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El 30 de noviembre pasado tuvieron lugar en la sede de nuestra Institución 
dos  eventos que reunieron a un importante número de representantes de la 

industria proveedora, mayoristas y distribuidores asociados, ex presidentes 
que condujeron nuestra entidad en años pasados y representantes de cámaras 

colegas, en un almuerzo de camaradería y que sirvió para informar sobre 
las actividades realizadas durante el año y comunicar  las que tendrán lugar 

durante el próximo año, resaltándose  el crecimiento que año a año muestra la 
realización de Expogolosinas.

En el tramo final de la reunión se llevó a cabo la ASAMBLEA ORDINARIA 
en la que se produjo la designación de autoridades de nuestra Institución, 

destacándose la participación de jóvenes representantes del sector mayorista, 
lo que pone de relieve la importancia que se le asigna a la incorporación de 

nuevos valores que con su aporte  sumarán nuevas propuestas y un renovado 
entusiasmo y empuje a la gestión de la Cámara.

Al momento de escribir estas líneas, se ha producido la asunción del nuevo 
gobierno que conducirá el país, con la confianza de que más allá de las 

dificultades que deberá superar, encuentre la forma de detener la decadencia 
en la que estamos inmersos, se vislumbra una expectativa de esperanza y que 

ansiamos pueda significar una motivación para el esfuerzo conjunto de nuestra 
sociedad, que permita el despegue definitivo hacia un futuro mejor.

¡Muchas Felicidades en estas Fiestas!

Gerardo Cima
Presidente de ADGYA

Con nuestro esfuerzo, 
sostenemos la esperanza 
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E
n un momento donde abundan 

las incertidumbres, desde ADGYA 

se enfatizó la necesidad de pro-

fundizar la colaboración y el trabajo 

conjunto entre la industria proveedo-

ra y la distribución mayorista, el mejor 

modo de generar buenos negocios y 

mejores servicios a los consumidores. 

La tradicional reunión que organiza 

ADGYA hacia finales de cada año, y 

que en esta ocasión contó con una 

numerosa concurrencia, fue el espa-

cio propicio para la evaluación de un 

2023 que obligó a las empresas a ex-

poner sus capacidades para enfrentar 

las complejidades de un mercado a la 

deriva. De ahí que la calificación de 

“campeones” utilizada por el presi-

dente de la entidad resulta por demás 

adecuada para referirse a sus cole-

gas, quienes a lo largo del encuentro 

expusieron la camaradería que reina 

en el Sector, y analizaron en animados 

grupos las perspectivas para el año 

venidero, que ha de comenzar bajo un 

signo político y un concepto econó-

mico diametralmente opuestos a los 

que será abandonados desde el 10 de 

diciembre. 

Los concurrentes fueron  agasajados 

con un menú compuesto por tablas de 

carnes y vegetales a la parrilla, una va-

riada barra de bebidas, café como ma-

sas y una copa de champagne para el 

brindis de cierre del presente año y el 

deseo de un futuro mejor.   

MuTuO ACOMPAñAMIENTO

Desde hace 85 años, a lo largo del 

tiempo transcurrido ADGYA ha sido el 

ámbito de encuentro entre la industria 

y la distribución, una institución refe-

rente donde los proveedores han en-

contrado a las empresas mayoristas 

que integran un canal que ha sabido 

adaptarse a las transformaciones del 

mercado, y resulta especialmente útil 

para alcanzar al comercio minorista y 

a un consumidor en permanente cam-

bio. Y más cerca en el tiempo, como 

consecuencia de ese servicio que brin-

dan los miembros de la Asociación, en 

años recientes a los rubros tradiciona-

les se ha sumado un variado conjunto 

de mercaderías cuyos productores han 

descubierto las ventajas de llegar a los 

minoristas a través de esta intermedia-

ción especializada.  

Es por tal razón que se ha estable-

cido una sólida relación entre los esla-

bones de esta cadena de valor, y sus 

directivos son ya una presencia familiar 

en la sede de la entidad.

PALABRAS DEL PRESIDENTE

Como es habitual, Gerardo Cima, 

en su condición de Presidente de la 

actual Comisión Directiva de ADGYA, 

aprovechó el encuentro para dirigir a 

la concurrencia unas breves palabras 

que sintetizan las condiciones en que 

se desarrollan los negocios y los pro-

yectos de la institución para el año en-

trante. El siguiente es el contenido de 

su mensaje:

“En primer lugar,  quiero agradecer a 

todos por su presencia aquí. Sabemos 

que no es sencillo dejar sus empresas, 

tanto distribuidores como directivos 

de industrias proveedoras. Es un gusto 

para todos quienes hacemos ADGYA 

REuNIÓN DE fIN DE AñO

LA SEDE DE ADGYA FUE EL PUNTO DE ENCUENTRO 
ENTRE PROVEEDORES Y DISTRIBUIDORES PARA 
CELEBRAR EL CIERRE DEL AÑO Y BRINDAR POR UN 
FUTURO DE AMISTAD Y BUENOS NEGOCIOS. 

  

El mensaje: 
colaboración Industria-
Distribución en pos del 

beneficio mutuo
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este momento. Estamos terminando 

un año difícil donde se ha trabajado 

mucho, para mantener en pié nuestras 

empresas tanto distribuidores como 

industrias, dando trabajo a muchas 

familias y haciendo lo que sabemos 

hacer. Nuestra tarea no es fácil; yo los 

considero a ustedes unos campeones 

ya que el contexto país, nuestro bello 

país que tiene una larga historia de 

frustraciones que hace difícil exportar, 

que hace difícil importar, que hace di-

fícil producir, y hace muy difícil el co-

mercio interno. Esta situación no es de 

ahora, es así desde hace treinta años 

que el país viene siendo conducido 

por una dirigencia política cuanto me-

nos incompetente. Esperemos encon-

trar el rumbo que el país necesita, de 

una vez por todas. 

A pesar de todo esto, sentimos desde 

ADGYA que hacía falta reencontrarnos 

y compartir entre todos este momento. 

Felicitaciones a todos por estar aquí. 

Quisiera aprovechar esta ocasión que 

estamos juntos para homenajear a una 

empresa que está cumpliendo 50 años 

de actividad en nuestro sector: DIS-

TRIBUIDORA DE TABACOS Y AFINES. 

Quiero entonces invitar a Mario López 

a recibir un presente recordatorio por 

su trayectoria. 

Si me permiten, yo también quiero, 

antes de finalizar, pedir un aplauso para 

todos ustedes, a quienes como dije los 

considero unos CAMPEONES. Gracias 

a todos.”

ACTIVIDADES REALIZADAS Y LA 

TAREA POR VENIR

A continuación de las palabras del 

presidente Gerardo Cima, se proyectó 

un video que resume las actividades 

realizadas durante el año que con-

cluye, tras lo cual los miembros de la 

Comisión Directiva Diego Nassif – vice-

presidente primero – y  Agustín Vega 

Lavergne – revisor de cuentas  y repre-

sentante de las nuevas generaciones 

de empresarios de la distribución – re-

señaron los eventos que se llevaron a 

cabo durante 2023 y presentaron un 

extenso listado de las actividades pro-

gramadas, que habrán de iniciarse con  

Expogolosinas, Alimentos & Bebidas 

2024 que tendrá lugar durante marzo 
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venidero y cuya comercialización de 

espacios está teniendo una muy bue-

na respuesta por parte de las firmas 

interesadas en exponer sus productos 

y servicios, al punto que se ha redi-

señado el layout para  incrementar el 

actual número de stands. También fue 

confirmada la organización del ya tra-

dicional Mes de la Dulzura, el exitoso 

Alfajor Fest y la Fiesta Anual, además 

de un intenso conjunto de reuniones 

de capacitación, asesoramiento y di-

fusión, en formatos presencial y vir-

tual, orientadas a los socios. Asimismo, 

nuevamente se organizará en apoyo 

al Hospital de Pediatría Garraham de 

la Ciudad Autónoma de Buenos Aires 

– institución de referencia y reconoci-

miento mundial en su especialidad -  la 

colecta anual voluntaria de sangre con 

destino a su servicio de Hematología, 

y que en su primera experiencia ha te-

nido una notable repercusión y acom-

pañamiento, y que constituye, entre 

otras, una de las iniciativas de RSE que 

lleva adelante la Asociación.

Los colegas Diego Nassif y Agustín 

Vega Lavergne señalaron como parte 

del programa para 2024 un conjunto 

de nuevas propuestas a implementar, 

un paquete que refleja el proceso de 

transformación que se impulsa desde 

la Comisión Directiva de la Cámara, con 

el objetivo de adecuarse mejor a los 

nuevos tiempos que se avecinan. Entre 

ellas, mencionaron la intensificación de 

las acciones en las redes sociales como 

respuesta a la ya presente revolución 

tecnológica y sus desafíos tanto para 

las empresas de producción como de 

distribución. 

BRINDIS

Como acto de cierre, con la presencia 

de la Comisión Directiva en su totalidad 

y la gerente de Gestión Sandra Sturze, 

su titular, Gerardo Cima, agradeció la 

presencia de los asistentes y los invitó 

a  levantar las copas para brindar por un 

año nuevo con felicidad, buenaventura y 

la continuidad de esta sólida alianza cons-

truida desde ADGYA entre la industria y 

la distribución, para seguir creciendo jun-

tos, superando todas las dificultades.    
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ASAMBLEA ANuAL

E
l 30 de noviembre, una vez con-
cluida la reunión, se procedió, 
según indican los estatutos de 

la entidad, a concretar la Asamblea 
Anual, donde se dio lectura a la Memo-
ria y Balance del pasado ejercicio, cuyo 
contenido fue aprobado, por el voto 
unánime de los asistentes. 

En la actual Comisión Directiva 

elegida en 2023, cuya composición ya 
cuenta con la participación de colegas 
del interior del país y  de jóvenes em-
presarios, quienes han decidido sumar 
su esfuerzo y su capacidad innovadora 
al manejo de la Asociación, se ha pro-
ducido el alejamiento del colega Her-
nán Martínez Escudero, quien deja su 
cargo por motivos personales. Su lugar 

será ocupado por Daniel del Vento, a 
quien la Comisión Directiva da su cor-
dial bienvenida.   

Equipo comprometido
   con la institución

EN UNA COYUNTURA DIFÍCIL, LOS MIEMBROS DE UNA COMISIÓN 
DIRECTIVA CONSOLIDADA HAN REDOBLADO ESFUERZOS PARA 
SUPERAR LAS DIFICULTADES DEL MOMENTO.  

AuTORIDADES

Una vez concluida la reunión, se procedió a realizar la Asamblea Anual, la 
nueva Comisión Directiva quedó conformada de la siguiente manera: 

Presidente: Gerardo Cima – Distribuidora Cima SRL
Vicepresidente: Diego Nassif – Distribuidora Amiun SRL

Secretario: Diego Tedesco – DP Distribuciones
Prosecretario: Graciela Poblete – López Carrillo SRL

Tesorero: Marcelo Fiasche – Distribuidora Mar & Mar SRL
Protesorero: Matías Bazán – María Chocolates & Caramelos SA

Primer Vocal Titular: Cristian Bonanno – Mi Empresita SA
Segundo Vocal Titular: Daniel del Vento – Distribuidora del Vento

Tercer Vocal Titular: Divo Campanini – Divito Golosinas
Primer Vocal Suplente: Carlos Lara – S. Torres y Cía SA

Segundo Vocal Suplente: Pablo Nanni – Nanni Distribuidora SA 
Tercer Vocal Suplente: Pablo Teixeira – Casa Teixeira SA

Primer Revisor de Cuentas: Agustín Vega Lavergne – Grupo de los Chicos
Segundo Revisor de Cuentas: Héctor Garcea – Mega Bite
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MONEDAS VIRTuALES DE BANCO CENTRAL

B
ajo la sigla CBDC (Central Bank 

Digital Currency) se identifica al 

“… dinero digital en la unidad na-

cional que representa moneda de cur-

so legal con responsabilidad del banco 

central, similar a la moneda física en 

circulación”.

Se trata de dinero fiduciario, cuyo va-

lor viene dado por el respaldo y la con-

fianza que inspira su emisor. Y como tal 

está influenciado en términos de oferta 

y valor por las políticas monetarias, los 

superávits comerciales y el banco cen-

tral de un país.

Este tipo de dinero está basado 

en un libro de contabilidad digital, 

y puede aprovechar la tecnología 

blockchain o de contabilidad distri-

buida, o no.

Es decir que las CBDC no son cripto-

monedas (como el bitcoin), ya que no 

están gobernadas por comunidades 

autónomas distribuidas, sino por un or-

ganismo centralizado.

TENDENCIA QuE CRECE

Las CBDC responden a una tenden-

cia evidente: las empresas y los con-

sumidores están optando por formas 

digitales en sus interacciones moneta-

rias. Su necesidad está impulsada por 

la rápida digitalización de las econo-

mías, el impulso de pagos y liquidacio-

nes en tiempo real, y la necesidad de 

interacciones monetarias nacionales y 

transnacionales más eficientes.

Por otro lado, muchos bancos cen-

trales también se están dando cuenta 

de la creciente influencia de las mone-

das digitales y están preocupados por 

los posibles impactos en el sistema fi-

nanciero.

Se supone que la tecnología centra-

lizada de las CBDC podría “reducir los 

gastos, facilitar el flujo continuo de di-

nero, mejorar la inclusión financiera y 

brindar un acceso más seguro al dinero 

a través de canales digitales”.

Por otra parte, las CBDC estarían en 

condiciones de proporcionar “un pa-

norama de pagos más resistente, apo-

yando la competencia, la eficiencia, los 

controles y la innovación en los pagos. 

También abordarían la disminución del 

uso de efectivo al mejorar la usabilidad 

y disponibilidad del dinero legítimo del 

banco central”.

MONEDAS DIGITALES DE BANCOS 

CENTRALES

Los bancos centrales pueden adop-

tar diferentes enfoques en la imple-

mentación de las CBDC. Los mati-

ces se relacionan con su capacidad 

para reemplazar completamente 

billetes en papel y las monedas, el 

Alternativa
al papel moneda

UNA MONEDA DIGITAL DEL BANCO CENTRAL (CBDC) ES UNA FORMA 
ELECTRÓNICA DE DINERO CON GRAN POTENCIAL DE USO POR PARTE DEL 

PÚBLICO Y LAS EMPRESAS, Y REPRESENTA UNA TENDENCIA EN NUMEROSOS 
PAÍSES DONDE SE ENCUENTRA EN PROCESO DE IMPLEMENTACIÓN. 
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grado de anonimato o pri-

vacidad, el acceso y dis-

ponibilidad y la capacidad 

de generar intereses, en-

tre otras variables.

En la actualidad, existen 

dos formatos de diseño co-

munes para las CBDC: ba-

sadas en tokens y basadas 

en cuentas. Cada enfoque 

tiene una infraestructura 

técnica diferente, así como 

distintos niveles de acceso 

y privacidad. 

En estos momentos, los 

bancos centrales de más 

de 60 bancos centrales están explo-

rando CBDC en procesos de diferentes 

niveles de madurez, en tanto ya exis-

ten tres proyectos minoristas de CBDC 

activos: Bahamas Sand Dollar, Bakong 

Cambodia y Eastern Caribbean DCash.

En resumen, la introducción de las 

CBDC “es un disruptor para el ecosis-

tema financiero, fomentando la eficien-

cia en los pagos y representando una 

alternativa adicional al modelo mone-

tario actual desde un punto de vista 

operativo y tecnológico. Los bancos 

centrales avanzan rápidamente hacia la 

implementación y, por lo tanto, las enti-

dades financieras comerciales deberían 

aprovechar este tiempo para explorar 

el panorama de la moneda digital y 

reinventarlo para servicios emergentes, 

oportunidades y creación de valor”.

uNA EXPERIENCIA EN MARCHA

En Jamaica, la segunda economía del 

Caribe, desde su Banco Central se im-

pulsa un proyecto para desarrollar una 

moneda digital oficial, en consonancia 

con los procesos semejantes que hoy 

se replican a nivel global.

A los efectos de poner en marcha 

este proyecto, el Banco Central de Ja-

maica convocó a los cinco principales 

bancos privados del país caribeño, 

con el objetivo de materializar la im-

plementación de una moneda digital 

que represente una alternativa segura, 

con respaldo y de fácil uso, tanto para 

la población como así también para el 

conjunto de las instituciones oficiales 

y privadas. Cada una de las institucio-

nes del grupo comprometidas con el 

proyecto debía presentar un mínimo 

producto viable (MVP), en un plazo de 

seis meses. 

 PROYECTO PILOTO

Una de las instituciones financieras 

que ha participado del proyecto para 

desarrollar una CBDC oficial, ha sido 

el National Commercial Bank Jamaica 

Limited – NCB –, que contó con la cola-

boración de Baufest, su partner tecno-

lógico. Este banco, con una trayectoria 

de innovación que se inició en 1837, 

constituye en la actualidad el grupo 

más grande del país caribeño y ofrece 

productos y servicios de banca perso-

nal y privada altamente competitivos. 

PARTICIPACIÓN CLAVE

Baufest, partner del NCB desde 

marzo de 2021 cuando se inició el 

desarrollo de su billetera digital Lynk 

(no confundir con la red de cajeros 

automáticos que opera en Argen-

tina), dados los buenos resultados 

obtenidos en Lynk y las positivas re-

ferencias de los líderes de ese pro-

yecto, fue convocado para participar 

de este desafío. 

Para cumplir con el objetivo pro-

puesto, se conformó un equipo que 

incluyó desarrolladores de front end 

(diseño de la interfaz y la programa-

ción que hace que la interfaz funcio-

ne correctamente) y back end (de-

sarrollos del lado del servidor para 

que el front end funcione), expertos 

en aseguramiento de la calidad e IT 

Operations, un account architect y un 

scrum master. La principal tarea fue 

desarrollar el front end de la aplica-

ción móvil a fin de implementar la 

descarga desde las tiendas de An-

droid y Apple Store.

Desde la perspectiva de los siste-

mas, el montaje del CBCD del BOJ 

debía hacerse sobre la aplicación de 

la billetera digital Lynk. 

En este sentido, la premi-

sa consistía en utilizar esa 

aplicación como base y 

desde allí construir todas 

las funcionalidades re-

queridas, con el manteni-

miento de altos niveles de 

seguridad y la garantía de 

escalabilidad y robustez 

imprescindible para sopor-

tar el uso de millones de 

usuarios.

Según explicó Luis Batti-

lana, director de Servicios 

Financieros para América 

Latina de Baufest, “El MVP realizado 

fue el único en cumplir los plazos es-

tablecidos por el BOJ y fue lanzado en 

enero de 2022 para su testeo friends & 

family. En estos momentos, JAM-DEX 

(denominación de la moneda digital) 

se encuentra disponible para el públi-

co en general, integrada a la billetera 

Lynk, que se mantiene en pleno proce-

so de mejora permanente, para ofrecer 

valor a los usuarios finales.”

BENEfICIOS

A la luz de los resultados obtenidos, 

los beneficios pueden sintetizarse en:

• Mayor inclusión financiera al contar 

con una alternativa digital al efectivo.

• Aplicación segura y fácil de usar.

• Mayor expansión y modernización 

de la infraestructura de pagos mino-

ristas.

• Aumento en servicios disponibles 

para clientes y oportunidad para in-

novar.

uNA OPINIÓN AuTORIZADA

Durante una breve entrevista, Luis 

Battilana, quien lideró la exitosa parti-

cipación del NCB, para establecer una 

moneda digital en Jamaica, se refirió a 

las posibilidades de establecer un pro-

yecto semejante en nuestro país. 

- A su entender, ¿es viable implementar 

una moneda digital en nuestro país?

-  Desde una perspectiva tecnológica, 

es absolutamente viable. Sin embargo, 

la implementación de una moneda di-

gital trasciende la tecnología. Requiere 

un robusto marco legal y regulatorio, 

así como la coordinación alineada en-

tre el banco central, en su rol de regu-

lador autónomo e independiente, el 
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gobierno, aportando el marco legal y 

las políticas que promuevan su imple-

mentación y adopción y las entidades 

financieras, como instrumentadores y 

vehículos. Si se logran establecer es-

tas condiciones, combinadas con la in-

fraestructura tecnológica adecuada, la 

implementación es viable.

- ¿Las experiencias como la reciente 

ampliación en el uso de las tarjetas de 

débito a través de la devolución del 

IVA o Cuenta DNI del Banco Provincia, 

además de las diversas prácticas de la 

banca electrónica y las billeteras vir-

tuales, contribuyen de alguna manera 

a instalar la cultura de la moneda digi-

tal entre la población?

-  Sin duda, todas las iniciativas que 

fomentan el uso de medios digitales 

para efectuar transacciones financie-

ras ayudan a moldear una cultura más 

digitalizada en la sociedad. Sin embar-

go, hay que distinguir entre la adop-

ción de medios de pago electrónicos 

y la verdadera inclusión financiera. 

Aunque estos métodos se basan en la 

moneda física existente, familiarizan a 

la población con las transacciones di-

gitales, allanando el camino hacia una 

posible adaptación a una moneda di-

gital en el futuro.

- En las empresas, ¿de qué modo im-

pactaría y qué beneficios aportaría el 

establecimiento de una moneda digi-

tal de banco central?

- La adopción de una moneda digital 

de banco central puede ofrecer múl-

tiples ventajas a las empresas, entre 

las que destacan la transparencia, se-

guridad y promoción de una mayor 

inclusión financiera. Las sociedades 

más prósperas tienden a tener muy 

altos niveles de inclusión financiera. 

Con una moneda digital, las transac-

ciones son trazables, lo que reduce el 

riesgo de fraudes. Además, la integra-

ción con contratos inteligentes puede 

automatizar y agilizar ciertos proce-

sos comerciales. En términos econó-

micos, el uso de una moneda digital 

de banco central puede generar aho-

rros significativos al reducir costos 

asociados con la gestión de dinero 

físico, como su impresión y distribu-

ción. Según algunos estudios, estos 

ahorros pueden representar hasta el 

1.5% del PBI.
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Y
a en 1938, año en que se fundó nuestra Cámara con 

el nombre de ADYA – Asociación de Distribuidores 

de Dulces y Afines - más aquí en el tiempo modifi-

cado por la actual denominación ADGYA –Asociación de 

Distribuidores de Golosinas, Galletitas y Afines –, los “Afi-

nes” han remitido desde siempre a los “Varios”, un rubro 

que los mayoristas y distribuidores identificados con esta 

entidad han comercializado a lo largo de todos estos años, 

como puede constatarse en las publicidades incluidas en 

los primeros números de esta Revista, ochenta años atrás. 

Entonces, resulta totalmente válido utilizar a los Varios 

como sinónimo Afines, y todo el mundo comprenderá a qué 

se hace referencia.

uN RuBRO CON ALTA DEMANDA  

Hace ya tiempo, se produjo la aparición de distintos for-

matos en el canal minorista: poli-rubros, maxikioscos, mi-

nimercados y negocios de conveniencia (c-stores), entre 

otros, y en todos ellos la presencia de los Varios ganó en 

importancia, como la tuvo mucho antes en los almacenes de 

“ramos generales”. Esas profundas transformaciones se han 

extendido a todo el sistema de canales de comercialización 

y distribución, tanto en sus tramos mayoristas como minoris-

tas, como puede observarse en los puntos de venta donde el 

surtido de rubros ofrecidos al consumidor alcanza una gran 

variedad, al punto que las tradicionales definiciones de alma-

cén y  kiosco, por ejemplo, no ofrecen actualmente una clara 

identificación de estos negocios de venta al público. 

ADAPTÁNDOSE A LOS CAMBIOS

Así como las sociedades han cambiado sus pautas de 

compra y consumo y la globalización de la economía ha pro-

piciado la incorporación de una variedad de mercaderías de 

los más diversos orígenes, tanto la distribución mayorista 

como minorista necesitan responder en sus servicios de su-

ministro a estas nuevas demandas de los públicos, mediante 

la atención de los nuevos formatos comerciales. 

Y en este contexto, el rubro Varios se presenta como una 

exigencia y una oportunidad para las industrias y los distri-

buidores, porque para los primeros los segundos ofrecen la 

oportunidad de ampliar su cobertura y llegada a diferentes 

plazas a un costo razonable, y para los segundos porque se les 

presenta una opción de enriquecer las líneas de mercaderías 

distribuidas, con la posibilidad de llegar a nuevos minoristas. 

A finales de la década de 1930, cuando se fundó la Asocia-

ción, el rubro Varios incluía un limitado grupo de productos, 

principalmente tabaco, artículos para el fumador y muy poco 

más. En el presente, el listado tiene una larga extensión. A modo 

de simple enumeración, se pueden mencionar los siguientes:

Artículos de escritura y papelería escolar y comercial.

Álbumes y figuritas. 

Artículos para el fumador y  tabaco. 

Juguetes.

Anteojos no recetados. 

Productos de Higiene, tocador y cosmética.

Mates, termos, bombillas y accesorios

Vasos y botellones térmicos.

Artículos para regalo.

Suplementos dietarios.

Accesorios para celulares.

Artículos de cotillón.

Regionales y  recuerdos para turistas.

Otros…

RuBRO SIN LÍMITES

Un fenómeno que se ha observado localmente es la proli-

feración de ciertos Varios conectados, por ejemplo, a la co-

mercialización de la yerba mate, se ha sumado la venta de 

mates, termos, bombillas, yerberas, materas y, recientemen-

te, “blends” para dar sabor a la tradicional infusión. 

Cómo síntesis, puede afirmarse que el rubro Varios no tie-

ne límites y tanto los canales mayoristas y minoristas tienen 

la opción para extender el surtido tanto como las posibilida-

des comerciales lo aconsejen.

TENDENCIA

un rubro tradicional 
que no deja    
de crecer

CON UNA IDENTIDAD QUE RESULTARÁ POTENCIADA EN LA EDICIÓN 2024 
DE EXPOGOLOSINAS, ALIMENTOS, BEBIDAS & VARIOS, EL RUBRO YA POSEE 
UN  ESTRECHO VÍNCULO CON LA DISTRIBUCIÓN REPRESENTADA POR ADGYA, 
DESDE LA FUNDACIÓN DE LA ENTIDAD.
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RESILIENCIA EN LA INDuSTRIA DEL CONSuMO    

U
n valor determinante 

en las nuevas decisio-

nes que están toman-

do las compañías de estos 

rubros, principalmente las de carácter global, apuntando a 

una mayor adaptabilidad y disminución de riesgos.

Históricamente la fórmula del éxito del supply chain se ha 

basado en los costos y la eficiencia, considerando la reduc-

ción de inventarios, menores gastos en transporte, almace-

namiento, logística y distribución en general. Elementos que 

siguen siendo relevantes, pero que la crisis mundial desatada 

con la pandemia evidenció no son lo principal: hoy un óptimo 

desarrollo del comercio requiere y exige velocidad de adap-

tación por sobre un control de los costos.

Esta nueva dinámica se explica entre otras cosas por el 

cambio en los hábitos de consumo de las personas. Hoy el 

hogar es el centro neurálgico en lo que a comprar respecta, 

lo que ha desafiado a la industria a desarrollar alternativas 

de e-commerce y delivery, altamente competitivas, eficien-

tes y sobre todo confiables y sostenibles para consumido-

res y proveedores. En este nuevo esquema, donde hay más 

actores involucrados, construir un negocio que sea resilien-

te es clave, ya que permitirá asegurar el suministro de los 

productos y/o materias primas para asegurar la entrega a 

los intermediarios o consumidores finales con una mirada a 

largo plazo, entendiendo que bajo esta lógica, las relaciones 

comerciales se sustentan en la confianza y la transparencia. 

Al mismo tiempo, una empresa resiliente es aquella que es-

tudia a su consumidor, entendiendo su contexto y variabili-

dad, lo que le permite flexibilizar sus fuentes de suministro y 

proveedores, para así tener alternativas y mayor campo de 

oferta entre las distintas preferencias y canales de sus con-

sumidores.

Un estudio de Consumo realizado por Deloitte señala que 

el 95% de las compañías aseguran que la resiliencia es una 

prioridad y, pese a que las empresas de consumo masivo o 

CPG tienen capacidades avanzadas en su cadena logística, 

casi todas ellas indican que están haciendo inversiones re-

levantes en estas áreas. Un fenómeno mundial presente en 

Chile con compañías centradas en mejorar su planificación 

de la demanda para adaptarse a estos nuevos tiempos.

En Norte América y crecientemente también en Chile, el 

atributo de visibilidad y trazabilidad se ha vuelto clave y una 

prioridad para responder adecuadamente a los requerimien-

tos de los consumidores y su necesidad de visibilidad de los 

stocks y seguimiento de los pedidos.

Iniciativas de mejora de la resiliencia se han vuelto cada 

vez más relevantes y ha mantenido este análisis dentro de 

sus prioridades, dado que permite una mayor flexibilidad 

de la operación, de la dependencia y de los recursos hu-

manos, lo que también da mayor agilidad para tener una 

mejor reacción ante las distintas necesidades de los con-

sumidores. En resumen, no sólo costo como medida clave 

de la logística, sino también la mitigación de los riesgos de 

rompimiento de la cadena y/o el impacto en la experiencia 

del cliente.

un cambio 
determinante
EL COSTO Y LA 
EFICIENCIA SON 
PILARES CLAVE 
PARA EL NEGOCIO 
DEL CONSUMO Y 
DEL RETAIL, SIN 
EMBARGO CON LA 
EXPANSIÓN DEL 
CORONAVIRUS 
SE SUMÓ OTRO 
ELEMENTO EN 
EL DESARROLLO 
ÓPTIMO DEL 
SUPPLY CHAIN DE 
LAS EMPRESAS: LA 
RESILIENCIA.
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P
or primera vez en la historia mo-

derna, cinco generaciones for-

man parte de la población labo-

ral activa al mismo tiempo. Debido al 

panorama cambiante del trabajo y del 

mundo en general, las personas viven y 

trabajan más tiempo, lo que une a más 

generaciones en el trabajo. No hay pre-

cedentes para esta realidad laboral y, a 

medida que la Generación Z comienza 

a inundar el mercado, la cuestión de 

cómo administrar de manera efectiva 

un equipo multigeneracional se vuel-

ve crucial. Algunos podrían estar unos 

años antes de la jubilación, mientras 

que otros acaban de terminar su for-

mación. Equilibrar las necesidades de 

los empleados a lo largo de tantas ge-

neraciones puede ser un desafío para 

cualquier gerente o equipo de recursos 

humanos.

¿Qué generaciones coexisten ac-

tualmente en el trabajo?

Los rangos de edad exactos para es-

tas generaciones fluctúan, pero en ge-

neral, el desglose es el siguiente:

• Silencios: esta es la generación más 

antigua de la población activa. Por lo 

general, este grupo nació antes de 

que concluyera la Segunda Guerra 

Mundial y tienen más de 70 años.

• Baby Boomers: es la generación que 

normalmente dirige empresas en la 

actualidad. Los más jóvenes de esta 

generación suelen tener unos 55 

años.

• Generación X: son probablemente 

altos mandos intermedios o directo-

res de etapa inicial. Tienen entre 40 

y 55 años en este momento, y es pro-

bable que se encuentren en la eta-

pa en la que la gestión de la familia 

(niños más pequeños) y el trabajo 

se convierten en una preocupación 

principal.

• Millennials: todos escuchamos gene-

ralizaciones sobre este grupo, pero 

actualmente son personas de entre 

28 y 40 años. Son la generación más 

grande de la población activa.

• Gen Z, iGen: los nombres varían para 

este grupo, pero se trata de perso-

nas que, en esencia, se acaban de 

graduar en la universidad y están 

ingresando a la fuerza laboral. En su 

mayoría, tienen menos de cinco años 

de experiencia y los mayores de este 

grupo tienen poco más de 27 años.

 

Entonces, ¿cómo gestionar a todos 

estos tipos de personas a la vez? A 

continuación, ofrecemos algunos con-

sejos. 

CONSEjO 1: NO GENERALIZAR.

El grupo Millennial tiene entre 80 

millones y 120 millones de personas, 

así que si se está tratando de genera-

lizar hay que tener cuidado. Tomemos, 

por ejemplo, el concepto generalizado 

de que «los millennials necesitan fee-

dback». Si bien es probable que eso 

sea cierto para muchos, no hay duda 

de que algunos de esos 80 millones no 

quieren saber qué opinan de su traba-

jo. Es casi imposible comparar a una 

persona de 25 años con una de 55 en 

términos de conexión con el trabajo, 

las responsabilidades de la vida, la vi-

sión de sí mismo, etc. 

CONSEjO 2: ENTENDER LA GRAN 

DIfERENCIA ENTRE LAS GENERA-

CIONES EN EL TRABAjO.

Eso sería en tecnología digital bási-

camente. Todos sabemos que el cam-

bio es difícil, pero Silents / Boomers / 

incluso Gen Xers surgieron en el lugar 

de trabajo con un conjunto de modelos 

y enfoques establecidos diferentes a 

los actuales.

Las herramientas digitales han per-

mitido cambios significativos en el tra-

RRHH

Nueva realidad laboral
ADECCO ARGENTINA BRINDA 6 CONSEJOS PARA LOGRAR 

UN AMBIENTE DE TRABAJO IDEAL MÁS ALLÁ DE LAS 
DIFERENCIAS DE EDAD DE LOS COLABORADORES.
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bajo (es lo que comúnmente llamamos 

«disrupción»). Si te pasaste 30 años en 

tu industria de una manera y de repen-

te se está volviendo muy comerciali-

zado digitalmente, eso es discordante 

para tu forma de trabajar. Los Millen-
nials y la Generación Z tienen una li-

gera ventaja en este sentido, ya que 

crecieron principalmente en torno al 

auge de Google y las redes sociales, 

las ofertas digitales, los anuncios en 

línea y similares.

un empleado de la Generación Z 

puede haber tenido un teléfono inte-

ligente desde los 12 años. un Boomer 
probablemente haya tenido uno des-

de los 44 años.

Las formas de aprender y usar la tec-

nología pueden generar diferentes ex-

periencias. Eso no quiere decir que no 

haya Boomers conocedores de la tec-

nología o Gen Z con fobia a la misma, 

porque los hay. Pero el mundo en el 

que crecieron estas generaciones era 

fundamentalmente diferente.

CONSEjO 3: COLABORACIÓN.

Las brechas generacionales causa-

das por la tecnología y reforzadas por 

la jerarquía tradicional pueden causar 

fallas en la comunicación y la colabora-

ción, por lo que ese es el aspecto prin-

cipal que se debe administrar.

Algunas empresas abordan esto con 

herramientas de colaboración, pero lo 

mejor es diseñar un enfoque de acuer-

do con qué funciona para la empresa 

y su gente. Cientos de empresas han 

intentado implementar una nueva y lla-

mativa herramienta de colaboración y 

les ha resultado totalmente contrapro-

ducente porque algunas generaciones 

no se sentían cómodas trabajando de 

esa manera. El cambio es muy difícil 

para la mayoría de las personas, y en 

el trabajo, donde las personas evalúan 

constantemente su relevancia y com-

petencia, el cambio puede ser aún más 

aterrador.

CONSEjO 4: COMuNICACIÓN.

Esto es esencial en cualquier empre-

sa y muchas aún no lo dominan. La res-

ponsabilidad recae en los gerentes de 

primera línea. Deben comunicar cons-

tantemente a su equipo los cambios 

en el modelo de negocio, los ajustes 

de prioridad y similares. Aquí es don-

de entran en juego las revisiones de 

desempeño: durante años, la mayo-

ría de las empresas han operado con 

un modelo anual. Recientemente se 

ha pensado que está desactualizado 

y grandes empresas lo han elimina-

do. La idea es una comunicación más 

frecuente y orgánica entre gerentes 

y subordinados directos. Desafortu-

nadamente, muchas de las empresas 

que eliminan las revisiones anuales no 

las reemplazan por nada, y eso tam-

poco es bueno. La conclusión es que 

hay que concentrarse en la comuni-

cación y empoderar e incentivar a los 

gerentes de primera línea para que la 

conviertan en una prioridad.

CONSEjO 5: CREAR REDES Y 

TuTORÍAS.

La tutoría asignada está predomi-

nantemente muerta, pero tener tan-

tas generaciones en la fuerza laboral 

brinda una oportunidad única para 

recuperarla. Si una mujer de 26 años 

convive en un mismo sector con una 

de 66, hay que buscar formas de em-

parejarlas. Con suerte, aprenderá algu-

nas lecciones sobre el desarrollo pro-

fesional, cómo funciona la empresa, 

etc., mientras que la mentora mayor 

obtendrá una nueva perspectiva de la 

mentalidad generacional más joven y 

formas potencialmente nuevas de ha-

cer las cosas.

CONSEjO 6: MANTENER uN fLujO 

DE TRABAjO PRODuCTIVO CON LA 

ALINEACIÓN DE PRIORIDADES.

A través de una investigación realiza-

da por la Sloan School of Management 

del MIT, el 67% de los líderes senior 

no pueden nombrar las tres principa-

les prioridades de su empresa (es de-

cir, los objetivos establecidos por el 

CEO). Investigaciones similares han 

demostrado que solo el 8% de los líde-

res senior pueden determinar la prio-

ridad, vincularla a la estrategia y a la 

ejecución.

Es posible que muchas personas en 

el negocio estén haciendo un trabajo 

de poco valor o nulo todo el día de-

bido a prioridades poco claras. Para 

maximizar el flujo de trabajo produc-

tivo entre generaciones y sus posibles 

sesgos, es necesario administrar des-

de un lugar de prioridad. Esto también 

tiene el beneficio adicional de preve-

nir “simulacros de incendio”, porque 

si se tienen claras las prioridades, las 

necesidades urgentes que surjan se 

pueden ubicar en el momento en que 

deban tratarse.

“Si bien la idea de abordar las dife-

rencias generacionales puede pare-

cer estresante, una mejor manera de 

verla es enfocarse en los beneficios 

de tener tantas voces diferentes en el 

trabajo. La fuerza laboral multigenera-

cional no se irá a ninguna parte, por lo 

que aprender a gestionarla es de vital 

importancia. Y permite una innovación 

interesante, ya que los empleados más 

jóvenes pueden aprender de los traba-

jadores mayores y viceversa”, explicó 

Alexandra Manera, Directora de Re-

cursos Humanos para Adecco Argen-

tina y Uruguay.

 
 
 
 
 

 
 

Equilibrar las 

necesidades de 

los empleados a 

lo largo de tantas 

generaciones puede 

ser un desafío para 

cualquier gerente o 

equipo de recursos 

humanos

30





MANAGEMENT

K
aizen es una 

expresión que 

se compone 

de dos sinogramas 

de escritura japo-

nesa: kai, cambio, y 

zen, bueno. Se refie-

re a un sistema de 

mejora continua en 

el que las pequeñas, 

pero constantes 

mejoras, acumulan 

tras de sí grandes 

beneficios a largo 

plazo. Este método 

fue extendido en el 

ámbito empresa-

rial en la década de 

1950, como una actitud de reconstrucción después de la Se-

gunda Guerra Mundial. Su objetivo es implementar mejoras 

y reducir ineficiencias para construir un entorno efectivo y 

productivo que aumente la competitividad de las empresas. 

Este enfoque se centra en la idea de que si alguien es capaz 

de hacer algo bien, también es capaz de hacerlo mejor. No 

busca hacer grandes cambios estructurales, sino crear con-

ciencia en que los pequeños cambios y las acciones coti-

dianas pueden incidir enormemente en el panorama, si son 

constantes.

El método Kaizen se basa en un enfoque integrativo: todas 

las áreas de la empresa son fundamentales para conocer y 

mejorar el negocio, por eso, todas las personas son necesa-

rias para que aporten su visión y su conocimiento. Los pro-

tocolos y métodos de trabajo deben ser seguidos por todos 

los miembros de una empresa. Además, ve a la productivi-

dad como un proceso que implica cadenas de trabajo. Esto 

significa que las empresas que adoptan este enfoque deben 

asumir un pensa-

miento orientado 

a procesos. Por un 

lado, el enfoque in-

vita a las empresas 

a pensar hacia dón-

de quieren dirigir 

sus esfuerzos. Com-

plementariamente, 

será necesario que 

se cuestionen cómo 

pueden hacerlo pro-

gresivamente.

Este método pue-

de ser interpretado 

como una estrategia 

para lograr una co-

rrecta organización 

y un ambiente laboral disciplinado para disminuir -o elimi-

nar- los tiempos improductivos e ir diseñando, paso a paso, 

un mejor sistema de producción. Proporciona herramientas y 

recomendaciones que ayudan a crear un plan de acción para 

implementar las mejoras necesarias. Facilita que las empre-

sas visualicen sus fallas o deficiencias, permite que busquen 

cómo solucionarlas y que apliquen y mantengan un segui-

miento estratégico para evitar caer de nuevo en los mismos 

errores. También, fortalece a los equipos internos para futu-

ros percances.

En conclusión, con la metodología Kaizen se fomen-

tan valores personales y laborales y se crean hábitos 

positivos y constructivos. Su aplicación representa una 

mejora continua en los principios personales que luego 

son trasladados al trabajo, creando colaboradores más 

eficientes y comprometidos. Al mejorar la capacidad de 

autogestión, el método contribuye a crear líderes en las 

organizaciones. Así, se logra perfeccionar el proceso de 

EL OBJETIVO DE TODO NEGOCIO ES OPTIMIZAR LA 
PRODUCTIVIDAD, AUNQUE MUCHAS VECES SE ENCUENTRA 
DIFICULTAD EN CÓMO HACERLO. IDENTIFICAR LOS PUNTOS 
DE MEJORA, LOGRAR LAS METAS PROPUESTAS, REALIZAR 

CAMBIOS SIGNIFICATIVOS, OBTENER UN DESEMPEÑO 
EFICIENTE, PUEDEN SER CUESTIONES DIFÍCILES DE 

ENCARAR. EL MÉTODO KAIZEN PROPONE UNA MEJORA 
GRADUAL Y CONSTANTE, QUE REVOLUCIONA LAS 

DINÁMICAS DE TRABAJO.

Método Kaizen 
para la mejora continua 

de la empresa
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producción, lo cual, reduce los costos y aumenta la cali-

dad del producto, mejorando la competitividad de la em-

presa en el mercado.

LAS 5 S DEL MéTODO KAIZEN

El paso a paso para implementar el método Kaizen se basa 

en cinco elementos básicos del sistema, que se definen con 

cinco palabras japonesas que comienzan con la letra S:

1. SEIRI (clasificación)

 Identificar y clasificar lo que sirve y lo que no en los pro-

cesos organizacionales. Lo que no es funcional se aparta 

o elimina por completo. De esta manera, el proceso solo 

contará con las herramientas y funciones que realmente 

necesita.

2. SEITON (organización)

 Ordenar lo previamente clasificado para encontrar la for-

ma más fácil de realizarlo o encontrarlo. En este paso es 

común que se detecten tiempos improductivos y empie-

cen a eliminarse.

3. SEISO (limpieza)

 Este método espera que todo tenga un buen manteni-

miento y se eliminen los residuos. Un espacio limpio puede 

aumentar la motivación de los colaboradores.

4. SEIKETSu (estandarización)

 Puede tomarse como una primera evaluación para asegu-

rarse de que los cambios implementados hasta el momento 

están funcionando. Una vez que se hayan encontrado las 

mejoras de proceso, todos los miembros de la empresa de-

ben aplicarlas para que el método cumpla con sus objetivos.

5. SHITSuKE (mejoramiento constante)

 Se fomenta la disciplina y el autocontrol para el mejora-

miento de la productividad. Este método no es definitivo 

y debe trabajarse todos los días para que funcione. La em-

presa entera es responsable de mantener esta mejora de 

procesos y de asegurarse que continúe marchando con 

éxito.

EjEMPLOS PRÁCTICOS DEL MéTODO KAIZEN

• Escucha activa y retroalimentación

 Una forma de aplicación del método Kaizen es mediante 

la escucha activa de las necesidades de los colaboradores. 

Son ellos quienes conocen la operatividad de la empresa 

de primera mano y quienes pueden identificar las fallas o 

áreas de oportunidad de los procesos. Las empresas de-

ben reconocer que sus empleados son pieza clave para 

alcanzar el éxito. Y la mejor forma de tomarlos en cuenta 

es escuchándolos. Si se aplica un enfoque centrado en el 

trabajador, pueden optimizarse las operaciones diarias y, 

además, mejorar el ambiente laboral.

• Repetición continua de procesos

 La mejor forma de aprender es equivocándose. La prueba 

y el error son pasos necesarios para encontrar la fórmu-

la correcta a la hora de ejecutar un proceso. El método 

Kaizen sirve también para optimizar los procesos por me-

dio de la reiteración de operaciones. Al identificar en cada 

ciclo de producción las cosas que pueden mejorarse, las 

empresas pueden ir perfeccionando cada vez más el pro-

ceso.

• Creación de cronogramas de tareas

 Otra forma de impulsar un enfoque Kaizen es mediante la 

calendarización precisa de tareas. Esto implica crear un 

programa detallado de las actividades a realizar con tiem-

pos de entrega, que sea de conocimiento para todos los 

colaboradores. El objetivo es que ellos mismos evalúen si 

están o no cumpliendo con las metas y, en caso de no ha-

cerlo, que optimicen su trabajo para ser más productivos 

sin perder de vista la calidad de su labor.

• Organización del espacio

 Este punto puede parecer muy simple, pero es una de las 

mejores estrategias para optimizar procesos y hacer más 

sencillo el día a día de una empresa. Organizar los espacios 

físicos como oficinas, bodegas y plantas, así como también 

la información en el plano digital, se asegura el acceso a 

aquello que se busca de forma simple y rápida, evitando 

pérdidas de tiempo.

• Implementación de herramientas de monitoreo

 Otra buena estrategia para introducir el método Kaizen es 

mediante el uso de herramientas de control y monitoreo 

de desempeño en los equipos de trabajo. Estas platafor-

mas, como los CRM, ayudan a que los gerentes y líderes 

evalúen a los colaboradores en cualquier lugar. Con ellas, 

la empresa puede delegar responsabilidades, establecer 

pautas de cumplimiento y monitorear en tiempo real el 

desempeño para hacer observaciones, corregir errores y 

optimizar procesos en el momento.
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LÍNEAS DE OPINIÓN

E
stamos viviendo, sin ninguna duda, 

un verdadero momento histórico en 

la vida institucional de nuestro que-

rido país. NO solo un cambio de autori-

dades elegidas por el pueblo a través del 

sufragio universal sino que en este caso 

puntual todo se ha dado para que el cam-

bio aparece como mucho más profundo 

que en elecciones anteriores, al plantear 

la necesidad de recuperar un estilo de 

vida, que supimos tener hace ya muchos 

años y nos ubicara entre los mejores paí-

ses del mundo.

Dentro de este contexto se me ocurre 

reflexionar sobre un idea fuerza que fue-

ra dejada de lado en los últimos años y 

que, sin lugar a dudas, no contribuyó a 

estimular el esfuerzo y la idea de supera-

ción personal. Se dijo que no se creía en 

la meritocracia, y quienes trabajamos mu-

chos años en la capacitación, en general 

hacemos un culto en destacar a quienes 

con su esfuerzo y dedicación marcan un 

camino de crecimiento y constituyen un 

ejemplo a seguir. 

Creer en la idea de que el mérito es va-

lorar el esfuerzo de aquellos que se desta-

can y esfuerzan y, con seguridad, tendrán 

un rol en la sociedad del futuro que esti-

mule con su ejemplo, significa reconocer 

la importancia de la capacitación cons-

tante, la investigación permanente y el 

trabajo desarrollado con responsabilidad, 

valores estos que debemos recuperar lo 

antes posible para volver a ser la gran na-

ción que soñaron nuestros antepasados.

Nuestra entidad constituye un ejemplo de 

lo que estamos expresando. Las múltiples 

actividades que se llevan a cabo apuntan 

precisamente a capacitar y trabajar en dis-

tintos ámbitos, para fortalecer la profesio-

nalización de las empresas asociadas. 

Hace unos días se celebró el día del Ma-

yorista y es esta una figura de lo manifes-

tado, pues cada uno de estos empresarios 

constituye en general una experiencia de 

vida basada en el trabajo, el esfuerzo  y, la 

superación constante, lo que les ha per-

mitido, aún en la dificultad dar un verda-

dero ejemplo dentro de la actividad que 

realizan.

Vaya pues un reconocimiento al méri-

to, paradigma del tiempo nuevo que nos 

tocará vivir y que requerirá del esfuerzo 

de cada uno de nosotros para alcanzar 

los objetivos que cada uno se proponga 

alcanzar y que ayudará a conformar un 

sociedad mejor.  

Miguel Ricardo Lorenzo

Coordinador Centro de Estudios 

ADGYA

Es hora de revalorizar 
el esfuerzo personal
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Cuando se habla de cambio climático, 

de impacto ambiental negativo, o hue-

lla de carbono, se pone en evidencia la 

extracción indiscriminada de recursos 

naturales orientados a la producción, 

la contaminación producida por el 

exceso de basura debido al no trata-

miento de la misma, o bien, la imple-

mentación de un sistema productivo 

basado en insumos químicos nocivos. 

Como resultado de esto, el nivel de 

vida ha comenzado a verse modificado 

por el aumento de la temperatura en 

el planeta y los impactos que el cam-

bio climático conlleva. “Cómo llevamos 

adelante esas acciones dependen de 

nosotros únicamente: involucra no solo 

lo que hacemos, sino también, y aún 

más importante, cómo lo hacemos; eso 

es lo que está generando estos impac-

tos negativos en el ambiente”, explica 

Paola Grión, especialista en consulto-

ría sistémica en empresas familiares y 

economía circular.

La estadística interpela e invita a ser 

conscientes de que los recursos son fi-

nitos y el ser humano, con sus activida-

des indiscriminadas, los está agotando. 

En 2016, la Tierra entró en lo que se co-

noce como déficit ecológico: consumir 

los recursos naturales a un ritmo más 

rápido del que el planeta es capaz de 

generarlos. Según el portal sostenibi-

lidad.com, en el mundo, el 20% de 

la población consume el 80% 

de los recursos naturales. Si 

el ritmo de consumo de 

recursos actual continúa 

creciendo en similar progresión, se 

calcula que para el año 2030, se ne-

cesitarán dos planetas para satisfacer 

la demanda de consumo, puesto que 

la población mundial consumirá cada 

año el doble de recursos de los que la 

Tierra puede generar durante el mismo 

período.

Por otro lado, el Ministerio de Ambien-

te y Desarrollo de la Nación informa 

que en Argentina, se genera un pro-

medio de 45.000 toneladas diarias de 

residuos sólidos urbanos, lo que equi-

vale a una tonelada de basura cada 

dos segundos. Esto tiene un impacto 

negativo en el ambiente, ya que los re-

llenos sanitarios utilizados en centros 

urbanos para la disposición de los resi-

duos domiciliarios son grandes fuentes 

de gases de efecto invernadero.

 

HACIA uN CAMBIO DE PARADIGMA

Históricamente, las revoluciones in-

dustriales no solo han aportado los 

avances tecnológicos y mejoras en la 

calidad de vida. También esos proce-

sos han tenido grandes impactos ne-

gativos que muestran, en la actualidad, 

un agotamiento de los sistemas, ter-

minando en el sobregiro de la Tierra.  

“El sobregiro de la Tierra significa que, 

por ejemplo en 2023, hemos consu-

mido los recursos de todo un año en 

menos de 7 meses”, explica Grión. 

“Esto debe llevar a pensar seriamente 

en cómo hacemos uso de los recursos 

para producir, cómo se define la ética 

en los negocios, cómo se vende y has-

ta cómo se consume”, reflexiona.

El nivel de consumo es directamente 

proporcional al nivel de producción. 

La especialista en economía circular, 

explica que el avance de la tecnología 

potencia la producción, aumentando la 

venta y el consumo, con el solo objeto 

de lograr el mayor beneficio para los 

productores. “Esto tiene relación di-

recta con la (peor) calidad de los ma-

teriales y la durabilidad de los bienes, 

que se puede definir como nivel de 

obsolescencia, que en este contexto, 

es programada: se fabrican productos 

para que duren un tiempo determina-

do y sean desechables”, argumenta.

Sin embargo, con la evolución de la 

ética en los negocios, y la integración 

de los millenials al mundo del trabajo, 

surgen nuevas condiciones que se po-

nen en juego al momento de producir. 

“Con las nuevas generaciones, apare-

ce la conciencia ecológica, la transpa-

rencia en los negocios y ya no alcanza 

con realizar acciones que busquen 

compensar lo que se hace mal. 

Emerge la necesidad de res-

ponder a los problemas 

cada vez más eviden-

tes de contaminación, 

EMPRESA fAMILIAR

CONSIDERANDO QUE EL 80% DE LAS EMPRESAS SON FAMILIARES, NO ES MENOR LA 
IMPORTANCIA QUE TIENE ESTE TIPO DE EMPRESAS COMO AGENTES DE CAMBIO FRENTE 
AL CAMBIO CLIMÁTICO. ES CRUCIAL LA TRANSICIÓN A UNA ECONOMÍA CIRCULAR, 
QUE PERMITA UNA CONVIVENCIA MENOS NOCIVA Y MÁS EQUILIBRADA CON EL 
MEDIOAMBIENTE.

Cambio Climático y 
Economía Circular: el desafío de 

las Empresas 
familiares
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a c u m u l a -

ción de ba-

sura en verte-

deros, brecha 

social, etc.”, desa-

rrolla Grión.

“Estamos acostumbra-

dos a trabajar, a pensar y 

a vivir en un modelo de pen-

samiento lineal, que se ocupa de 

extraer, producir, distribuir, consumir y 

tirar. Esto aplica tanto a los productos 

como a los servicios, y tiene impacto 

hasta en las personas que trabajan.” 

La experta plantea que este modelo 

de paradigma lineal se está agotando 

y se vuelve necesario poder establecer 

un nuevo orden, un modelo que permi-

ta empresas rentables y, que a la vez, 

puedan sostener el equilibrio entre las 

necesidades sociales y ambientales. 

Esto implica pasar del pensamiento 

de producción lineal a uno circular. Es 

necesario revisar los modelos de ne-

gocios y trabajar en un rediseño de los 

mismos que puedan lograr la mejora 

–minimización y prevención- de los im-

pactos negativos.

EMPRESAS fAMILIARES COMO 

AGENTES DE CAMBIO

Es importante que las empresas se ha-

gan responsables de sus impactos y 

se permitan revisar su cadena de valor 

para entender qué pueden mejorar. Las 

empresas familiares son un catalizador 

fundamental para el cambio climático 

y la gestión de impacto negativo. El rol 

estratégico de este tipo de organiza-

ciones tiene que ver con su gen de la  

trascendencia: ello las lleva a preocu-

parse no solo por la familia y sus co-

laboradores, sino también por el eco-

sistema en el cual están asentadas. Las 

empresas familiares a menudo com-

parten valores relacionados al ejercicio 

responsable de la actividad empresa-

rial, de ahí que es imposible de negar 

la importancia de su rol social. “Una 

acción positiva que pueden hacer las 

empresas familiares es mapear los im-

pactos negativos, establecer oportuni-

dades de mejora, e incorporar a la es-

trategia de negocios indicadores que 

les permitan medir dichas mejoras”, 

sugiere la especialista.

Es importante comprender qué es 

el cambio climático y cuáles son los 

impactos negativos para poder di-

mensionar lo que la empresa familiar 

genera en este sentido, sea positivo 

o negativo. Esto les permitirá involu-

crase, detectar las oportunidades de 

mejora, y establecer así un cambio en 

el modelo de negocio, incorporando 

acciones sostenibles en la estrategia 

como parte de la definición de visión y 

valores organizacionales.

ACCIONES 

PARA 

PONER EN 

MARCHA LA 

ECONOMÍA 

CIRCuLAR

Compartir, alquilar, reu-

tilizar, reparar, renovar y 

reciclar materiales y produc-

tos son conceptos implicados en la 

economía circular. Para adoptar este 

modelo de negocio, algunas accio-

nes que pueden emprenderse desde 

la empresa son:

• Reducir en origen la generación de 

residuos y mejorar su gestión con 

sistemas de segregación y compac-

tación de residuos sólidos.

• Evitar en su máxima medida la inci-

neración como método de elimina-

ción de residuos.

• Frenar la contaminación directa por 

arrojar residuos a mares, ríos, cam-

pos.

• Mejorar los procesos de reciclaje de 

la empresa.

• Establecer sistemas de compostaje 

comunitario.

• Utilizar eficientemente las materias 

primas durante el proceso de pro-

ducción.

• Recurrir a materiales reciclables, reu-

tilizables y biodegradables para la 

producción y embalaje de productos 

(packaging).

• Optimizar el uso eficiente de los re-

cursos energéticos y naturales que 

se emplean.

38





INTELIGENCIA ARTIfICIAL

U
na mayor capacidad de adaptación de la distribución 

mayorista y/o minorista con sus clientes es la capaci-

dad que se incorpora a través de las aplicaciones de 

la inteligencia artificial.  

En los últimos años, la ciencia de datos ha experimenta-

do un gran desarrollo gracias a la enorme capacidad para 

incorporar conocimiento que proporciona sobre los clientes 

y sobre los propios procesos comerciales, logísticos y admi-

nistrativos. Su aplicación abarca tanto la automatización de 

tareas como la reducción de los costos a través de la eficien-

cia de procesos.

La necesidad de responder a las dificultades impuestas 

por la reciente pandemia, obligaron a las empresas a acelerar 

los procesos de incorporación de tecnología digital, y fue en 

esa instancia que la IA se presentó como la gran alternativa 

a considerar.

Así como  las grandes empresas de distribución de alto 

consumo poseen la capacidad de invertir en desarrollar 

soluciones más novedosas para sus productos y servicios, 

también están surgiendo startups que nacen digitalmente 

y con un enfoque basado en datos, lo que significa que en 

la práctica y de manera inmediata se puedan implementar 

algoritmos de IA que ayuden al negocio en la toma de de-

cisiones.

Son innumerables los beneficios aportados por la IA y su 

funcionalidad como catalizador y potenciador de la activi-

dad de la empresa, por ejemplo, en la generación de mejo-

res márgenes. Con una correcta aplicación, el multiplicador 

de beneficio puede ser exponencial, ya que la combinación 

en diferentes puntos puede reducir los costes y aumentar la 

venta y producción de la empresa.

RESPuESTAS QuE RESuLTAN EN BENEfICIOS

Por  lo que se ha comentado hasta aquí, la IA ofrece bene-

ficios a lo largo de toda la cadena de valor del retail, desde 

el abastecimiento de mercaderías, gestión de los inventarios, 

despacho y entrega en el punto de venta y, finalmente, com-

pra del usuario final.

Algunas empresas tienen claras sus necesidades y saben, 

incluso, las métricas que necesitan mejorar y cómo hacerlo. 

Sin embargo, la gran mayoría aún sigue probando solucio-

nes para entender estas disruptivas tecnologías y tratar de 

ver dónde sacar mayor provecho de ellas. Por ello, algunos 

de los beneficios más importantes de introducir inteligencia 

artificial en el sector de la distribución son los siguientes:

Predicción de compra

Se puede extrapolar tanto a los consumidores como a las 

empresas cuando se trata de obtener las mercaderías para la 

posterior distribución de los productos.

Optimización de procesos

Relacionados con la obtención para abaratar los costos 

de aprovisionamiento y reducir el uso de recursos, además 

de  implementar operaciones logísticas más sostenible para 

acercar el producto al cliente final.

Potenciación de los canales digitales 

Tanto para recomendar aquellos productos que más se 

ajusten a sus necesidades, como para resolver sus dudas, 

ayudar en la resolución de problemas u ofrecer una asisten-

cia personalizada.

Análisis del comportamiento de compra de los usuarios

Se obtiene información de las diferentes tiendas (físicas o 

digitales) con el objetivo de entender mejor cómo posicionar 

determinados productos o mejorar los actuales.

LOS CANALES DE DISTRIBuCIÓN ENCuENTRAN EN LA INTELIGENCIA 
ARTIfICIAL uN PODEROSO RECuRSO PARA OfRECER uN SERVICIO MEjOR 
ADAPTADO A LOS CLIENTES Y OPTIMIZAR SuS PROCESOS INTERNOS.

Herramientas que  
 transforman la distribución
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Mejor comprensión del ciclo de vida de 

los productos y de la permanencia 

de los clientes

Ofrece la oportunidad de emprender iniciativas diferentes 

de marketing, para mejorar la percepción de los productos o 

acciones a fin de incentivar al usuario en base a su compor-

tamiento.

Personalización y mejor posicionamiento de los productos

Se consigue cubrir las necesidades de los clientes anali-

zando los hábitos de consumo y recomendando la mejor op-

ción confiando en un uso direccionado de la IA.

Prevención de fraude

A través del análisis de compra de los usuarios, se dificulta 

la posibilidad de estafas.

EjEMPLOS DE APLICACIÓN DE LA IA

Las aplicaciones de IA para el sector retail se pueden tras-

ladar a todo tipo de clientes, desde grandes centros comer-

ciales, comercio electrónico de textil y moda, o grandes y 

pequeñas cadenas de supermercados, entre otros sectores.

Comunicación más fluida

Una de las aplicaciones más extendidas es la mejora del 

canal de comunicación con los clientes, durante y después 

de la compra. De esta manera, se dispone de la información 

de forma eficaz, además de mejorar la atención y dificul-

tades de los clientes. De esta manera, se acorta el tiempo 

de resolución de eventos y aumenta la satisfacción de los 

clientes.

De hecho, este caso de uso no solo beneficia a los clien-

tes, sino que también al propio personal, dado que se puede 

utilizar para clasificar mejor las incidencias e, incluso, sugerir 

a los agentes una posible solución satisfactoria, para que el 

conocimiento experto se reparta entre el personal.

Predicción del stock
Otra de las utilidades aplicadas al sector retail es el aprovi-

sionamiento de mercaderías y la predicción de ventas. Gracias 

a la IA, los minoristas son capaces de hacer una mejor esti-

mación de su stock de producto, consiguiendo que no haya 

exceso o faltante en los depósitos y en los puntos de venta.

Asimismo, se está evaluando cómo optimizar las operacio-

nes, tanto para acercar el producto al cliente final, como a la 

hora de elaborar o comprar los productos a distribuir. Esto se 

refleja en una mejora del aprovechamiento de los recursos, 

para lograr así operaciones más sostenibles y una mejora de los 

tramos  de la cadena de valor, con la reducción de los costos.

Personalización de los productos

Los minoristas que han ingresado al mercado en los úl-

timos tiempos están haciendo hincapié en la personaliza-

ción y en la apuesta por estrategias de marketing digital. 

De este modo, se consigue hacer partícipe al cliente tanto 

en ofertas, como en el proceso de comprensión de sus ne-

cesidades.

El objetivo es ofrecer siempre la mejora en la variedad 

de sus productos, además de conseguir que la percepción 

de marca mejore y aumente el beneficio por compra rea-

lizada.

 

El Partner tecnológico de IA

El papel de los partners tecnológicos está siendo deci-

sivo para que las empresas de retail evolucionen hasta su 

siguiente nivel. Son las encargadas de dotar al negocio de 

la plataforma para llevar a cabo la adopción de la IA y, pos-

teriormente, ayudarles a entender mejor sus procesos pro-

ductivos y el día a día de sus clientes. Los partners tecno-

lógicos desempeñan un papel fundamental en el desarrollo 

y acompañamiento de las diferentes áreas, en el desarrollo 

de soluciones innovadoras y customizadas a la medida de 

cada empresa. 
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TECNOLOGÍA Y TRANSPORTE

A 
fines de septiembre pasado, 

una prueba realizada por Dai-

mler Truck con un camión pro-

totipo Mercedes-Benz GenH2 Truck, 

permitió comprobar que la unidad po-

día recorrer 1047 kilómetros con una 

sola carga de hidrógeno líquido, sin 

emitir ni una pizca de CO2. El camión 

partió desde el Centro de Clientes de 

Mercedes-Benz en Woerth am Rhein, 

para llegar a Berlin al día siguiente. Du-

rante todo el recorrido, el vehículo, que 

pesa 40 toneladas, fue exigido para 

cumplir  con las condiciones reales de 

una operación regular de transporte de 

cargas.

APuESTA CON BuENAS CARTAS

En nombre de la junta directiva de 

Daimler Truck AG, el miembro Andreas 

Gorbach señaló que la electrificación y 

el hidrógeno son esenciales para des-

carbonizar el transporte. “El hidrógeno 

en camiones no es una quimera; esta-
mos avanzando hacia la producción en 
serie”, enfatizó el directivo. 

El GenH2 Truck se alimenta de hi-

drógeno líquido, que tiene una mayor 

densidad energética en comparación 

con el hidrógeno gaseoso. Esto le per-

mite tener un rendimiento similar al de 

un camión diésel convencional.

ESTRATEGIA POR PARTIDA DOBLE

Daimler Truck avanza con una es-

trategia dual: vehículos con baterías 

e hidrógeno. Su objetivo es que, para 

2039, ofrezcan vehículos CO2-neutra-

les en sus mercados principales. Los 

camiones eléctricos serán ideales para 

recorridos cortos y predecibles, mien-

tras que el hidrógeno sería óptimo 

para transportes más exigentes.

La transición hacia las tecnologías 

libres de emisiones depende también 

de la disponibilidad de infraestructura 

de recarga y el suministro de electri-

cidad verde. Daimler Truck considera 

que combinar ambas tecnologías es 

la única forma de cubrir estas necesi-

dades energéticas de manera rápida y 

rentable.

TRABAjO EN COLABORACIÓN

Hace tres años, Daimler Truck anun-

ciaba en Berlin su inversión en tecnolo-

gía de hidrógeno. Desde entonces, ha 

trabajado en el desarrollo del GenH2 

Truck, colaborando con Volvo Group 

en la creación de cellcentric, que busca 

producir celdas de combustible a gran 

escala. El reciente #HydrogenRecor-

dRun es otro paso hacia un transporte 

sostenible. Se espera que los prime-

ros camiones de celdas de combusti-

ble sean probados por clientes en los 

próximos años, apuntando a lanzar una 

versión en serie del GenH2 Truck a fina-

les de esta década.

Hidrógeno líquido, 
 otra opción en ciernes

EL HIDRÓGENO LÍQUIDO, UN COMBUSTIBLE ABSOLUTAMENTE 
SUSTENTABLE, PUEDE SER UNA ALTERNATIVA SUPERADORA VIABLE 
FRENTE A LOS VEHÍCULOS DE TRANSPORTE TRADICIONALES 
ALIMENTADOS POR GASOIL QUE SE SUMA A LAS ACTUALES 
VERSIONES HÍBRIDAS O ELÉCTRICAS.
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L
a Inteligencia Artificial, a través 

de sistemas muy consistentes, 

posee máxima capacidad para 

predecir rápidamente y dar respues-

ta inmediatas a las demandas de las 

cadenas de abastecimiento, en cada 

uno de sus tramos. Cuando una orga-

nización industrial o de distribución se 

encuentra en un proceso de expansión 

y necesita descubrir cómo abastecer 

la cantidad óptima de productos – sin 

faltantes o excesos – a un nuevo mer-

cado, la IA resulta ser una herramienta 

imprescindible. La que sigue es una 

enumeración de las ventajas que ofre-

cen los algoritmos para una óptima 

administración de las mercaderías y 

los depósitos.

PRECISIÓN DE LA GESTIÓN DEL 

INVENTARIO

Garantizando el flujo correcto de 

artículos dentro y fuera del almacén: 

procesamiento de pedidos, prepara-

ción y embalaje, acortando tiempos y 

evitando errores, además de ayudar a 

prevenir el exceso de existencias, las 

existencias inadecuadas y los desa-

bastecimientos inesperados. Al contar 

con la capacidad para administrar en 

tiempo y forma un gran volumen de 

información, las herramientas impul-

sadas por IA son muy efectivas en la 

gestión de inventario, y proporcio-

nan la orientación oportuna sobre la 

previsión de la oferta y la demanda. 

Estos sistemas de IA con algoritmos 

inteligentes también pueden predecir 

y descubrir nuevos hábitos de los con-

sumidores y pronosticar la demanda 

estacional ayudando a anticipar las 

tendencias futuras de la demanda de 

los clientes al tiempo que minimiza los 

costos de exceso de existencias de in-

ventario no deseado.

DEPÓSITOS CON MÁXIMA 

EfICIENCIA

Un tramo fundamental donde se 

concentra con mayor intensidad los 

costos operativos son los almacenes. 

Es allí donde la eficiencia juega un pa-

pel fundamental en la cadena de abas-

tecimiento y  automatizar su gestión 

puede ayudar en una mejor rotación 

de las mercaderías, la preparación y 

despacho, para una posterior entrega, 

con satisfacción para el cliente. Los sis-

temas de inteligencia artificial también 

pueden resolver problemas que se pro-

duzcan en la operación dentro del de-

pósito almacén, de manera más rápida 

y precisa que cualquier operario, al 

simplificar procedimientos complejos y 

acelerar el trabajo, ahorrando tiempo y 

recursos, con reducción de los costos.

SEGuRIDAD MEjORADA

Garantizan una planificación más 

inteligente y una gestión eficiente del 

almacén, lo que puede mejorar la segu-

ridad de los trabajadores y los materia-

les. Puede analizar datos de seguridad 

en el lugar de trabajo e informar a los 

responsable sobre los posibles riesgos, 

registran los parámetros de almace-

namiento y actualizan las operaciones 

junto con los ciclos de retroalimenta-

ción necesarios y el mantenimiento 

proactivo. Los sistemas de IA pueden 

detectar la fatiga, el estrés y otros sig-

nos de agotamiento en los trabajado-

res y alertar a los supervisores para 

que tomen medidas preventivas.

  

REDuCCIÓN DE LOS COSTOS 

OPERATIVOS

Abarcando desde el servicio al clien-

te hasta el almacén, las operaciones in-

teligentes automatizadas pueden fun-

cionar sin errores durante más tiempo, 

reduciendo la cantidad de incidentes 

en el lugar de trabajo, proporcionan-

do mayores niveles de productividad, 

especialmente cuando se incorpora 

tecnología para la administración del 

inventario y las operaciones de alma-

cenamiento, manipulación y traslado 

de las mercaderías.

MEjORA EN LOS PLAZOS DE 

ENTREGA

La IA permite ayudar a reducir la de-

pendencia de los trabajos manuales, lo 

que hace que todo el proceso sea más 

rápido, seguro e inteligente. Facilita la 

entrega oportuna al cliente según el 

compromiso adquirido. Estos sistemas 

automatizados optimizan los procedi-

mientos de almacenamiento tradicio-

nales, eliminando así los cuellos de bo-

tella operativos a lo largo de la cadena 

de valor con un esfuerzo mínimo para 

lograr los objetivos de entrega.

LOGÍSTICA 

UN ESLABÓN MUY SENSIBLE DE LA CADENA DE ABASTECIMIENTO: 
LOS INVENTARIOS, ENCUENTRA UN PODEROSO RECURSO PARA 
GESTIONARLOS CON MÁXIMA EFICIENCIA.

Optimización 
de la gestión de 

inventarios con IA
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El presente listado se confeccionó con los logotipos que nos hicieron llegar las empresas al cierre de esta edición.

ADGYA: Desde 1938 al servicio 
  del mayorista y distribuidor





CERTIfICACIONES

Seguridad
y salud laboral

Una empresa tiene el deber moral y legal 

de proteger a sus colaboradores -y a otras 

personas que puedan verse afectadas por 

sus actividades-, de los accidentes y enfer-

medades generados en sus ambientes labo-

rales. Es responsable de su seguridad y salud 

física y mental. Sin embargo, desafortunada-

mente, a diario, miles de trabajadores sufren 

accidentes en situaciones de trabajo adver-

sas, que pueden prevenirse. De acuerdo a la 

Organización Internacional de Normalización 

(ISO, según sus siglas en inglés) y la Orga-

nización Internacional de Trabajo (OIT), se 

producen más de 370 millones de accidentes, 

lesiones y enfermedades relacionadas con el 

trabajo, que resultan en 4 o más días de baja 

laboral. Y 2.7 millones de esos casos resultan 

mortales.

En este contexto, para proporcionar am-

bientes laborales más seguros y saludables, 

previniendo riesgos asociados, es recomenda-

ble que la organización desarrolle un sistema 

de gestión de seguridad y salud en el trabajo 

(SGSST) basado en la norma IRAM-ISO 45001. 

Esta se publicó en 2018 teniendo en cuenta 

aspectos de otras normas junto al aporte de 

expertos de más de setenta países. El Institu-

to Argentino de Normalización y Certificación 

(IRAM), en su rol de representar a la Argentina 

en el mundo, ha participado activamente en 

su elaboración. Al respecto, Diego Cummins, 

gerente de Certificación de Sistemas de Ges-

tión de IRAM, expresó: “Esta norma impacta 

positivamente en las condiciones laborales de 

millones de trabajadores en todo el mundo. De 

acuerdo con el último ISO Survey publicado 

en 2023, Argentina cuenta con más de 1.000 

certificaciones activas, lo cual supone un gran 

avance dado que la norma solo tiene unos po-

cos años desde su entrada en vigencia”. 

La norma IRAM-ISO 45001 puede ser 

CERTIFICAR UN SISTEMA DE GESTIÓN DE SEGURIDAD Y SALUD 
EN EL TRABAJO DEBERÍA SER PARTE DE LA ESTRATEGIA 
DE TODA EMPRESA: CONTRIBUYE A MINIMIZAR RIESGOS 
Y PREVENIR ACCIDENTES, GENERANDO NO SOLO MAYOR 
SEGURIDAD PARA TODAS LAS PARTES INVOLUCRADAS, SINO 
TAMBIÉN, MAYOR PRODUCTIVIDAD, LO QUE SE TRADUCE EN 
AUMENTO DE RENTABILIDAD.
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MARQuISE 
 con Mermelada de frutos del Bosque

aplicada por todas las entidades, independientemente de su 

tamaño, actividad o naturaleza de negocio, y ha sido dise-

ñada para integrarse en los procesos de gestión existentes, 

siguiendo la misma estructura que otros sistemas de gestión 

como ISO 9001 (calidad), ISO 14001 (ambiental) e ISO 50001 

(energía).

CÓMO fuNCIONA LA NORMA IRAM-ISO 45001

La norma IRAM-ISO 45001 tiene como objetivo final ayu-

dar a los negocios a proporcionar un ambiente de trabajo 

seguro para los empleados y cualquier persona en el lugar 

de trabajo. Esto puede conseguirse al controlar factores que 

puedan, potencialmente, causar lesiones, enfermedades, y 

en casos extremos, defunciones. Como resultado, se centra 

en mitigar cualquier factor dañino o que suponga un riesgo 

para el bienestar físico y mental de los trabajadores.

La norma ofrece un enfoque sistemático para que la di-

rección evalúe los riesgos y las oportunidades en materia 

de seguridad y salud en el trabajo, supervise y revise los 

resultados y establezca objetivos de mejora continua en el 

contexto de las actividades de la organización. Esto puede 

incluir, por ejemplo, campañas de promoción de la salud de 

los trabajadores o la supervisión de los efectos en materia 

de salud y seguridad de los productos y servicios prestados. 

Con un esquema fácil de utilizar, presenta una guía efectiva 

y útil para mejorar la seguridad de sus colaboradores, ya que 

utiliza un modelo simple de planificar, hacer, verificar, actuar, 

que ofrece un marco para que las organizaciones planifiquen 

lo que necesitan implementar y así minimicen el riesgo de 

daño. La norma promueve la participación de los trabajado-

res a la hora de identificar los peligros, eliminar o reducir 

los riesgos mediante la aplicación de controles integrados en 

otros procesos empresariales

La aplicación de esta norma es una demostración y un 

compromiso de la dirección con las partes interesadas inter-

nas y externas de la intención de proteger a los trabajadores 

de los accidentes, incluidos los efectos a corto y largo plazo 

sobre la salud. Esto puede reducir el tiempo de inactividad, 

conducir a la reducción o la prevención de las horas de tra-

bajo perdidas y a posibles conflictos judiciales. Es por eso 

que mejorar la cultura de la seguridad en la empresa se tra-

duce en un aumento de la productividad.

BENEfICIOS DE IMPLEMENTAR Y CERTIfICAR LA NORMA 

IRAM-ISO 45001

• Reducción de los accidentes, ausentismo y rotación de 

personal, aumentando los niveles de productividad.

• Disminución de costos de seguros.

• Creación de una cultura de seguridad y salud en el trabajo 

que lleva a los colaboradores a adoptar un rol activo.

• Cumplimiento con los requisitos legales.

• Adopción de un enfoque basado en el riesgo que garantiza 

que sea efectivo y favorece la mejora continua.

• Mejora de la reputación corporativa, al demostrar en el 

mercado la responsabilidad y el compromiso en materia 

de seguridad y salud en el trabajo.

• Alienación con ISO 9001, ISO 14001 e ISO 50001 y otras 

normas referidas a sistemas de gestión.

Productos Trio SA anuncia el lanza-

miento de su nueva Galletita con Masa 

de Chocolate y Mermelada de Frutos 

del Bosque. De esta manera continúa 

ampliando su portfolio de productos.

Se trata de una Galletita Premium ela-

borada a base de Cacao de alta cali-

dad, que puede compararse con la 

pastelería artesanal de nuestro país.

Se destaca por estar elaborada con 

Masa de Chocolate y con Mermelada 

de Frutos del Bosque de fabricación 

propia, logrando con esta combinación 

una Galletita única dentro del rubro.

El aroma tienta a los amantes del cho-

colate a sumergirse en un mundo de 

placer despertando sentidos indescrip-

tibles al combinarse con los Frutos del 

Bosque.

El packaging fue sutilmente diseñado 

con la intención de expresar las bon-

dades y sabores que se encontrarán 

al abrir el paquete, transmitiéndolo de 

manera visual al consumidor, y presen-

tándolo en envases de 10 paquetes x 

300g.

 “La visión de brindar al público los sa-

bores de la pastelería fina en nuestras 

galletitas la iniciamos con las Tartelet-

tes de Frutilla y de Frutos del Bosque; 

siendo una de las favoritas actualmen-

te en el mercado. En el mismo camino 

hemos desarrollado la Marquise Frutos 
del Bosque. Estamos orgullosos de 

anunciar este nuevo lanzamiento por el 

que apostamos un éxito rotundo en la 

elección del público consumidor”, co-

mentan desde la empresa.

Más información:  

www.galletitastrio.com.ar
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Agradecemos a las empresas que nos acompañan en este número
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https://www.facebook.com/adgya
https://www.instagram.com/adgya/
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