo el día que finalice la 
crisis. En ese momento no vacile. No 
tenga la menor duda: si usted logra 
conjurar la crisis, el día después surgi-
rá lleno de grandes oportunidades ■
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E-COMMERCE

Experiencia online:  
el packaging, clave  
para fidelizar

TENDENCIAS                                                                                                                                                          

                                      

LA EXPERIENCIA DE UN CONSUMIDOR ONLINE COMIENZA CON LA NAVEGACIÓN EN LA 

PLATAFORMA DIGITAL, LA USABILIDAD, UN PAGO SEGURO Y OTROS TANTOS ASPECTOS QUE 

CULMINAN CUANDO EL COMPRADOR RECIBE EL PEDIDO EN CASA. ESTE MOMENTO SE CONVIERTE 

EN LA MEJOR OPORTUNIDAD PARA FIDELIZARLO, CON UNA EXPERIENCIA UNBOXING QUE 

DIFERENCIE A LA MARCA DE OTRAS OPCIONES SIMILARES.

❚ Maletín con cordón de cartón corrugado de impreso con 
texturas con volumen, un acabado exclusivo de Truyol 
Digital en España.

❚ Detalle de la impresión con volumen en el logotipo de la 
marca, conseguido con capas de tinta blanca y barniz para 
aportar brillo. Un acabado exclusivo de Truyol Digital.

❚ Maletín para una marca de zapatos: Es posible personalizar 
el color del cordón. Truyol Digital.

❚ Detalle de la impresión con volumen para potenciar 
la experiencia del cliente a través del tacto, un acabado 
exclusivo de Truyol Digital.
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L a crisis del coronavirus ha ace-
lerado el repunte del comercio 
electrónico, pero este creci-

miento ya estaba batiendo récords an-
tes. Datos de España indican que en el 
tercer trimestre de 2019 la facturación 
en el país ibérico creció un 23,5% más 
respecto al mismo periodo de 2018, 
12.500 millones de euros en un tri-
mestre, según datos de la CNMC.

El embalaje importa 
El consumidor online le da mucha 
importancia al packaging, al fin y al 
cabo, es el primer contacto físico con 
la marca. Ya no solo se trata de que 
sea original, sino que está dispuesto 
a pagar un poco más si recibe su pe-
dido en un packaging elaborado que 
pueda compartir en Redes Sociales.

Existe un aspecto previo al diseño 
que es primordial: elegir el embala-
je adecuado para que el producto 
y su envoltorio primario lleguen en 
perfectas condiciones, uno de los 
principales problemas de la industria 
actualmente. Para ello, es necesario 
un envoltorio y embalaje totalmente 
optimizados, a medida de cada pro-
ducto que resista los pormenores de 
la distribución.

La impresión digital da respuesta 
a esta necesidad con sus tiradas cor-
tas desde una unidad y con plantillas 
estándar en varios tamaños, así como 
la opción de imprimir una propia, a 
medida de cada producto. 

Esta optimización del embalaje 
supone, además, un ahorro en mate-
rial y en los costes logísticos ya que 
cuanto mayor es la dimensión de un 
paquete, más caro es el envío. Todos 
los esfuerzos por construir una exce-
lente experiencia de usuario pueden 
verse truncados si decepcionamos al 
consumidor al recibir su pedido en un 
packaging deteriorado. Por supuesto, 
no podemos olvidarnos de aportar al 
cliente online un argumento más para 
elegirnos a través de un embalaje cui-
dado, personalizado desde la marca.

❚ Unboxing de un perfume: La percepción comienza en el 
embalaje, se potencia a través de las sensaciones que produce el 
tacto de las elegantes líneas con relieve y se afianza al destapar 
el producto de una manera tan original.

❚ Conjunto de embalaje con packaging de cartón corrugado y 
envoltorio del producto abierto, ambos impresos sobre soportes 
sostenibles de Truyol Digital.

❚ Superposición de barniz 3D y estampado digital de color oro 
en 2D para el patrón y superposición de dos capas de barniz 
para la sutil tipografía. Truyol Digital.
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Sostenibilidad,  
fundamental

Otro requerimiento fundamental 
es el uso de materiales reciclables y 
sostenibles para nuestro envoltorio. 
Según datos de AECOC, las princi-
pales quejas del consumidor online 
en cuanto a sostenibilidad son: un 
embalaje excesivo con elementos 
superfluos y paquetes demasiado 
grandes para las dimensiones del 
producto. Por eso es necesario un 
embalaje a medida de cada produc-
to, sin necesidad de incluir relleno 
que se percibe como un derroche y 
mayor contaminación.

Asimismo, según la Asociación 
de Fabricantes y Distribuidores de 
España, al 73% de los consumidores 
online les gustaría que el embalaje 
fuese de cartón corrugado. Se trata 
de un material 100% reciclable.

El packaging
Cada marca tiene una identidad 

corporativa, haz que se refleje en 
tu packaging: la caja elegida ha de 
ser la adecuada, fácil de transportar 
y de abrir, y estéticamente acorde 
con el carácter de la marca con que 

E-COMMERCE

❚ Caja envío con refuerzo talla M de cartón corrugado de 
color kraft con tinta blanca y troquel interno para productos 
para mascotas de Truyol Digital.

❚ Truyol Digital imprime su packaging de cartón corrugado 
con tintas sostenibles a base de látex.

el cliente se ha visto identificado de 
alguna manera. Se trata de refor-
zar y ratificar la elección de compra 
del consumidor online a través del 
diseño y de todos los detalles que 
lo rodean.

Para dar el salto a la excelencia, 
hay dos claves: el nivel de personali-
zación y complementar el diseño del 
packaging con los acabados y tintas 
especiales que hagan aún más espe-
cial el envoltorio.

Por un lado, está la impresión de 
texturas con relieve, troquel digital y 
la especial tinta blanca, muy efectiva 
sobre cartón de color kraft, ya sea 
para opacar colores o como parte 
creativa del diseño, para embalaje o 
packaging de cartón corrugado.

Por otro lado, los acabados para 
el envoltorio primario son muy nu-
merosos: tintas especiales como la 
tinta blanca o la simulación de co-
lores Pantone a menor costo para 
poder imprimir los colores corpora-
tivos o un color exacto. Herramien-
tas para la personalización en serie 
o ediciones especiales de verano o 
Navidad. 

El reconfortante plastificado con 

textura arena, el troquel láser que 
nos permite cortes muy minuciosos 
para crear auténticas joyas, barniz 
digital en dimensión 2D o 3D, es-
tampado digital metalizado en va-
rios colores o estampados holográfi-
cos en plata con diferentes aguas o 
transparentes para recubrir toda la 
caja… hay un sinfín de posibilidades 
para sorprender al cliente online en 
el momento unboxing.

Una experiencia  
extraordinaria y memorable

Para una experiencia extraordi-
naria, es necesario cumplir todos los 
requisitos anteriores y aportar algo 
más al receptor, algo que lo sorpren-
da, que lo estimule y que le haga re-
cordar la marca por encima de otras 
opciones similares, que le convenza 
y fidelice sin fisuras en su decisión. 

Los pequeños detalles acerca de 
cómo aplicar un diseño tanto al pac-
kaging primario como al secundario 
o imprimir el interior de la caja pri-
maria, tienen mucho peso en la per-
cepción de marca. También el apor-
tar un extra mediante un obsequio 
con una caja talla mini hace que la 



❚ Conjunto de envío de una firma cosmética impreso en Truyol 
Digital: Caja cierre vertical de cartón de color kraft personalizada 
con tinta blanca como embalaje y caja automontable de cartón 
blanco con texturas como envoltorio primario.

❚ Caja estándar de packaging folding carton de Truyol 
Digital modificada para hacerla talla mini, un extra para el 
consumidor online.

❚ Caja automontable de cartón corrugado con impresión a 
dos caras de Truyol Digital.

❚ Detalle del logotipo y de la textura de gotas de agua del 
diseño impresos con capas de tinta blanca para el volumen y 
barniz para potenciar el brillo. Truyol Digital.
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imagen general de la marca mejore 
exponencialmente.

Los acabados con textura son 
una manera directa de incidir en los 
sentidos y añadir mucho valor a la 
percepción que tiene el consumidor 
online de una marca:

Es posible aplicar impresión de 
texturas y patrones con la superpo-
sición de capas (2D + 3D) de barniz 
selectivo o estampado digital con 
mucho volumen para una experien-
cia sensorial a través del tacto.

Para el embalaje de cartón co-
rrugado, es posible imprimir textu-
ras con volumen a partir de capas de 
tinta blanca o barniz.

Se trata de una herramienta de 
marketing háptico (ciencia del tacto) 
que focaliza la atención en la sor-
presa desde el tacto, así como una 
percepción Premium y de mayor 
calidad de su producto desde el en-
voltorio, que se reinvierte en resul-
tados de ventas. Son estímulos que, 
inconscientemente, el consumidor 
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registra en su memoria a favor de 
la marca, provocando una conexión 
memorable entre ambos lo que des-
emboca en un cliente fidelizado.

En síntesis, siga las claves del 
éxito para fidelizar al consumidor 
online: primando la optimización, 
eligiendo el mejor packaging para 
cada producto, ecología con mate-
riales reciclables y obtenidos de for-
ma sostenible, y valor añadido para 
reafirmar y afianzar la decisión de 
compra del consumidor ■
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EMPRESAS

Innovadora propuesta en tiempos 
de pandemia: ecomobiliarios 
hospitalarios de cartón corrugado

DONACIÓN A HOSPITALES                                                                                                                                 

                                      

ARGENPACK CORRUGADOS INNOVA EN EL SECTOR CON LA FABRICACIÓN DE CAMAS, SILLAS Y 

MESAS DE LUZ,  ENTRE OTROS MUEBLES HOSPITALARIOS. “EL VOLUMEN, PESO Y COMPOSICIÓN 

DE ESTOS PRODUCTOS OPTIMIZA LOS COSTOS”, DIJO CARLOS CACACE (HIJO) QUIEN DESTACÓ 

QUE HAN HECHO DONACIONES A HOSPITALES.
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C on el objetivo de dar respues-
ta a la alta demanda de mo-
biliario por el Coronavirus, 

Argenpack innova en el sector con la 
fabricación de camas, sillas, sillones y 
separadores  entre otros muebles hos-
pitalarios. “El volumen y peso de estos 
productos es relativamente bajo por 
lo que optimiza los costos logísticos”, 
afirmó Carlos Cacace (hijo) quien des-
tacó que han hecho donaciones a 
hospitales y que han tenido una muy 
buena recepción por parte de diferen-
tes instituciones sanitarias.

Ante esta innovadora oferta, La 
Revista del Corrugado entrevistó al 
ejecutivo quien brindó detalles de 
cómo es recibido este tipo de mo-
biliario por parte de sus potenciales 
clientes hospitalarios.  

 
– ¿Cómo surge la idea de fa-

bricar muebles en corrugado para 
uso hospitalario?

– Hace tiempo venimos desarro-
llando mobiliario de cartón corru-
gado, jugando con diferentes pro-
puestas, entendiendo que el cartón 
corrugado es un material que brinda 
muchas ventajas y beneficios y que 
pueden aprovecharse también para 
fabricar muebles de uso doméstico. 
La idea es ampliar el horizonte del 
cartón y generar nuevos espacios 
para la utilización del material más 
allá de los envases.

Cuando aparece la pandemia y 
por ende la cuarentena en un pri-
mer momento se nos presenta un 
escenario fuerte de freno de activi-
dades sobre todo en algunos rubros 
como el automotriz, metalmecáni-
co, electrónica lo que hizo que re-
pensemos dónde apuntar y generar 
nuevos negocios.

Aprovechando la posibilidad de 
tiempo y de recursos que se vieron 
alterados por la cuarentena vimos 
como una opción dedicar esos re-
cursos a estos desarrollos.

Vimos que surgió una necesidad 
de camas, separadores de camas, 

divisores de puestos de trabajo y de-
cidimos inmediatamente involucrar-
nos en esos desarrollos. Así fue que 
una semana después del comienzo 
de la cuarentena ya teníamos un 
divisor de puestos de trabajo, tanto 
para oficina como para planta, ofre-
ciéndolo a clientes mientras enviá-
bamos a fabricar los herramentales.

– ¿Ya habían incursionado en 
la fabricación de muebles? ¿Cuál 
es su experiencia?

– En lo que refiere a mobiliario ya 
veníamos fabricando sillas de cartón 
y estanterías. La experiencia es muy 
buena en estos productos. Si bien hoy 
no es un volumen alto en compara-
ción con la división de envases tiene 
muy recepción y mucho potencial.

– ¿Cómo se comporta la de-
manda en este segmento?

Acerca de las camas, por el mo-
mento hemos realizado donaciones 
y hemos enviado propuestas que es-
timo en breve se comenzarán a con-
cretar. También estamos trabajando 
con universidades desarrollando 
proyectos donde se utilicen estas ca-
mas y hasta del Ministerio de Desa-
rrollo Social nos han venido a 
visitar para conocer estos 
trabajos.

En lo referido 
a los paneles 
para pues-
tos de tra-
bajo, vemos 
que las em-
presas están to-
davía adaptando 
sus protocolos de 
trabajo por lo que 
estamos vendien-
do y esperamos que 
continúe en aumen-
to. En Europa hay de-
sarrollos similares y por 
lo que informan las empre-
sas hubo mucho consumo de 
estas soluciones.
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EMPRESAS

– ¿Cuál es el área  
de distribución?

La distribución es nacional. Si 
bien el fuerte está concentrado en 
el AMBA hemos realizado entregas 
de Divisores en clientes en Córdoba 
y Santa Fe. Pero se pueden enviar a 
todo el país dado que el volumen y 
peso de estos productos es relativa-
mente bajo por lo que optimiza los 
costos logísticos. 

– ¿Cuáles son sus expectativas 
comerciales en este Rubro?

Creemos que la demanda de este 
nicho de mercado estará en aumento. 
Hay que trabajar en cuestiones cultu-
rales para vencer algunas resistencias 
pero es una tendencia que va en au-
mento en todo el mundo. Europa 
tiene mucho desarrollo de este tipo y 
creemos que en nuestra región la ten-
dencia es la misma. 

– ¿Cómo tomaron la novedad 
los potenciales clientes?

La repercusión generada fue muy 
buena. Creo que logramos mostrar 
a los clientes que podemos desarro-

llar cosas especiales y más allá que 
compren estos productos los clien-
tes valoran el trabajo de diseño. Tu-
vimos muy buena repercusión tanto 
entre los clientes como de todo el 
sector de referencia.

– ¿Piensan tomar esta inicia-
tiva para ampliar este tipo de 
productos?

Sí, hay varios proyectos similares 
que estamos desarrollando y que 
iremos lanzando durante el año.

Recientemente junto con la 
Universidad de Tres de Febrero de-
sarrollamos una cama que lleva un 
dispositivo electrónico para el segui-
miento de los pacientes con COVID 
19. Este proyecto ganó un concurso 
en Francia en el cual participaron 
más de dos mil propuestas de 79 
países y permitió financiar este de-
sarrollo.  Esto nos llena de orgullo y 
demuestra que la capacidad tecno-
lógica y de innovación que nuestro 
país dispone es muy rica y se fortale-
ce la necesidad de aplicar la ciencia 
y el conocimiento para mejorar la 
situación actual ■
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La iniciativa elaborada por la Universidad 
para diseñar, fabricar, producir y donar eco-
mobiliarios hospitalarios a raíz de la pande-
mia del COVID-19 resultó ganadora entre 
más dos mil propuestas de 79 países.
Máster Vortex, gestionada por la directo-
ra de la Maestría en Tecnología y Estéti-
ca de las Artes Electrónicas e integrante 
del Instituto de Investigación en Arte 
y Cultura Dr. Norberto Griffa (IIAC), 
Mariela Yeregui, fue seleccionada como 
la mejor propuesta para dar soluciones a 
las necesidades sociales e institucionales 
generadas por el nuevo coronavirus. En 
la convocatoria a Proyectos COVID-19 
de la Agence universitaire de la Franco-
phonie (AUF), la de la UNTREF fue la 
única iniciativa argentina seleccionada y 
una de las ocho propuestas aprobadas de 
instituciones latinoamericanas.

Proyecto de la UNTREF gana premio en convocatoria francesa

Los investigadores de la Universidad idea-
ron una iniciativa para diseñar, fabricar 
y producir ecomobiliarios para hospitales 
modulares. "Nos presentamos en la convo-
catoria porque consideramos que nuestras 
capacidades como investigadores, artistas, 
tecnólogos, diseñadores y creadores tienen 
una utilidad muy concreta en estos tiempos, 
y especialmente en un escenario de pico de 
pandemia", explicó Yeregui, quien trabajó 
la propuesta junto a las docentes Ana Laura 
Cantera y Gabriela Munguía, y al estudian-
te y arquitecto Javier de la Fuente.
Como parte de su plan de acción COVID-19, 
la AUF lanzó una convocatoria internacio-
nal de proyectos para apoyar, dentro de sus 
establecimientos miembros, iniciativas de es-
tudiantes, ingenieros en formación y jóvenes 
investigadores. Tras el periodo de evaluación, 
la agencia francesa decidió financiar 92 pro-

yectos provenientes de 87 instituciones 
de 44 países. "Si bien en el equipo somos 
cuatro, ahora que tenemos financiamiento 
podemos sumar más integrantes para dar-
le nuestra impronta a los mobiliarios, con 
funcionalidades distintas a las básicas", 
dijo Yeregui, quien especificó que una de 
esas características se relaciona con fun-
ciones lumínicas para las camas.
"Creo que la UNTREF tiene la capacidad 
del trabajo articulado de distintas áreas, 
esto es lo que le da fortaleza a la Univer-
sidad en general y a su vez es un estímu-
lo para cada uno de los sectores. Desde el 
espacio de arte y cultura buscamos justa-
mente promover colaboraciones de distin-
to carácter enriqueciendo de esta forma las 
preguntas  y saberes de unas disciplinas con 
las otras. La fuerza está en la intensidad de 
trabajo y en la colaboración", concluyó.
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INFO TÉCNICA

POR NESTOR PIERRES *

La importancia del brief  
como herramienta de diseño en 
el mundo del cartón corrugado

PLANIFICACIÓN Y FLEXIBILIDAD                                                              
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 Introducción

L a utilización de un brief en 
el proceso de diseño respon-
de a la necesidad de tener 

identificados los elementos a enva-
sar, los materiales componentes y el 
conjunto de decisiones que lleven al 
mejor resultado en el envase secun-
dario final.

Se podría decir que los puntos de 
partida tienen la misma relevancia 
que un acuerdo de calidad que fija 
los AQL o límites de calidad que serán 
aprobados luego en la producción.

Con la premisa de que nada pue-
de ser mejor que sus componentes, 
contar con una información correc-
ta, ordenada y carente de elementos 
superfluos nos permitirá obtener un 
producto que surgirá del consenso y 
no de una opinión sesgada o parcial.

En este análisis dejaremos de 
lado las variables blandas o merca-
dotécnicas para centrarnos en los 
elementos duros o tecnológicos, 
evidentemente que ambos aspec-
tos son fundamentales pero es más 
importante, y económico, volver a 
filtrar la información intermedia con 
el cliente y definir si esta coincide o 
no con la visión de mercado o aspi-
racional que se le solicita al envase.

Esta interacción será fundamen-
tal para que el objetivo final sea 
alcanzado con la participación de 
todos: cliente y proveedor, dentro 
de un marco de colaboración y con-
sulta permanente.

Elementos a envasar
En este punto es fundamental 

tener la mayor información que nos 
pueda brindar el cliente.

Las características intrínsecas del 
envase primario, sus áreas a proteger, 
su consistencia, tamaño y naturaleza 
pueden definir el envase secundario.

Obviamente, el aspecto más in-
mediato a considerar es si el mismo 
es autoportante, semiportante o no 
portante.

Hay casos en que el uso del  en-

vase primario  –por ejemplo el uso de 
manijas o perforaciones en un Bag in 
Box–, implican un punto de partida 
diferente que impactará.

También la forma de 
distribución o exhibi-
ción tendrá un impac-
to, pues toda ventana 
o zona de interacción 
con el consumidor implica 
un cambio en los puntos de 
partida del diseño.

También es fundamen-
tal conocer los recursos 
que posee nuestro cliente 
para definir si el envase puede 
ser auto armable o de fondo auto-
mático o con aplicación de hotmelt 
en aletas, lo que afectará tanto el 
costo como la disposición de los di-
seños en su aplicación práctica.

Elección de los materiales
Basado en lo anterior, los valores de 

resistencia a la compresión de un en-
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vase portante son muy diferentes a las 
necesidades de un envase no portante.

El uso de los diferentes flute o 
tipo de onda representan valores de 
protección diferentes pero también 
implican tomas de decisiones que 
exceden el factor de protección, 
pues a mayor solicitación no será 
suficiente el uso de envases mono 
onda y deberemos recurrir al uso de 
materiales multiondas.

También un análisis temprano 
de los recursos gráficos o las nece-
sidades de comunicación implican 
la consideración de diferentes siste-
mas de impresión.

Es fundamental efectuar compa-
raciones o muestras en elementos 
semejantes que nos permitan definir 
si el proceso de impresión será offset, 
flexografia de alta o baja calidad o 
como opción actual el uso de la impre-
sión digital sobre el sustrato elegido.

Conclusión y decisiones
Evidentemente, en este punto y 

sólo con estos pocos elementos po-
demos lograr la primera interacción 
con nuestro cliente y redefinir el 
brief óptimo para nuestro producto.

Cuanto más temprano se tomen 
estas decisiones, más cercanos es-
taremos de poder definir valores 

reales de costo, presupuestos de 
cortantes o materiales anexos como 
separadores de cartón sólido en el 
caso de las cajas para bebidas.

La mayoría de las malas decisio-
nes se toman tarde y estas son las 
peores. Es que el proceso de diseño 
implica la definición de la mayor can-

tidad de elementos que nos permita 
modificar las premisas las veces que 
sea necesario pues la inmovilidad del 
mismo seguramente acarreará como 
resultado tener proyectos fuera de 
tiempo, altos costos y mala percep-
ción entre los involucrados.

Por el contrario, la comunicación, 
el trabajo en equipo y la ausencia de 
decisiones inamovibles lograrán el 
mejor resultado y con costo y pla-
zos contenidos pudiendo concluir 
que afectará a: las propiedades del 
material (la elección depende de 
sus propiedades), las posibilidades 
de fabricación (la elección de uno 
u otro material depende de las má-
quinas y herramientas de las que se 
disponga), la disponibilidad del ma-
terial (depende de la mayor o menor 
abundancia de papeles a utilizar) y 
el costo del material (si el producto 
lo permite se intentarán utilizar los 
materiales más baratos) ■
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CAPACITACIÓN

La trazabilidad  
y la codificación 
de cajas
GS1 ARGENTINA CONJUNTAMENTE CON LA CÁMARA ARGENTINA DE FABRICANTES DE 

CARTÓN CORRUGADO DESARROLLARON EN MAYO UN TALLER DE TRAZABILIDAD DE CAJAS, 

DICTADO EN FORMA ON LINE DEBIDO A LA PANDEMIA. LA INICIATIVA TUVO LUGAR A PARTIR 

DE LA IMPORTANCIA DE LA TRAZABILIDAD A LA HORA DE RASTREAR EL MOVIMIENTO DE UN 

DETERMINADO ÍTEM O SERVICIO EN LAS DIFERENTES FASES DE LA CADENA DE SUMINISTRO.  
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La trazabilidad  
y la codificación 
de cajas

E l pasado 21 de Mayo se 
dictó, bajo la modalidad a 
distancia, el Taller de Tra-

zabilidad de Cajas, dirigido a fun-
cionarios de las áreas de gerencia, 
calidad, producción logística, ex-
pedición y sistemas, entre otros. 

La capacitación estuvo a car-
go de  Roxana Saravia, líder de 
Trazabilidad de GS1 Argentina 
(única organización autorizada 
para asignar los Códigos de Ba-
rras estándares, que son legibles 
en las cadenas de supermercados 
del país).

“La experiencia de GS1 en 
mecanismo de trazabilidad per-
mitió identificar tareas que ‘ha-
cia adentro’ de las empresas co-
rrugadoras podrían disponerse 
para una mejor identificación de 
inventarios, de seguimiento del 
material utilizado y terminado, 
sin tanto uso de papel o de regis-
tro manual”, sostuvo el gerente 
de CAFCCo, Mariano Saludjián.

El Taller se completó con la uti-
lización que los sistemas de RFID 
que disponen para materiales de 
alto valor (equipos electrónicos, 
medicamentos) que para el se-
guimiento logístico son incorpo-
rados en las cajas y empaques de 
cartón corrugado. “Cómo prime-
ra experiencia compartida resul-
tó enriquecedora. Los asistentes 
pudieron entender muchos de los 
requerimientos de trazabilidad 
que solicitan los usuarios de ca-
jas”, agregó Saludjián.

El rol de la trazabilidad
La trazabilidad de todo tipo de 

productos se ha convertido desde 
hace tiempo en una necesidad 
que las empresas implementan 
cada vez más para garantizar sus 
niveles de calidad de producción 

y así poder insertarse en los mer-
cados más exigentes a nivel mun-
dial. Hoy que la pandemia del Co-
ronavirus puso en alerta a todo el 
mundo, han surgido requisitos de 
cuidados extremos en el sector de 
la salud y nuevos protocolos de 
protección e higiene en empresas 
y ámbitos particulares. Frente a 
esta realidad la trazabilidad cum-
ple un rol fundamental. 

“La trazabilidad no es más 
que el historial de un producto 
a través de un registro de datos, 
desde las materias primas que lo 
componen hasta su distribución. 
Es un proceso que corta transver-
salmente a las empresas porque 
toca todas las áreas: compras, 
producción, stock, calidad, ven-
tas.”, explicaron desde GS1. 

Soluciones
Cuando hablamos de trazabi-

lidad no podemos escapar a al-
gunas preguntas básicas: ¿Quién 
produce el artículo que elijo se-
gún mis necesidades? ¿Cuál es su 
procedencia? ¿Cómo se produce? 
¿Qué componentes tiene? Los 
sistemas de trazabilidad apuntan 
a la capacidad de responder con 
rapidez y precisión a estas y otras 
preguntas, en un mercado que se 
encuentra sensibilizado por fla-
gelos que golpearon en distintos 
momentos diferentes puntos del 
planeta, causando enfermeda-
des y muertes que bien pudieron 
haberse evitado. Cada caso tuvo 
un impacto que sumó miedos, 
inseguridades y medidas, sobre 
todo considerando que el comer-
cio internacional es una realidad 
creciente muy difícil de controlar. 
“Hoy, frente al Coronavirus esta-
mos en uno de esos momentos 
en que más que nunca necesita-

mos garantías y transparencia en 
los procesos de cuanto producto 
ponemos en uso, para protección 
de la sociedad”, expresaron. 

“GS1 Argentina ante esta rea-
lidad trabaja desde las soluciones 
del Sistema GS1 para dar visibi-
lidad a toda la cadena, puertas 
hacia afuera. Esto quiere decir 
que no es suficiente resolver la 
trazabilidad dentro de la empresa 
si luego todo el esfuerzo que se 
ha hecho se pierde en el canal de 
distribución. La trazabilidad es un 
tema técnico que incluye la idea 
de compartir la información a lo 
largo de la cadena de suminis-
tro”, afirmaron. 

Las implementaciones de tra-
zabilidad en las múltiples indus-
trias que trabajan para diferentes 
sectores, son una práctica nece-
saria que crece día a día. “Para 
que su alcance no se vea limitado 
por ninguna circunstancia, GS1 
Argentina difunde y promueve la 
identificación de productos con 
los distintos tipos de códigos del 
Sistema GS1, indispensables para 
el seguimiento de información en 
cualquier proceso, realiza aseso-
ramientos a través de especialis-
tas de su plantel operativo, y brin-
da cursos, talleres y seminarios 
que en estos momentos se reali-
zan en forma on line”, recalcaron 
desde la compañía ■



36 • La Revista del Corrugado

CAPACITACIÓN

T al como nos tiene acos-
tumbrados la ingeniera 
Civil Industrial mención 

Química con posgrado en Ges-
tión Integral de la Calidad, Veró-
nica Cerpa Echeverría, se llevó a 
cabo el taller que en esta opor-
tunidad se programó en dos 
días (8 y 15 de Mayo) de media 
jornada de extensión. 

En esta oportunidad, partici-
paron asistentes de empresas de 
las provincias de Buenos Aires, 
Córdoba, Santa Fe y Jujuy. Tam-
bién se registraron colaborado-
res de empresas de Uruguay y 
de Paraguay. “Se conformó 
en esta oportunidad un grupo 
amplio y diverso que compartió 
experiencias sobre los distintos 
indicadores y metodologías que 
utilizan para mensurar la pro-
ductividad y controlar la calidad 
del trabajo”, sostuvo Mariano 
Saludjian, gerente de CAFcco y 
organizador de las capacitacio-
nes anuales.

“La extensión en dos jorna-
das facilitó que los asistentes 
preparen trabajos prácticos so-
bre estos puntos que luego se 
analizaron conjuntamente. Lo 
que resultó altamente positivo 
para los participantes” recalcó 
el directivo.

El programa que dicta Cer-
pa Echeverría incorpora con-
ceptos de Calidad y Producti-
vidad y versa en las principales 
causas de pérdida de tiempo en 
los procesos productivos con 
ejemplos prácticos.  

Indicadores de  
Calidad y Productividad

Cabe destacar que la Inge-
niera a cargo de la capacitación 
se desempeñó como docente en 
Fundación Gutenberg. Actual-

mente dicta seminarios en el IAE 
(Instituto Argentino del Envase) 
y es directora en la Consultora 
Desarrollo de Potenciales ■
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E l programa que se reali-
zó el martes 16 y 23 de 
junio bajo la modalidad 

on- line, puso el acento en “dar 
respuesta a los cambios en los pa-
radigmas de conducción y lo que 
representan para los líderes o je-
fes de equipo en relación con sus 
colaboradores”. 

“Es todo un desafío, ya que 
las nuevas formas de interrela-
cionarse toman una dimensión 
que debe ser tenía en cuanta 
para formar, motivar y desarro-
llar a las personas que forman 
los equipos de trabajo en pos 
de hacerlos más eficientes y pro-
ductivos”, explicó el gerente de 
la Cámara, Mariano Saludjian.

Esta nueva capacitación 
virtual estuvo a cargo de la  In-
geniera Química e Industrial, 
Verónica Cerpa Echeverría, 
quien cuenta con un posgrado 
en Gestión Integral de la Cali-

Competencias Laborales 
para mandos medios

dad, es docente de la Funda-
ción Gutenberg y del Instituto 
Argentino del Envase (IAE) y se 
desempeña como consultora 
de empresas en las industrias 
corrugadora y gráfica ■
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CAPACITACIÓN

C omo respuesta a la in-
quietud de la comisión 
directiva de CAFCCo 

sobre el tema, tuvo lugar esta 
capacitación en donde el Gru-
po Arcor expuso sus protocolos 
de prevención como modelos 
de acción.

Con una extensión de media 
jornada, este taller que se llevó 
a cabo el 28 de mayo, contó 
con la presentación inicial de  la 
jefa de Recursos Humanos de 
Cartocor Luján, Milagros Escu-

Protocolos de Prevención  
en Plantas corrugadoras

dero, quien se explayó sobre los 
criterios y prácticas adoptadas 
por la compañía en relación al 
Covid 19.

Luego, se le dio espacio al 
gerente de Recursos Humanos 
de la división Packaging del 
Grupo Arcor, Andres Stropparo, 
quien puso en conocimiento de 
los colegas el tratamiento que al 
respecto implementó el gigante 
alimenticio. 

“El taller tuvo una importante 
concurrencia y contó con la pre-

sencia de más de 38 referentes 
y colaboradores de las áreas de 
Recursos Humanos y administra-
ción de las empresas asociadas”, 
comentaron desde el área de 
cpacitaciónes de CAFCCo.

“En el marco de la jornada se 
dio un amplio intercambio entre 
los referentes donde muchos 
de ellos expusieron las medidas 
adoptadas y se debatieron las 
distintas interpretaciones entre 
los presentes”, agregaron desde 
la Cámara ■
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Curso de Impresión Flexográfica 
para cartón corrugado

D iagramado conjunta-
mente con la Funda-
ción Gutenberg, esta 

capacitación realizada por Lean-
dro Bruzzone  se realiza con 
amplia convocatoria desde hace 
varios años.

En esta ocasión, fue adaptada 
para ser dictada en la modalidad 
“a distancia”. Para ello el progra-
ma total se dividió en tres jorna-
das que se llevaron a cabo el 12, 
19 y 26 de Junio. “El capacitador 
que, a su experiencia como do-
cente en la modalidad tradicional 
suma sus años como profesor de 
cursos de la Fundación Guten-
berg de manera on-line, adaptó 
sin problemas la currícula  a esta 
modalidad del curso técnico de 
CAFCCo. Esto permitió ampliar 
los horizontes de la capacitación 
técnica que brinda CAFCCo”, 
dijeron desde el área de capaci-
tación de la Cámara. 

Con 26 inscriptos, tanto de 
empresas nacionales (de Bue-
nos Aires, Córdoba, Santa Fe) 
como de compañías de Para-
guay, Bolivia, Perú y Ecuador, 
los asistentes siguieron las cla-
ses en vivo, pero además tienen 
la posibilidad de volver a verla, 
lo que permite fijar conceptos. 
Además,  mediante un chat los 
asistentes pueden despejar sus 
dudas. “Se trata de una nueva 
experiencia y un nuevo horizon-
te que se abre para las capaci-
taciones técnicas en la industria 
del corrugado”, agregaron ■
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BREVES

Hinojosa adquiere  
compañía portuguesa

La com-
pañía cerró 
la adquisición 
de la empresa 
de packaging 
portuguesa 
Graphicslea-
der, con ins-
talaciones en Seixezelo, cerca de Oporto, dando 
con ello inicio a su presencia productiva en el mer-
cado luso y, en general, a su primera experiencia 
internacional. 

Con esta operación, Hinojosa busca mejorar 
tanto la cobertura como la oferta de servicios para 
sus clientes en ese mercado y potenciar el desarro-
llo de envases de cartón estucado y microcorruga-
do en el país, en un momento en el que el packa-
ging está demostrando su importancia estratégica. 
De esta forma, el grupo se convertirá en uno de 
los principales actores en este tipo de envases en la 
Península Ibérica.

Planta de energía  
a partir de biomasa  
forestal en Corrientes

La mayor planta de energía a partir de biomasa 
forestal del país comienza a funcionar en Virasoro 
y estiman para diciembre la primera entrega al sis-
tema nacional.

La empresa Fuentes Renovables de Energía co-
menzará a producir energía eléctrica a partir de 
biomasa forestal, generando 40 MW de potencia 
que se volcarán al servicio eléctrico a cargo de la 
CAMMESA.

Nuevo gerente  
de ventas en EFI

El ejecutivo Javier Rodríguez 
ha asumió como Gerente Re-
gional de Ventas Senior en la 
compañía. Con 18 años de ex-
periencia en la empresa, Rodrí-
guez se desempeña en Florida, 

EE. UU. y presta servicios a toda la región latinoa-
mericana, enfocada en soluciones de inyección de 
tinta para el mercado de impresión digital en for-
matos grandes y súper grandes, cerámica, telas, 
madera, cartografía y embalaje. 

En el nuevo puesto, el ejecutivo ya ha esta-
blecido los objetivos y estrategias que guiarán las 
acciones para el segundo semestre. “Dirigiremos 
una gran parte de nuestra energía para capturar 
oportunidades en empresas de cartón y grandes 
fabricantes de envases de cartón con un enfoque 
en EFI Nozomi. En el segmento de cerámica, EFI 
tiene actualmente alrededor de tres equipos Cre-
taprint instalados en Brasil y queremos aumentar 
este número con el apoyo local del ejecutivo y ge-
rente, Rafael Machado”, dijo.

Klabin apoya la lucha  
contra el Covid-19

La firma llevó a cabo varias iniciativas en Brasil y 
ha asignado recursos a las áreas de salud y asistencia 
social, especialmente en los municipios donde ope-
ra, con el objetivo de apoyar a la sociedad civil en la 
lucha contra la propagación del nuevo coronavirus. 

La semana pasada, la compañía donó 60,000 
artículos de hospital a la ciudad de São Leopol-
do, un municipio de la Región Metropolitana de 
Porto Alegre, donde Klabin tiene una fábrica de 
envases corrugados.
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Nuevo embalaje de cartón 
para congelados y  
refrigerados

Smurfit Ka-
ppa lanzó un 
nuevo embala-
je para man-
tener frescos 
los alimentos 
congelados y 
refrigerados a lo 
largo de toda la ca-
dena de suministro. 

Esta solución, deno-
minada Thermo Box, está 
fabricada completamente en papel a partir de una 
combinación de cartón ondulado y nido de abeja y, 
por tanto, totalmente reciclable. 

El embalaje conserva los alimentos congelados, 
incluido el pescado, a temperaturas similares a las 
que logran los embalajes de poliestiereno expandi-
do (EPS), ha destacado la firma.

Uruguay: UPM  
avanza en su terminal  

La terminal especializado para celulosa de UPM, 
ubicado en el Puerto de Montevideo, en Uruguay, 
registra nuevos avances. 

Sobre el área recuperada se identifican áreas de 
arena para el contrapiso del depósito y un hormigón 
de color gris que es la propia explanada del muelle 
donde equipos móviles transportarán los fardos de 
celulosa entre el depósito y el buque, informó El País.

El depósito contará con 57.000 metros cuadra-
dos y su capacidad de almacenamiento de fardos 
será cercana a las 160.000 toneladas.

Kraftliner apto para  
alimentos de Stora Enso  

Se trata de AvantForte, 
un nuevo kraftliner que 
facilita a los productores 
de packaging de cartón 
corrugado su expansión 
a nuevos segmentos pre-
mium y de altas exigencias 
y su adaptación a las nece-
sidades de las marcas.

“AvantForte será muy 
resistente y tendrá una 
buena imprimibilidad para 
que los productores de 
packaging de cartón ondulado puedan diseñar y 
producir un packaging sin plásticos, ecológico, pre-
mium y más ligero que permita reducir las emisiones 
de carbono y los residuos”, explicó la vicepresiden-
ta sénior de la unidad de negocio Containerboard, 
Henna Pääkkönen-Alvim.

España, tercer productor  
europeo de cartón

La asociación espa-
ñola de fabricantes de 
envases y embalajes 
de cartón ondulado 
(AFCO), presentó las 
cifras de actividad 
del sector durante el 
año 2019, que ratifican 
a España como el tercer productor de Europa de 
cartón, sólo por detrás de Alemania e Italia.

En 2019, la industria del cartón facturó 5.370 
millones de euros, una cifra que equivale a 5.520 
millones de m² de este material, según los últimos 
datos de AFCO. Los principales destinos de este 
producto fueron la agricultura y las empresas de 
alimentación y bebidas.
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ASOCIADOS

Asociados para agregar valor
Asociados a la Cámara Argentina de Fabricantes de Cartón Corrugado

Asociados
Argencraft Laferrere Buenos Aires (011) 5225-9000/39/40 ventas@argencraft.com www.argencraft.com
Argenpack Corrugados Berazategui Buenos Aires (011) 4215-1034 ventas@argenpack.com www.argenpack.com
C.M.G. S.R.L. Zona Industrial Guaymallén Mendoza (0261) 4930243 // (0261) 4979203 cmg@cmgsrl.com.ar www.cmgsrl.com.ar
Cartocan Avellaneda Buenos Aires (011) 4208-0997 info@cartocan.com.ar www.cartocan.com.ar

Cartocor S.A. Paraná // Luján // Arroyito E Ríos // Bs. As. // 
Córdoba

(0343) 4260555/ 4206000 // (02323)  
441900 // (03576) 425246 info@cartocor.com.ar www.cartocor.com.ar

CartoExpres S.A La Tablada La Tablada (011) 4651-3091 www.cartoexpres.com.ar
Cartón del Tucumán S.A. San Miguel de Tucumán Tucumán (0381) 4330230 ventas@cartondeltucuman.com.ar www.cartondeltucuman.com.ar

Cartoneria Acevedo S.A.C.I. Avellaneda Buenos Aires (011) 4208-9548/ 2536/ 8334//  
(011) 4228-5497/ 2422 ventas@cartacevedo.com.ar 

Celcor S.A. Santa Fe Santa Fe (0342) 4900129 ventas@celulosa.com.ar www.celulosa.com.ar
Cia. Argentina de Embalajes Caseros Buenos Aires (011) 4759-3542 embalajes@cae.com.ar www.cae.com.ar
Cía. Distribuidora Aconcagua Lanús Oeste Buenos Aires (011) 4209-5229 aconcaguasrl@hotmail.com 
Corrucart S.R.L. Valentín Alsina Buenos Aires (011) 4208-7917 corrucartsrl@corrucartsrl.com.ar www.corrucartsrl.com.ar
Corrucor S.R.L. Correa Santa Fe (03471) 492200/ 414 corrucor@corrucor.com.ar www.corrucor.com.ar

Corrugadora Centro S.A. Córdoba - B° Ampliación 
Los Boulevares Córdoba (0351) 4750636 ccentro@corrugadoracentro.com.ar www.corrugadoracentro.com.ar

Corrugadora del Norte S.A. Reconquista Santa Fe (03482) 487536 info@corrugadoradelnorte.com.ar www.corrugadoradelnorte.com.ar
Corrugados SL S.A. San Lorenzo Santa Fe (03476) 434323/ 470 corrugados@arnet.com.ar 
Corupel S.A. Villa Loma Hermosa Buenos Aires (011) 4769-4724 info@corupel.com www.corupelsa.com
Embalajes S.R.L. Rosario Santa Fe (0341) 4627800 ventas@embalajessrl.com.ar www.embalajessrl.com.ar
Empaquetecnia S.A. Munro Buenos Aires (011) 4760-0606 empaquetecnia@empaquetecnia.com.ar www.empaquetecnia.com.ar
Encapa S.A. Frontera Santa Fe (03564) 425800 cdussin@encapa.com www.encapa.com
Endeco S.A.I.C. General Pacheco Buenos Aires (011) 6314-8000 endeco@endeco.com.ar www.endeco.com.ar
Entrecor S.A. Concepción del Uruguay Entre Ríos (03442) 442557/9 info@entrecor.com.ar www.entrecor.com.ar
Envaco S.R.L. Neuquén Neuquén (0299) 487-9150 envaco@envaco.com.ar www.envaco.com.ar
Exincor S.R.L. Palpalá Jujuy (0388) 427-0008 /7952 /7818
Fangala S.A. San Justo Buenos Aires (011) 4651-6709/ 7651/ 7451 // 4441-2291 fangala@fangala.com.ar www.fangala.com.ar

Grupo Zucamor Ranelagh // Quilmes // 
Rawson 

Bs. As // Bs. As // 
San Juan (011) 4365-8100 // 4250-1066 // (0264) 4283938 info@grupozucamor.com.ar www.grupozucamor.com

Idesa S.A. Ciudad de Buenos Aires CABA (011) 4301-3023 // 4137-6054 / 7723 //  
(011) 4302-0822 ventas@idesacorrugados.com.ar 

Inducor S.R.L. Rosario Santa Fe (0341) 4634380 inducorsrl@gmail.com 
Inpaco S.A. - Cartones América La Tablada Buenos Aires (011) 4454-2662/ 63 ventas@inpaco.com www.cartonesamerica.com
Kraft Liner S.A. Berazategui Buenos Aires 4215-5656 info@kraft-liner.com.ar www.kraft-liner.com.ar
Marpel S.A. Lanus Oeste Buenos Aires (011) 4208-2198/ 9385/ 3431 marpel@marpel.com.ar www.marpel.com.ar
Maxipack S.A. Avellaneda Buenos Aires (011) 5281-8000 ventas@maxipack.com.ar www.maxipack.com.ar
Micro Envases S.A. Bahía Blanca Buenos Aires (0291) 4500423 ventas@micro-envases.com.ar www.micro-envases.com.ar
Packgroup S.A. Arroyo Seco Santa Fe (03402) 426412 ventas@packgroup.com.ar www.packgroup.com.ar

Papelera del NOA S.A. Villa Tesei // Palpalá Bs. As // Jujuy (011) 4326-0184 // 4489-6150 (planta) // 
(0388) 427-7337/ 7891 ventas@papeleradelnoacorrugado.com.ar www.papelnoa.com.ar

Papelera Mediterranea Cañada de Gomez Santa Fe (03471) 42-8188 / 8183 / 1438 ventas@papeleramediterranea.com www.papeleramediterranea.com
Papelera Santa Ángela General Pacheco Buenos Aires (011) 4736-1100 info@santaangela.com.ar www.santaangela.com.ar
Papirus y Cía S.R.L. San Justo Buenos Aires (011) 4487-7500/ 1123 papirusycia05@yahoo.com.ar 
Parquepel S.R.L. Bernal Buenos Aires (011) 3975-7469// 2113-3720 ventas@parquepel.com.ar www.parquepel.com.ar
Quilmes Pack Berazategui Buenos Aires (0222) 949-7400 administracion@quilmespack.com.ar www.quilmespack.com

Smurfit Kappa S.A. Bernal // Coronel Suarez // 
Sunchales// G Cruz 

Bs. As // Sta. Fe // 
Mendoza

011) 5253-7000 / 4259-6990 // (02926)  
43-1700 // (03493) 42-1380 // (0261) 424-8555 ventas@smurfitkappa.com.ar www.smurfitkappa.com

Unipack S.A. Granadero Baigorria Santa Fe (0341) 471-5581 unipacksa@hotmail.com

Adherentes

Castinver Ciudad de  
Buenos Aires -  CABA Buenos Aires (011) 4320-5600 castinver@castinver.com.ar www.castinver.com.ar

Comercio Digital Ciudad de Buenos Aires CABA (011) 4545-4900 info@comerciodigital.us www.comerciodigital.us
Glutal S.A. Esperanza Santa Fe (03496) 420526 glutal@glutal.com.ar www.glutal.com.ar
Gravent Ciudad de Buenos Aires CABA (011) 4638-8800 ventas@graventimport.com.ar www.gravent.com.ar
Ingredion Munro Buenos Aires (011) 5544-8500 javier.olari@ingredion.com www.ingredion.com.ar
Nova Latin América Ciudad de Buenos Aires CABA (011) 4543-1647/4546-2429 info@nova-la.com www.nova-la.com
Las Camelias S.A. San José Entre Ríos (03447) 47-5100 info@lascamelias.com.ar www.lascamelias.com.ar
DowDuPont Specialty Products Ciudad de Buenos Aires CABA 4021-4800 www.dupont.com

Presencia Técnica Parque Industrial Pilar 
Localidad: Pilar (B) Buenos Aires (54) 11 3103 4084  presenciatecnica@yahoo.com.ar www.presenciatecnica.com.ar

Punto Gráfico Paraná Entre Ríos (0343) 4363636 gerencia@puntograficosrl.com.ar www.puntograficosrl.com.ar 
Rivieri e Hijos S.A. Escobar Buenos Aires (0348) 442-1951/ 52 / 3274 talasesco@envases-riviere.com.ar www.envases-riviere.com.ar

Av. Roque Sáenz Peña 846, piso 7 Of. “A” - CABA - Argentina (C1035AAQ)
Teléfonos: (54-11) 5032-2060/ 61/ 62
www.cafcco.com.ar | info@cafcco.com.ar | administracion@cafcco.com.ar



Orgullosos de estar presentes  
en todas las industrias

www.cafcco.com.ar

Desde colores llamativos y formas que atraen y mantienen la atención del 
comprador, hasta opciones personalizadas que construyen la relación de marca 

con el consumidor. Realmente, el cartón corrugado ofrece resultados.

Cuando los productos se muestran en ENVASES DE CARTÓN 
CORRUGADO, es mucho más probable que los  
consumidores se centren en la calidad  
y menos en el precio.
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