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Medios 
internacionales 

de pago
=

Créditos 
documentarios

en comercio
exterior

Por Lic. Marcelo Santoro
Profesor de Comercio Internacional
de la Universidad de Palermo

Continuando con los artículos relacionados con los principales medios interna-

cionales de pago, ponemos a disposición de los operadores de comercio exte-

rior, un análisis de los medios más frecuentes que se negocian a nivel mundial.

En materia de exportaciones se
percibe un mayor interés por parte
de las empresas pequeñas y media-
nas en internacionalizarse, buscan-
do insertar sus productos no solo
en mercados tradicionales, sino en
mercados que en otros tiempos
hubieran sido impensados. 

Últimamente, Argentina viene
creciendo en exportaciones a des-
tinos como Bangladesh, Antillas
Holandesas, Omán, Túnez, Libia,
Angola, Costa de Marfil, entre
otros, correspondiendo la mayoría
a países africanos y asiáticos. Lo
importante de estos destinos es
que nuestro país no solamente
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En materia de exportacionesEn materia de exportaciones
se percibe un mayor interésse percibe un mayor interés
por parte de las empresaspor parte de las empresas
pequeñas y medianas en pequeñas y medianas en 

internacionalizarse, buscandointernacionalizarse, buscando
insertar sus productos en insertar sus productos en 
mercados no tradicionalesmercados no tradicionales

dad pero con este medio de cobro
se obtienemayor certeza. 

Toda operación de exporta-
ción consta de 4 grandes operato-
rias (comercial, logística, aduanera
y bancaria). La operatoria bancaria
adquiere en nuestro país vital
importancia por el hecho de que
los exportadores, por la
Comunicación “A” 3473 del Banco
Central de la República Argentina,
deben liquidar los cobros por
exportaciones de bienes y servi-
cios en el mercado único y libre de
cambios en los plazos establecidos
por el tipo de producto vendido. El
producido de la liquidación de
cambio de exportaciones debe ser
acreditado en una cuenta corrien-
te o en caja de ahorros en pesos
en una entidad financiera. 

exporta commodities sino tam-
bién manufacturas de origen agro-
pecuario e industrial (equipos de
gas natural comprimido, válvulas,
galletitas, etc). ¿Puede una
empresa pyme descartar una pro-
puesta de compra de alguno de
estos países? Claro que no. Pero
debe tratar de asegurarse el cobro
de la operación. ¿De qué manera?
Mediante la propuesta de nego-
ciar con un medio de pago que le
garantice el cobro de la operación.
Es indudable que la carta de crédi-
to reviste las características indis-
pensables para brindar tranquili-
dad al exportador a la hora del
cobro, siempre y cuando éste
cumpla con lo establecido en la
parte documental de la misma. La
propuesta para operar con estos
mercados reviste mayor compleji-
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¿Qué ocurre si el exportador
no ingresa los fondos en tiem-
po y forma según su tipo de
producto?

El banco comercial que nomi-
nó en el permiso de embarque
para efectuar el seguimiento del
ingreso de divisas de la operación
procederá a denunciar al exporta-
dor ante el Banco Central. El
exportador se expone de esta
manera a las penalidades estable-
cidas en el Régimen Penal
Cambiario (que van desde multas
hasta inhabilitaciones).      

1- Consejos para una pyme a la
hora de gestionar la apertura de
una carta de crédito

Para gestionar una carta de cré-
dito o crédito documentario, la
pyme debe saber que este medio de
pago está regulado por la
Publicación UCP (Uniform Customs
and Practices) - 600 de la Cámara de
Comercio Internacional de París,
que obliga a todas las partes intervi-
nientes. Las mismas negocian docu-
mentos con los bancos participantes
y no con mercaderías, servicios u
otras prestaciones.   

Las cartas de crédito son
transacciones diferentes de las
ventas u otros contratos sobre
los cuales se articulan y los
bancos participantes (banco
del exportador y del importa-
dor) no están comprometidos
ni obligados por dichos contra-
tos. En cambio, estas institucio-
nes tratan de defender los inte-
reses de sus clientes. En el caso
del banco del exportador, ins-
truyendo la mejor forma de
presentar la documentación
para cobrar el crédito en tiem-
po y forma. 
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Los exportadores deben Los exportadores deben 
asegurar el cobro de la asegurar el cobro de la 
operación mediante la operación mediante la 

propuesta de negociar con unpropuesta de negociar con un
medio de pago que lo garanticemedio de pago que lo garantice



Comercio exterior 

En nuestro país, este requisito
de “cobro en tiempo y forma”
constituye un elemento de vital
importancia por la obligatoriedad
del ingreso de divisas. 

2- Requisitos simplificados

La carta de crédito es un
medio internacional de pago que
es abierto por el Banco del impor-
tador, siempre y cuando el impor-
tador sea sujeto de crédito (califi-
cado crediticiamente).

Este requisito (que el importa-
dor sea sujeto de crédito) es fun-
damental a la hora de plantear la
operación para tranquilidad del
exportador. Es decir, el exporta-
dor, al recibir la notificación de la
apertura de una carta de crédito,
obtiene una señal del interés de
su cliente por su mercadería. 

La carta de crédito tiene una
serie de requisitos a cumplir en
materia documental que deben
ser consensuados entre exporta-
dor e importador. Esto es impor-
tante ya que una vez recibida la
carta de crédito, el exportador
deberá embarcar y confeccionar
la documentación amparada por
la misma. Si el crédito pide un
documento que no puede ser
emitido o intervenido en el país
del exportador se está frente a
una potencial discrepancia que
puede retrasar el cobro. 

El crédito documentario es el
título comercial mediante el cual
el emisor (banco del importador)
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actuando por cuenta y orden de
su cliente, se compromete a
pagar a la vista y/o a plazo por
intermedio del banco del exporta-
dor al beneficiario (exportador)
una determinada suma de dinero,
sujeto al cumplimiento de las con-
diciones y términos especificados
en el mismo. 

3- Beneficios y desventajas 
de este instrumento de pago

Beneficios para el exportador: 
- Cobra con la presentación ade-
cuada de los documentos requeri-
dos por el crédito documentario.

- Es el medio internacional de
pago ideal para comenzar a ope-
rar en exportación si uno no cono-
ce a su contraparte del exterior. 

- Constituye un buen medio de
pago que recibe el exportador
antes del embarque y el importa-
dor puede confiar en el mismo
según los requisitos establecidos
en materia documental.

Desventajas para el exportador:
- Si el exportador no cumple con
la presentación en orden de la
documentación estipulada por el
crédito documentario queda
supeditado a la buena voluntad
de la aceptación de discrepancias
por parte del importador. 

Una carta de crédito puede
ser notificada o confirmada
(según el papel del Banco del
exportador): 
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> Notificada: El Banco notificador/
avisador no adquiere ninguna res-
ponsabilidad o compromiso de
pago, aceptación o negociación del
crédito documentario, sino que se
limita a avisar, entregar y/o trans-
cribir el crédito. La responsabilidad
de pago la asume el banco emisor.

> Confirmada: El banco confir-
mante, además de notificar el cré-
dito documentario, se comprome-
te por cuenta y orden del banco
emisor u ordenante a pagar al
amparo del crédito documentario,
siempre y cuando se cumplan
estrictamente los términos y con-
diciones del mismo y la documen-
tación sea presentada dentro de la
validez del crédito. El banco del
exportador califica al banco abri-
dor de la carta de crédito. 

4- ¿Cuándo una empresa está en
condiciones de gestionar una
carta de crédito?

La empresa importadora ges-
tiona la apertura de una carta de
crédito si está calificada crediticia-
mente. La empresa exportadora
recibe el mensaje swift de apertu-
ra del crédito documentario que
le informa su banco y lo que debe
hacer es cumplir con la presenta-
ción de la documentación de
embarque exigida en el crédito,
una vez embarcada la mercadería. 

Entre los principales documen-
tos requeridos habitualmente para
negociar este medio de pago figuran: 

- factura comercial
- documento de transporte

- certificado de origen
- certificado de análisis
- certificado fitosanitario o sanita-
rio (según el tipo de producto) 

5- ¿Por qué elegir este 
medio de pago y no otro?

Porque es el medio interna-
cional de pago más seguro para
el exportador si embarcó en
tiempo y forma la mercadería y
cumplió con la presentación de
documentación de embarque
estipulada. (En realidad, el
mejor medio internacional de
pago para el exportador es el
cobro anticipado de la exporta-
ción). Si el importador no honra
el pago, debe abonar el banco
del importador y si el crédito es
confirmado, paga el banco del
exportador. 

Tipos de carta de crédito:

a) Revocables o irrevocables
El crédito irrevocable no

puede ser cancelado y/o modifi-
cado sin la expresa conformidad
del beneficiario (en realidad sin el
mutuo consentimiento de las par-
tes). Por la Publicación UCP 600
son todas irrevocables.

b) Transferible o intransferible
El transferible puede ser cedi-

do por el beneficiario total o par-
cialmente a uno o más ”segundos
beneficiarios”.

c) Divisibles o indivisibles
El divisible es aquel cuyas

prestaciones son parcializadas
(Embarques parciales permitidos)



| 11Comercio exterior 

e) Back to back
Crédito documentario vincula-

do a un primer crédito llamado
“crédito madre” cuyo beneficiario
es generalmente un intermediario
que abre el segundo crédito a favor
del proveedor de la mercadería

f) Restringido
Solo puede ser utilizado en el

banco corresponsal indicado por
el emisor.

d) Revolving o rotativo
Es aquel que se repone auto-

máticamente en su valor a lo
largo de determinados períodos
previstos. Este tipo de crédito
ampara contratos de compra-
venta internacional por un plazo
determinado (180 días a 1 año) en
el cual se contemplan embarques
mensuales. A medida que el
exportador embarca se va reno-
vando el saldo del crédito. 
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y ARGENTINA

Por Cr. Gustavo Scarpetta
Docente UCC y UNC 
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House of Cards ha sido y es un éxito mundial. La representación del
congresista Underwood y sus historias dentro de la política estadouni-
dense realmente han generado un suceso mundial en donde millones
de televidentes en todo el mundo han visto sus acciones.

La serie toca temas muy sensibles como los lobby, la financiación
de las campañas, los juegos sucios, el papel del periodismo, las intrigas
dentro de la Casa Blanca y hasta temas comerciales profundos que
negocia Estados Unidos.

En la segunda temporada, el ya vicepresidente Underwood negocia
con China. Hay dos negociaciones, una formal que es seguida por los
medios y una informal que es la realmente estratégica para el país. El
tema que se negocia no es menor y por nada inventado; es un tema
esencial en el comercio mundial y realmente, tiene impacto en indus-
trias estratégicas. 

Antes de ser elegido vicepresidente, el principal asesor del presi-
dente, negocia su apoyo para que sea elegido vice, a cambio de una
negociación contra China por la exportación de “tierras raras”. 

Un paralelismo entre la popular
serie norteamericana y el 

régimen exportador de
Argentina ante el panorama

mundial
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¿Qué son las tierras raras?

Las tierras raras son así deno-
minadas por su rareza, pero son
minerales muy especiales y su
importancia en las nuevas indus-
trias es estratégica. 

Junto a estas tierras raras, se
encuentran el molibdeno y el tungs-
teno por los cuales Estados Unidos
decidió pelear con China, reclaman-
do ante la misma Organización
Mundial de Comercio (OMC).  

Esta OMC es un organismo
internacional, que posee un Órgano
de Solución de Diferencias (OSD),
donde los países que se sientan per-
judicados por alguna medida
comercial de otro país, puedan
demandarlo ante la misma, para
que ésta -previa conformación de
un tribunal- realice un proceso que
finalizará con un fallo. 

Estados Unidos ha demanda-
do a China por su política restricti-
va sobre estas tierras raras.
Prohíbe la exportación de algunas
y pone cupos a la exportación de
otras. El objetivo chino es que las
empresas se instalen en China
para procesarlas. No desea expor-
tar el mineral en bruto. Se pueden
ver los antecedentes en la OMC,
como el caso DS431. 

Esto significa para Estados
Unidos un doble problema.
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Primero, no puede comprar un
mineral que es un insumo esencial.
Segundo, con restricciones impues-
tas por el gran proveedor de esas
tierras, el precio de las mismas
aumenta mucho más que si las
mismas no existieran. Al salir a
comprar a otros mercados, Estados
Unidos paga más por las tierras
raras. En la serie “House of Cards”,
el principal asesor del presidente
tiene una empresa que necesita de
las tierras raras y quiere que el vice-
presidente sea agresivo en la nego-
ciación con los chinos e incluso le
pide que presione a la OMC.

China produce más del 90%
mundial de las llamadas “tierras
raras”, minerales clave para la
industria de defensa y la tecnolo-
gía moderna. Por su uso en celula-
res, unidades de disco o turbinas
eólicas, Nissan, Toyota, Apple y
Blackberry los necesitan. 

Estados Unidos inició su pre-
sentación ante este organismo en
marzo de 2012. El caso es tan real,
que se pueden ver los anteceden-
tes en la página oficial de la OMC
(WTO.org). 
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- Cuotas o contingentes de expor-
tación.

Sobre los impuestos o dere-
chos a la exportación dictaminó
que son incompatibles con res-
pecto a las normas del comercio
mundial y por lo tanto China no
está posibilitada en fijarlos.

Respecto a las cuotas, si bien
el justificativo era cuidar un recur-
so no renovable, se definió que el
efecto global de las restricciones
externas e internas es fomentar la
extracción nacional y asegurar el
uso preferencial de esos materia-
les por fabricantes chinos. Se con-
sideró imparcial la medida y en
consecuencia, los contingentes no
podían justificarse al amparo de
esa disposición.

House of Cards y 
el comercio mundial

El tema elegido por el guionis-
ta de “House of Cards” no es
menor. Es la guerra comercial
entre Estados Unidos y China por
el liderazgo en el comercio global.
Hoy, China es el mayor exportador
mundial y Estados Unidos el
mayor importador. 

China tiene 33 demandas de
otros países o bloques ante la
OMC y 15 de ellas provienen de
Estados Unidos. 

Argentina y las tierras raras

Mientras China y Estados
Unidos pelean entre sí por la expor-
tación de molibdeno, entre otras
“tierras raras”, Argentina posee un
régimen de exportación de molib-
deno, en donde lo regala. Cuando
un exportador envía el bullón dora-
do o plata para ser procesada en el
exterior, dentro de ese bullón, ade-
más de oro, hay también molibde-
no y otras tierras que son por las
cuales pelean los dos gigantes.

Curiosamente, mientras unos
países generan una guerra comer-
cial para hacerse de esos minera-
les, Argentina los entrega sin más.
Son bienes tan estratégicos para
las nuevas industrias, que todos
los países están buscando y cui-
dando sus yacimientos. Son tan
importantes como el litio. 

Francis Underwood, el prota-
gonista que encarna Kevin Spacey,
sabe que China también mueve sus
cartas, que posee minerales estra-
tégicos y que para acceder a ellos,
deberá negociar virulentamente.

El fallo de la OMC en este caso,
analizó dos temas que tie-

nen fuerte relación para
Argentina:
- Fallo sobre impuestos a
la exportación.
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¿Presión fiscal en tiempo real o
actualización del sistema tributario

formal argentino?

Generalización de la factura electrónica para responsables inscriptos

Nos acercamos inexorablemente a la relación fisco-contribuyente en

tiempo real. Y no está mal que así sea. El gran interrogante es deter-

minar si este escenario de presión fiscal actual es el indicado para

introducir tan significativas obligaciones formales.

Por Cr. Alfredo Campodónico  
alfredo@cmpconsultora.com.ar
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Hoy, las compañías y sus ase-
sores (o ingenieros) fiscales se
encuentran una vez más ante la
necesidad de desentramar el
complejo esquema de resolucio-
nes, comunicaciones, fe de erra-
tas y parches normativos sobre la
factura electrónica.

Pero el problema no se agota
en implementar un sistema que
permita la emisión de compro-
bantes electrónicos originales,
sino también se suman nuevas
obligaciones a cargo del contribu-
yente como presentar mensual-
mente el CITI Ventas y Compras
Unificado. Algo así como “colgar”
en la web de AFIP los libros de IVA
Ventas y Compras de la empresa.

Mientras tanto, numerosas
publicaciones y tratadistas se ocu-
pan de la emisión de comprobantes.
En esta oportunidad nos centrare-
mos en la recepción de los compro-
bantes, algo que augura grandes
dolores de cabeza a más de un
empresario y su equipo tributario.

Un análisis desde la posi-
ción del comprador de bienes
o prestatarios de servicios que
reciban comprobantes en este
nuevo escenario

Hasta 2014, la obligación de
informar las compras en tiempo
real a la AFIP, era privativo de
unas pocas empresas.

Con la generalización de la
factura electrónica para responsa-
bles inscriptos a partir de julio
2015 y la obligación de informar
retroactivamente las ventas y
compras desde enero 2015 en
adelante, resulta oportuno cen-
trar el análisis en cuanto al com-
prador de bienes y servicios, en su
calidad de receptor de compro-
bantes generadores de Crédito
Fiscal de IVA o Gastos en el
Impuesto a las Ganancias.

Creemos que la puesta en
vigencia y los constantes cambios
normativos (y sus correlativos
parches) han sido acelerados y
deberían tener el tiempo de
adaptación necesario, pero la
voracidad fiscal imperante, no
permite una transición armónica. 
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Sin pretender agotar el análi-
sis de la casuística, señalamos
algunos problemas, contratiem-
pos o situaciones contingentes
alos que nos enfrentaremos inva-
riablemente.

• A la fecha de entrada en vigencia,
no todos los proveedores tienen o
tendrán implementados sistemas
para emitir factura electrónica. 

• Los constantes cambios norma-
tivos también retrasan la imple-
mentación del cambio, en razón
que los proveedores de sistemas
o módulos “enlatados”para factu-
rardeben adecuar los mismos al
cambio normativo.

• Las clásicas rendiciones de fondos
fijos o viáticos incluirán compro-
bantes que no cumplirán los requi-
sitos para ser considerados válidos. 

•  Las empresas ubicadas en zonas
agro-industriales se encontrarán
con innumerables proveedores de
bienes o servicios que no tendrán
a su alcance los medios necesarios
para cumplir con las formalidades.

• La resistencia al cambio por
parte de los proveedores de bie-
nes y prestadores de servicios,
quienes obligatoriamente debe-

Algunos problemas que se le presentarán alAlgunos problemas que se le presentarán al

comprador/receptor de comprobantescomprador/receptor de comprobantes
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rán adecuarse a la nueva modali-
dad de emisión de comprobantes.

• Los usos y costumbres de una
determinada actividad. Por ejem-
plo, en la industria vitivinícola,
durante el proceso agrícola, resul-
ta necesario contratar algún pres-
tador de servicio especializado.
En la generalidad de los casos,
resulta complejo encontrar a
prestadores de servicios eventua-
les (fleteros, cuadrilleros, albañi-
les y obreros en general) que pue-
dan cumplir con todas estas exi-
gencias. No podemos obviar, que
generalmente es el “encargado de
finca” quien efectúa estas contra-

taciones, recibiendo la factura en
pleno campo sin posibilidad de
analizar contenido o validez, fac-
tura que luego pasa por los depar-
tamentos administrativos y de
compra hasta que la factura reci-
bida es procesada. Por tanto, el
mismo proceso administrativo de
una compañía, vinculado a los
usos y costumbres del rubro, tam-
bién repercuten a la hora de cum-
plir con las nuevas exigencias.  

• Los comprobantes informados en
CITI Compras, que fueran objeta-
dos, podrían ser considerados por
el fisco como “Salida No
Documentada”, infracción castiga-

da con el 35 % de Impuesto. Esta
situación, puede resultar frecuen-
te, sobre todo en el período enero
2015 a junio 2015 en donde los
comprobantes manuales recibidos,
si bien pueden cumplir con todas
las formalidades vigentes previas a
la vigencia de la factura electróni-
ca, no permiten saber si el provee-
dor o emisor del comprobante lo
ha declarado en sus Declaraciones
Juradas. No hay duda que la factu-
ra electrónica obligará al emisor a
declarar la venta, pero no es facul-
tad del comprador o prestatario
saber si todas las facturas manua-
les recibidas han sido informadas y
han tributado. 
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Como todo nuevo sistema que
empieza, habrá que esperar un
período de adaptación. No obstan-
te, inmediatamente surgen gran-
des interrogantes: ¿Qué hará o
como utilizará AFIP este gran cau-
dal de información? ¿Permitirá
AFIP un plazo de implementación y
adaptación? ¿Qué sucederá con
quienes no cumplan todas y cada
una de las exigencias?

Una vez más, deberemos
ponernos al servicio de AFIP, anti-
cipándonos a todas las contingen-
cias y sabiendo que la transición
será compleja.

Por ello, desde CMP
Consultora, al enfrentarnos dia-
riamente a esta problemática, nos
proponemos ayudar a las empre-
sas a identificar y planificar su
gestión tributaria  brindando las
soluciones y alternativas que
mejor se adecuen a la realidad de
cada compañía.

Impacto en los exportadores 
que recuperan IVA

Además de los problemas
señalados en el apartado anterior,
en el caso de exportadores que
soliciten recuperos de IVA,  pode-
mos destacar:

•  Si bien la RG 2000/06 no lo prevé,
se volvió una práctica habitual del
fisco, solicitar las retenciones de
impuesto a las ganancias efectua-
das sobre los comprobantes.

• En el período julio-octubre de
2015 se deberá verificar si los
sujetos que emitieron compro-
bantes tipo A, solicitaron la debi-
da prórroga antes del 31 de mayo.

• En general, los comprobantes
manuales vinculados generadores
de créditos fiscales se encuentran
con la contingencia de ser objeta-
dos como crédito fiscal por el
fisco, ya sea en la etapa del análi-
sis de la solicitud de recupero,
como así también si dicho recupe-
ro de IVA transcurre por la vía de
fiscalización.

• La misma situación contingente
deberán enfrentar aquellos
exportadores que no hayan infor-
mado sus compras mediante el
aplicativo CITI Compras

CONCLUSIONES 
GENERALES
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La adhesión de Argentina alLa adhesión de Argentina al
Convenio de KyotoConvenio de Kyoto

Argentina es el primer país sudamericano en adherirse al convenioArgentina es el primer país sudamericano en adherirse al convenio

internacional, lo que podrá marcar un antecedente regional parainternacional, lo que podrá marcar un antecedente regional para

que otros países puedan tomar la iniciativa y comiencen los prepaque otros países puedan tomar la iniciativa y comiencen los prepa--

rativos para adecuarse al mismo.rativos para adecuarse al mismo.
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La necesidad de compatibili-
zar las legislaciones y prácticas
aduaneras en un contexto  carac-
terizado por las demandas de un
importante crecimiento del
comercio internacional, dio lugar
a la revisión del Convenio para la
Simplificación y Armonización de
los Procedimientos Aduaneros
(Convenio de Kyoto Revisado), en
adelante CKR. Este convenio es un
instrumento diseñado por la
Organización Mundial de Aduanas
(OMA) en el año1973, pero que
fue relanzado en el año 1999 y
entró en vigor en el año 2006. Se
mejoró el convenio original actua-
lizándolo, haciéndolo más fácil de
comprender, de ser adherido, de
ejecutar y aplicar, de adaptarse al
entorno del comercio internacio-
nal cambiante y más exigente. La
OMA es el depositario del conve-
nio, es decir, es responsable de su
administración y promoción entre
miembros y organizaciones inter-
nacionales. En la actualidad, la
OMA cuenta con 179 estados par-
tes que son responsables de la
administración de más del 98%

del comercio mundial y se
encuentran divididos en seis
regiones.

A la fecha, el CKR cuenta con la
adhesión de 99 estados entre los
que se encuentran, tanto los paí-
ses considerados desarrollados
como en desarrollo. En el conti-
nente americano ya se encuentran
adheridos Cuba, Estados Unidos,
Canadá y República Dominicana. El
pasado 29 de mayo, Argentina
aprobó el CKR bajo la Ley N° 27138
marcando un importante hito en la
región. Para una adecuada imple-
mentación de los procedimientos y
prácticas contenidos en éste, la
legislación aduanera argentina
debería ajustarse de manera obli-
gatoria, a las normas y recomenda-
ciones del cuerpo del convenio y
su anexo general.

El cuerpo es obligatorio.
Establece las disposiciones bási-
cas y contiene el preámbulo (que
establece los objetivos y princi-
pios del convenio) y las disposicio-
nes relativas al alcance, la estruc-

tura, la administración, la adhe-
sión y la enmienda. El anexo
general es también obligatorio y
contiene los principios de base
que no se repiten en los anexos
específicos. Cuenta en total con
10 capítulos que contienen las
normas y normas que contienen
directivas detalladas que ayudan
en la aplicación. Por otra parte, se
encuentran los 10 anexos especí-
ficos que cubren los diversos
aspectos de los regímenes adua-
neros y que no son obligatorios.
Están también divididos en capí-
tulos y tienen directivas detalla-
das para su aplicación. 

Es posible adherirse a un anexo
específico completo, a uno o varios
capítulos de un anexo. La adhesión
a los anexos específicos es opcional
y puede realizarse tras la adhesión
al cuerpo y al anexo general. Los
anexos específicos contienen tanto
normas como prácticas y tanto
éstos como los capítulos van acom-
pañados por directivas de aplica-
ción. Éstas no forman parte del
texto legal sino que proporcionan
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personas autorizadas; 4) máximo
uso de la tecnología de la informa-
ción; 5) controles aduaneros míni-
mos para garantizar el cumplimien-
to de la normativa; 6) uso de la ges-
tión de riesgos y controles de audi-
toría; 7) intervenciones coordina-
das con otras agencias fronterizas;
8) asociación con el comercio.

De esta manera, los resultados
perseguidos son la facilitación y
simplificación de los procedimien-
tos para una reducción de costos y
tiempos de los trámites en la adua-
na. Además, los gobiernos podrán
aplicar controles más efectivos y
uniformes permitiendo un movi-

orientación a los organismos adua-
neros en las prácticas administrati-
vas que los ayudarán a una mejor
aplicación del CKR y a consolidar la
capacidad para llevar a cabo sus
tareas. En definitiva, los países que
deseen convertirse en partes con-
tratantes de este convenio interna-
cional deben aceptar el cuerpo y
anexo general que son vinculantes
y por tanto se comprometen con
sus principios fundamentales: 1)
transparencia y previsibilidad de
las actividades aduaneras; 2) estan-
darización y simplificación de la
declaración de mercancías y de los
documentos justificativos; 3) pro-
cedimientos simplificados para las

Comercio internacional
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miento más eficiente de las mer-
cancías y las personas. El efecto
será un aumento de la competitivi-
dad de los estados a nivel global y
cuanto mayor sea el número de
estados adherentes, mejores serán
estos efectos. Cuando un estado se

convierte en parte del CKR, accede
además al denominado “efecto
anuncio” de estar certificado como
poseedor de estándares aduaneros
internacionales, lo que puede otor-
garle ventajas en futuras negocia-
ciones comerciales. 

Una vez aprobado el convenio,
hay además otras ventajas 
derivadas de ésta adhesión:

• Aumento de la rapidez en la
liberación de las mercancías y la
reducción de los costos asociados
a la tramitación aduanera. 

• Aumento de las ganancias
derivadas de la recaudación
impositiva.

• Aumento de las inversiones
extranjeras directas y de la com-
petitividad económica.

• Mayor eficiencia en gestión
de riesgos en Aduana (protección
de la sociedad en lo que respecta
a su salud y seguridad contando
con información estandarizada
con el uso de la tecnología para
detectar el movimiento de merca-
dería o personas a través de fron-
teras ilícitas) 

• Ser el marco a partir del cual se
puedan implementar otros instru-
mentos o prácticas aduaneras. 

El pasado 29 de mayo,
Argentina aprobó el CKR bajo
la Ley N° 27138 marcando un
importante hito en la región
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Es importante destacar que los
beneficios asociados a la adhesión
y posterior implementación del
CKR en las administraciones adua-
neras nacionales pueden variar
dependiendo de las características
de cada país. Para el caso de
Argentina, las ventajas derivadas
de la adhesión al convenio coinci-
den con los beneficios en general
que se derivan del mismo:

• Eliminar las divergencias entre los
regímenes y las prácticas aduaneras
que funcionan como una barrera
para el comercio internacional e
intercambios internacionales.

• Responder a las necesidades del
comercio internacional actual y
de la Dirección General de
Aduanas (DGA) en materia de
facilitación, simplificación y
armonización de los regímenes y
prácticas aduaneros.

Es de esperar que este instru-
mento sea tenido en cuenta en
los futuras negociaciones respec-
to del comercio internacional en
el seno de la OMC, incluso consti-
tuirse en una plataforma base que
los países miembros de bloques
económicos regionales puedan
encarar para el proceso de inte-
gración en términos aduaneros. 

Ahora bien, si se tienen en
cuenta los procedimientos y
prácticas contenidos en el CKR,
en Argentina, la mayoría de éstos
ya se encuentran implementados
y en funcionamiento. Entre ellos,
se encuentran:

• Recepción y uso de la información
antes de la llegada del medio de
transporte para la administración
de los programas de selectividad.
• Implementación de técnicas de
administración de riesgos.
• Máximo uso de sistemas infor-
matizados.
• Actuación coordinada con otras
aduanas.
• Uso de tecnología de la información.
• Asistencia técnica, cooperación
e intercambio de información
entre aduanas (AFIP, p. 5).

CONVENIO
DE KYOTO
REVISADO

C.K.R.
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• Permitir que la DGA responda a
los requerimientos que generan el
incremento del volumen de los
intercambios comerciales debido a
los nuevos modelos de cadenas
logísticas y de suministro, a las redes
de producción mundiales, al incre-
mento de los movimientos interna-
cionales de personas, a la emergen-
cia de redes de delincuencia trans-
nacional organizada y a las preocu-
paciones crecientes relativas a la
salud pública y el medio ambiente.

• Facilitar el reconocimiento
mutuo de los controles y elimi-
nar la duplicación de inspeccio-
nes en las cadenas logísticas
internacionales.

• Alcanzar un alto grado de sim-
plificación y armonización de los
regímenes y prácticas aduaneros,
facilitando la interconexión con
otras aduanas del mundo.

• Incrementar la competitividad
económica.

• Ostentar un status o certifica-
ción internacional habitualmente
referido en convenios y tratados
en el marco de la Organización
Mundial de Comercio.

• Afianzar la seguridad jurídica en
el comercio exterior, posibilitando
el incremento de inversiones y el
desarrollo de nuevas industrias,
entre tantas otras.

Asimismo, si tenemos en
cuenta las particularidades del
contexto regional de Argentina, el
CKR puede significar una ventaja
adicional. Es el caso, por ejemplo,
del proceso de integración del
MERCOSUR, en el que el convenio
puede servir como instrumento
impulsor. De hecho, este convenio
ha sido un importante marco de

Belén Gaczek es Licenciada en

Relaciones Internacionales (UCC).

Realiza una Maestría en Comercio

Internacional- Escuela de Graduados

de la Facultad de Ciencias
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tesina ha sido presentado en la mate-

ria “Marco Jurídico del Comercio

Internacional” dictada por los profe-

sores Héctor Hugo Juárez, Gustavo

Scarpetta y Luis Pereyra. 
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referencia en la redacción del
Código Aduanero del MERCOSUR
(CAM). Actualmente, el CAM no
se encuentra vigente puesto que
está en pleno proceso de interna-
lización de los ordenamientos
jurídicos de los estados parte.
Cabe destacar que en este caso,
Argentina ha liderado el proceso
siendo el primer país del bloque
en sancionarlo a través de la Ley
N° 26.795. Considerando al CKR
como un instrumento más flexible
al momento de su implementa-
ción, éste podría liderar el proce-
so de la posterior adopción del
CAM. El proceso implicaría adop-
tar al CKR en primera instancia,
como el marco básico a partir del
cual poder avanzar en un proceso
de integración aduanera regional
más profunda.

En síntesis, si bien Argentina
no debe realizar un esfuerzo sig-

Si bien Argentina no debe realizar
un esfuerzo significativo para

armonizar la legislación nacional a
los procedimientos previstos en el

convenio, podrá gozar de los 
beneficios derivados de su 

adhesión e implementación.
nificativo para armonizar la legis-
lación nacional a los procedi-
mientos previstos en el conve-
nio, podrá gozar de los benefi-
cios derivados de su adhesión e
implementación. Que ese
esfuerzo legislativo por adecuar-
se al Convenio resulte práctica-
mente nulo, marca la pauta de
que nuestro país se encuentra a
la altura de los más modernos y
actualizados estándares aduane-
ros internacionales, lo cual se
encuentra directamente relacio-
nado con el hecho de que la DGA
Argentina se ha planteado obje-
tivos similares a aquellos que se
propone la OMA.

El proceso de incorporación al
convenio por parte de todos los
países miembros de la OMA segu-
ramente será largo y arduo, pero
Argentina en la región, se dirige a
la vanguardia. 
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Mañana es tardeMañana es tarde
La evolución de los negocios de tercera generaciónLa evolución de los negocios de tercera generación

está focalizada en la revolución del conocimientoestá focalizada en la revolución del conocimiento

que transforma los procesos de la tecnología y de losque transforma los procesos de la tecnología y de los

servicios, siendo su principal atributo la gestión.servicios, siendo su principal atributo la gestión.

Por Ing Atilio Gallitelli Ph (D) 
Gerente de Logística de TUV
NORD Argentina y Titular de
Maestría en la UBA
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Este nuevo paradigma implica un desafío constante y permanente
a las empresas, quienes deberán innovar para encontrar ventajas com-
petitivas sustentables en el tiempo.

A modo enumerativo, algunos de los cambios sucedidos serían lo siguientes:

• Variaciones constantes del costo del capital
• Crecimientos aleatorios de las diferentes regiones
• Incertidumbre económica
• Tendencias a reacciones sobredimensionadas, oscilantes, dentro de
cuadros recesivos
• Competencia creciente 
• Reestructuración de la producción global, cambiando físicamente los
centros de producción 
• Ciclo de vida de los productos en contracción
• Volatilidad de los mercados
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Los puntos enumerados anteriormente, llevan a afirmar, sin duda algu-
na, que la actual logística, focalizada en mercados estables, es obsoleta.

Estamos en condiciones, entonces, de aseverar que los nue-
vos drivers deberán tener en cuenta los siguientes factores, que
serán irreversibles:

• Sostenida orientación hacia el libre comercio 
• Aumento internacional de los formatos de TLC (Tratado del Libre
Comercio)
• Aumento entre países o regiones de negociaciones vinculantes 
• Creación de nuevos ámbitos de negociaciones más abarcativos y universales
• Las negociaciones serán más dinámicas y más adaptativas a cada caso
particular
• Modificación en el concepto de políticas de estado
• El sector privado será , tendrá y deberá  paulatinamente tener mayor
protagonismo

Cabe mencionar a China como driver protagónico, donde el movi-
miento logístico y por ende del comercio exterior proyectado entre
2015 y  2030 superará al de Estados Unidos. China supera ampliamen-
te los  200 productos que están a la cabeza de la exportación mundial
y a solo ejemplo, el 80% del total mundial  de tractores y contenedores,
así como el 60% de lo relojes, son producidos en China.

India también es otro driver que lleva año a año acumulando la
mayor (IED) inversión extranjera directa. Estos datos, claramente, nos
señalan drivers adicionales  a tener en cuenta. 

Logística

Tendremos una altísima

presión creciente para

estar actualizados per-

manentemente en el KM 

(gerenciamiento del

conocimiento y sus 

fronteras), 

en la OMC (Organización

Mundial del Comercio),

en el OMA (Organización

Mundial de Aduanas) y

con las TICS (Tecnología

de la Información y

Comunicación)
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En el transporte marítimo, hoy se diseñan, construyen y actúan en
red, puertos mundiales de 5° generación. En ellos se instauraró el mode-
lo de logística colaborativa, e-logistics networks, agentes de software  de
gran complejidad y creciente sofisticación. Esto implica la creación de
mega puertos, barcos post-Panamax haciendo aumentar la productivi-
dad marítima. 

En este tercer milenio, el foco estará en la competitividad y habrá
que esmerarse en: 

• Cambios a realizar en sus operaciones
• Cambios en cómo se atiende a los clientes
• Forma de administrar el tiempo de la empresa
• Control de gastos en emergencias
• Aumento de la velocidad del ciclo global

Será pertinente apoyarse en el concepto de visión de la empresa
basada en los recursos. Estos últimos, dentro del concepto de tercera
generación de negocios, serán aquellos que: 

• Añadan valor
• Sean escasos (no de capital dependiente)
• Sean difíciles de imitar (por parte de la competencia)
• Sean difíciles de transmitir (conocimiento de valor adquirido)

Otro driver será el de la proliferación de equipos virtuales (transfe-
rencia de conocimiento mediante redes, de diversos tópicos, por ejem-
plo, mantenimiento entre las diversas empresas petroquímicas).
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También tendremos una altísima presión creciente para estar
actualizados permanentemente en el KM (gerenciamiento del conoci-
miento y sus fronteras) en la OMC (Organización Mundial del
Comercio) en el OMA (Organización Mundial de Aduanas) y con las TICS
(Tecnología de la Información y Comunicación). 

Por todos los drivers e ítems que se han mencionado anteriormen-
te, podemos asegurar que el  costo del estancamiento será mucho más
alto que el costo del cambio. 

Resumiendo, la logística de tercera generación implica la
aplicación conjunta y sinérgica de los siguientes tópicos:

• Best in class
• Colaborativa ( Cooperación / intercambio de información )
• Lean Supply Chain
• T&MS ( Track & monitoring system)
• RFID
• GPS locators (Global Positioning System)
• Virtual warehouse (real time worldwide inventory visibility) 
• Impresiones de objetos en 3D
• Supply Network Management
• Nuevas leyes del bioterrorismo
• Clusterización
• Big Data
• Internet de las cosas
• Aplicación de los drones
• Plataformas 4G
• Mobile
• Open Source
• Cloud Computing
• GMS/GPRS (satellite modems)
• Aduanas confiables/exportador confiable
• Logística verde
• Huellas de carbón
• Agua virtual
• Revalorización del conocimiento tácito
• Logística inversa mundial
• Modelo de la Triple Hélice (Etzkowitz y Leydesdorff)
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Cada uno de los tópicos enumerados merecen ser analizados, estu-
diados y comprendidos y dejar de mirarlos como tópicos lejanos a
nuestro horizonte, esto sería una gran equivocación.

Podemos afirmar que estamos demasiado tiempo en la ´coyunturi-
tis´, grave enfermedad de nuestra sociedad y sus instituciones. 

Todo lo expuesto anteriormente ya existe, ya se aplica, ya se exige
y ya se margina a los países que no tienen los deberes efectuados.

Nosotros fuimos un país protagónico y admirado en el primer cen-
tenario. Los invito a repasar momentos emblemáticos de nuestra histo-
ria. Por ejemplo, a partir del asentamiento de los galeses en la provin-
cia de Chubut, la calidad del trigo cosechado de sus plantaciones, ganó
medalla de oro en la exposición de París 1889, superando la calidad del
trigo de Ucrania que hasta ese momento era líder. En 1893 volvió a
ganar la medalla de oro a la calidad de trigo. En 1918 ganó el primer
premio en la Exposición de Chicago. Como dato adicional, la produc-
ción alcanzó en 1885, 6 mil toneladas.

Es por esto que la bandera de Chubut tiene la espiga de trigo. 

No quedan dudas de que hemos sido protagónicos. La
coyuntura actual, la adversidad actual nos dará la vocación, el
empuje, el coraje y el desafío de volver a ser protagónicos.
Como bien he titulado el artículo, “mañana es tarde”.
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La globalización 
de las empresas 
latinoamericanas

La globalización 
de las empresas 
latinoamericanas

Las multilatinas han seguido un largo proceso de internacio-

nalización y globalización. El aprendizaje continuo, la crea-

tividad, innovación, flexibilidad y habilidad para competir

con sus pares europeas, norteamericanas y lejano orienta-

les, han sido las claves de las que han alcanzado el éxito.

Por PhD Alberto Ruibal
aruibal@worldcom.ch
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Los parámetros empresariales
de la estructura organizacional y
cobertura del mercado dan el
marco donde se insertan la “mul-
tilatinas”. Teóricos y prácticos
concuerdan en los cuatro niveles
en que se ubican genéricamente
estas empresas:

Internacionales (exportan e
importan su producción y no tie-
nen inversiones en el extranjero)

Multinacionales (sede en país de
origen, operan con filiales en
varios países, adaptan sus produc-
tos al mercado objetivo e invier-
ten en el extranjero)

Transnacionales (sede corporati-
va en un país, cobertura mundial,
oficinas y plantas en varios países,
delegan toma de decisiones, I&D
y mercadeo a filiales, invierten en
el extranjero)

Globales (sede corporativa que
formula la estrategia global,
cobertura mundial, uso y coordi-
nación de imagen y marcas en
mercadeo de productos, invierten
en el extranjero).

Comercio internacional

Antecedentes 
histogeográficos mundiales

Estas empresas remontan su
origen a los siglos XVI al XIX, cuan-
do las potencias coloniales euro-
peas estructuraron su política
geocomercial creando empresas
coloniales comercializadoras para
regular el comercio con las colo-
nias de ultramar. Podrían ser con-
sideradas como ejemplos pione-
ros de las actuales megaempresas
comercializadoras multinaciona-
les. Traían productos (especies,
oro y plata) que fueron reservas
de riqueza de las potencias colo-
niales y abastecían a las colonias
de otros productos.

Algunos ejemplos: Portugal, Casa
da India (1503-1642), España,
Casa de Contratación de Indias
(1507-1790); Inglaterra, British
East India Co. (1707-1874) y
British West India Co. (1713);
Francia, Compagnie Française des
Indes Occidentales (1664-1674),
Compagnie Française por le
Commerce des Indes Orientales
(1664-1710 /1719), Compagnie
d’Occident (1717-1719),
Compagnie Perpétuelle des Indes
(1719-1770), Conpagnie des Indes
(1784-1795, franco-británica) y
Compagnie des Indes Orientales
et de la Chine (1784-1793);
Holanda, Dutch East India Co.,
VOC (1602-1799) y Dutch West
India Co., GWIC (1621-1792).



Evolución empresarial

Desde la década del 90 y prin-
cipalmente a partir del siglo XXI,
como efecto de la creciente globa-
lización y el calentamiento del pla-
neta, las transacciones comercia-
les se realizan en un escenario de
híper competencia socio-econó-
mico-comercial-ambiental. Los
aspectos de protección al medio
ambiente y responsabilidad social,
adquieren preeminencia sobre los
exclusivamente mercantilistas y
utilitaristas. La dimensión empre-
sarial y la cifra de negocios en su
rentabilidad reflejan los mercados
objetivo que atienden, con una
planificación estratégica y operati-
va acorde con el tipo de transac-
ción comercial que se realice. La
gestión y manejo logístico, a su
vez, responde a la etapa de expan-
sión en que se encuentre la
empresa en su proceso evolutivo.
Para ello, se debe aplicar un
gerenciamiento que abarque el
ámbito geoeconómico o geoeco-
nómico y geopolítico, conmensu-
rado en función del mercado que
atienda. Todo este conjunto de
factores conduce a ver de qué tipo
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La mayoría de las multilatinas ha seguido un proceso

evolutivo ascendente iniciado como microempresas,

convirtiéndose secuencialmente en meso empresas para

seguir como macro empresas y luego convertirse en

mega empresas globales



de empresa se trata: una micro
(pyme), meso (nacional y/o inter-
nacionalizada), macro o mega
(mundializada que atiende merca-
dos plurinacionales) o una mega
empresa globalizada (atiende el
mercado global mundial).

El proceso que suele acontecer
en el mundo empresarial es que
las micro empresas (cobertura
compras-ventas en mercado
nacional), secuencialmente pue-
den convertirse en meso empre-
sas, (cobertura compras-ventas en
mercado nacional-internacional,
exportaciones-importaciones),

para seguir evolucionando a macro
empresas (cobertura plurinacional
en un proceso de mundialización),
deviniendo en mega empresas pri-
mero plurinacionales y luego con-
vertirse en mega empresas globa-
les. La política empresarial es basa-
da en el análisis del contexto geoe-
conómico, pero en el último esta-
dío de evolución (mega empresas
globales), el análisis del mercado
es geoeconómico insertado en el
contexto geopolítico como base
geoestratégica para formular la
política socioeconómico-ambien-
tal adaptada al contexto del mer-
cado objetivo.

| 41Comercio internacional



proceso de internacionalización y
globalización para lograr la meta
alcanzada. Hay consenso en que el
aprendizaje haciendo, la creativi-
dad e innovatividad constante, la
flexibilidad para adaptarse y la
habilidad para competir con sus
pares europeas, norteamericanas
y lejano orientales, han sido las
claves para el éxito alcanzado. Por
otra parte, hay un interesante
enfoque de responsabilidad social
corporativa. 

Hay que agregar como ele-
mentos explicativos de éxito, la
estructura empresarial inicial
familiar, un liderazgo dinámico, la
evolución ascendente base-ápice
de la pirámide, la admirable visión
de riesgo, especialmente para
incursionar e invertir en los mer-
cados del llamado mundo de-
sarrollado con la actual crisis eco-
nómico-comercial. Las multilati-
nas tienen un importante soporte
del expansivo mercado en sus paí-
ses de origen por el sustancial
incremento en los ingresos del
consumidor y ello las impulsa,
revirtiendo la tradicional tenden-
cia de lo que fueron los mercados
con alto poder de compra.

Ejemplos a emular

De norte a sur de Latinoamérica
encontramos a empresas que traba-
jan en bienes y servicios y expanden
su cobertura a numerosos países
del mundo. El cuadro siguiente, sin
ser exhaustivo, presenta los casos
más relevantes por país, sector y
mercado.
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La estructura empresarial inicial familiar, un liderazgo

dinámico, la evolución ascendente base-ápice de la 

pirámide y la admirable visión de riesgo, son factores

explicativos del éxito de las multilatinas

Proceso evolutivo 
de las multilatinas

Los parámetros empresariales
de la estructura organizacional y
cobertura del mercado menciona-
do dan el marco donde se inser-
tan las denominadas “multilati-
nas” cuya sede corporativa se
localiza en países de América
Latina y cuyo radio de acción
cubre, tanto el continente ameri-
cano, como Europa y Asia. La
mayoría ha seguido un proceso
evolutivo ascendente iniciado
como microempresas, convirtién-
dose secuencialmente en meso
empresas para seguir como
macro empresas y luego conver-
tirse en mega empresas globales. 

Estudiosos en la materia como
Lourdes Casanova, Javier Santiso y
Alfredo Sainz, entre otros, con-
cuerdan en que las “multilatinas”

han seguido un largo
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Alberto Ruibal 
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7 razones por las que su empresa 
debe tener un comunicador profesional

Las organizaciones de hoy se han vuelto más complejas y competiti-

vas por lo que necesitan de alguien que articule, modere las conver-

saciones y extraiga lo mejor para crecer y dirigirse hacia la excelencia.

Por Daniel Colombo 
@danielcolombopr
www.danielcolombo.com  
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”¿Por qué nuestra web hace 6
meses que no se actualiza? ¿Quién
escribió este texto, que no tiene
nada que ver con lo que nosotros
hacemos? ¿Cómo logro que toda
nuestra gente, en toda la opera-
ción, se entere por nosotros de las
noticias de la empresa? ¿Cómo
puede ser que en los medios salga
siempre nuestra competencia y
nosotros no? ¿A nadie se le ocurrió
que debemos tener presencia en
las redes sociales? ¿De qué forma
levantamos este rojo que tenemos
en nuestras finanzas?” 

¿Le suenan conocidas algunas de
estas preguntas? Si ha respondido
que sí al menos en un caso, es hora

que considere contratar al mejor
profesional en comunicaciones para
que trabaje junto a su empresa.

Las organizaciones de hoy se
han vuelto más complejas y compe-
titivas. La usina del rumor interno
(el “radiopasillo” en Argentina, el
“correo de las brujas” en Chile, por
citar dos ejemplos), la difusión de
sus noticias o informes sectoriales,
las campañas de RSE y su impacto y
compromiso social, los proyectos y
la proyección de ventas, necesitan
de alguien que articule, modere las
conversaciones internas y sobre
todo, extraiga lo mejor para crecer
y dirigirse hacia la excelencia en su
operación cotidiana.



46 | Gestión

Estas responsabilidades esta-
ban asignadas hasta no hace
mucho tiempo a una excelente
secretaria ejecutiva o al gerente
de cada sector. Hoy, sobrepasados
en su capacidad operativa por la
diversidad de tareas que hay que
realizar, es necesario profesionali-
zar la cadena de valor.

Y para dar valor, hay que
contar con los profesionales
idóneos. Tanto es así que a
usted no se le ocurriría llamar a
un comunicador para entablar
una demanda jurídica o a un
contador para crear los conteni-
dos de su web y redes sociales.
El rol del comunicador profesio-
nal es un insumo fundamental
para dar credibilidad y proyec-
ción a su empresa y afianzar las
redes que permitan consolidar
su imagen en los distintos públi-
cos a los que se dirige.

Aquí van 7 de las razones por
las que hoy, más que nunca, se
hace imprescindible contar con un
profesional de excelencia en comu-
nicación e imagen de su proyecto.

1. Crear conversaciones de
valor: el profesional será el encar-
gado de dialogar con los distintos
públicos y, desde allí, sacar un
jugoso contenido para volcarlo en
su estrategia de negocios.

2. Preparar los mensajes claves:
esos que toda la empresa adopta-
rá como lemas y como filosofía y
que le permitirán consolidar su
imagen pública, que no es otra
cosa que percepciones. 

3. Generará contenidos de valor:
para la web, las redes sociales, los
materiales de comunicación inter-
na y externa como hacia los
medios de comunicación.

Hoy, debido a quelos gerentes están 

sobrepasados en su capacidad operativa, es 

necesario profesionalizar la cadena de valor

El rol del comunicador profesional es un

insumo fundamental para dar credibilidad 

y proyección a la empresa



| 47Gestión

4. Fortalecerá los vínculos inter-
nos y externos existentes.
Detectará fugas de energía y a la
vez, incorporará muchas de esas
fugas como insumos interesantes
para seguir creciendo y progre-
sando hacia su meta corporativa.

5. Manejará la comunicación
interna: quizás en coordinación
con el responsable de Recursos
Humanos, establecerá una estra-
tegia para que los públicos, men-
sajes y canales internos estén tan
alineados, que a nadie le quepan
dudas sobre qué hace su empre-
sa, cuál es el rol individual dentro
de ella y cómo pueden potenciar-
se todos. En el final del camino,
todos ganan.

6. Dialogará con empresas, cámaras
sectoriales: establecerá metas para
participar en ferias y exposiciones y
será el responsable del relaciona-

miento externo para fortalecer aun
más el desempeño de sus negocios.

7. En época de vacas flacas, ayu-
dará con la concordancia de men-
sajes, la bajada estratégica, creati-
va e innovadora de las ideas del
board directivo y contribuirá a
mantenerse vigente aún en
momentos de crisis.

Recuerde que en comunicación,
no comunicar también comunica. Por
lo tanto, a partir de estas líneas, la
decisión es suya: seguir haciendo lo
mismo de siempre, dirigirse a un
camino de crecimiento, sostenido y
progresivo o bien, pasar desapercibi-
do para el mercado. Quizás sea usted
técnicamente excelente, aunque es
posible que se esté perdiendo fantás-
ticas oportunidades al no contar con
un profesional de comunicaciones
que se encargue de darle brillo y luci-
miento a tanto esfuerzo y dedicación.

Daniel Colombo es coach de equipos

de alta gerencia y profesionales;

escritor con 14 libros editados; comu-

nicador profesional y experto en

comunicación, marketing y relacio-

nes públicas. 
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www.juancarloslucas.com.ar  

La relevancia de la 
innovación disruptiva

Escuchar a los clientes no es solo preguntarles qué necesitan, Escuchar a los clientes no es solo preguntarles qué necesitan, 

sino que implica entender lo que quieren lograr y en este sentido,sino que implica entender lo que quieren lograr y en este sentido,

innovar es ayudarlos a lograrlo.innovar es ayudarlos a lograrlo.
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El autor y referente de pensa-
miento sobre el management
Clayton Chrystensen, en su muy
influyente libro “El dilema de los
innovadores”, muestra cómo, las
teorías y prácticas del manage-
ment tradicional pueden llevar a
las empresas a alejarse de la inno-
vación precisamente por la aplica-
ción eficiente y exitosa de dichas
teorías y prácticas. 

Para explicar esta propuesta,
basada en el estudio de la innova-
ción en muchos sectores indus-
triales, el autor introduce la dis-
tinción entre innovación disrupti-
va e innovación de sostenimiento.
Estas últimas son las que, si bien
pueden ser muy significativas, no
cambian las características de la
competencia, sino que refuerzan
la posición competitiva actual de
la empresa. Las innovaciones dis-

ruptivas en cambio, son aquellas
que reescriben las reglas del
juego competitivo. 

Estas innovaciones generan
nuevos modelos de creación de
valor que suelen permitir el ingre-
so de nuevos clientes al mercado.
Las empresas establecidas, bien
manejadas y exitosas, son exce-
lentes para desarrollar innovacio-
nes de sostenimiento que mejo-
ran el rendimiento o calidad de
sus productos de manera satisfac-
toria para sus clientes. Esto ocurre
porque sus prácticas de gestión se
orientan al mejoramiento conti-
nuo de sus procesos internos, al
estudio de los segmentos para su
priorización y a la satisfacción de
sus necesidades explícitas actua-
les; alcanzando así, su posiciona-
miento en los mercados más
atractivos. 

Las innovaciones disruptivas
son aquellas que reescriben las

reglas del juego competitivo
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Las innovaciones disruptivas
son claramente diferentes.
Suelen emerger de manera que
hacen que no sea clara la forma
en que se va a recrear el merca-
do, quiénes serán los clientes, ni
los márgenes de rentabilidad
esperables. Esto hace que los
managers de las grandes empre-
sas subestimen inicialmente
estas innovaciones, debido a esa
falta de claridad para caracterizar
el atractivo de la oportunidad en
los estadios iniciales.

Los gerentes de grandes
empresas suelen priorizar oportu-
nidades para las cuales se puede
caracterizar adecuadamente el
mercado, algo que raramente se

puede hacer en sus inicios, con las
innovaciones disruptivas.
Progresivamente, sin embargo,
estas innovaciones dan lugar al
nacimiento de nuevos mercados
que eventualmente pueden des-
plazar a los viejos mercados y para
ese entonces suele ser tarde para
que las corporaciones que fueron
líderes recuperen sus posiciones. 

Por lo antedicho, a la hora de
innovar, las mayores barreras sue-
len ser las prácticas que las empre-
sas tienen y que generaron éxito
en el pasado. En otras palabras
parecería que la principal barrera
de las empresas para poder inno-
var es la forma en que conciben el
proceso del management. 

Si puedo atisbar el proceso de escucha 

en un estudio de mercado estoy llegando

tarde a la creación de dichos mercados. 

En definitiva, si quiero innovar, tengo que

aprender a ver posibilidades antes de que

sean obvias



| 51Management

Podemos decir entonces, que la
innovación disruptiva surge siempre
como una posibilidad subestimada
por el mercado establecido, dado
que los líderes priorizan sus decisio-
nes de negocios según criterios que
no les permiten ponderar adecua-
damente la potencialidad de los
procesos de disrupción. 

A la hora de innovar, las mayores
barreras suelen ser las prácticas
que las empresas tienen y que
generaron éxito en el pasado

En la actividad del día a día,
como empresario, gerente,
emprendedor o líder cabe
entonces el ejercicio de realizar-
se algunas preguntas: ¿Hay algu-
na disrupción en mi industria?
¿Cómo podría evaluar el poten-
cial de esa innovación en mi
futuro? ¿Podría transformarme
en un protagonista de la crea-
ción de esos nuevos mercados? 
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El doctor Juan Carlos Lucas es fundador, director y head coach

de Hacer Historia Consultores. Trabaja como coach, speaker y

consultor para líderes, organizaciones y emprendedores. Es

columnista de Materiabiz y La Nación entre otros medios; cre-

ador y director académico del Proyecto Hacer Historia, un

innovador y exitoso programa de formación de líderes para el

mundo de habla hispana. También es profesor de UdeSA,

UADE y UCA, entre otras universidades. Tiene una extensa tra-

yectoria como científico, es licenciado en Química, doctor en

Materiales y postdoctoral Fellow en FSU-USA y MBA de UCA. 

Los líderes exitosos deberán
aprender a mirar de otra manera
las posibilidades futuras que se
abren con las innovaciones dis-
ruptivas. La amenaza de llegar
tarde a los nuevos mercados será
cada vez mayor, al hacerse cada
vez más frecuentes dichas innova-
ciones. Basta mirar lo que ha veni-
do ocurriendo en el mercado de la
comercialización de música o en
el de la fotografía digital para
advertir las dificultades del mana-
gement frente a la disrupción. 

Es interesante observar que
esto tiene un correlato al interior
de las organizaciones en general:

de negocios, de gobierno, de sec-
tores no gubernamentales, etc.
Las prácticas tradicionales de ges-
tión se vuelven obsoletas y emer-
gen algunas nuevas que implican
un fenómeno similar a la disrup-
ción que ocurre en los mercados.
Por ejemplo, las nuevas prácticas
colaborativas de gestión y lideraz-
go que están emergiendo a partir
de la web, permiten que se des-
plieguen nuevas formas de crear
valor al interior de las organiza-
ciones, con herramientas nuevas,
permitiendo la participación de
nuevos actores y haciendo obso-
letas las formas tradicionales de
liderar y gestionar.





54 |

Planificar exportar (a pesar de todo)
“El arte de la estrategia es de importancia vital…. Es el terreno de la

vida y la muerte, el camino a la seguridad o la ruina”. SunTzu

Por Pablo Furnari
Especialista en Management y
Marketing Internacional
@PabloFurnari
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Uno se encuentra con gente
que a pesar de todo le va bien.
Exportan tratando que el contex-
to no les afecte cuando las cosas
van mal y cual fuerza del yudo,
aprovechan los buenos momen-
tos del viento a favor. Ahora, esa
gente, ¿es maga? ¿es especial?
¿súper dotada? ¿está bendecida?
No… simplemente planifica
entendiendo definitivamente que
cuando uno está decidido, cuan-
do uno tiene la firme convicción
de triunfar a pesar de las limita-
ciones, no hay nada que lo impida
más allá de la coyuntura.

Para el que nada quiere hacer,
siempre se encuentra una excusa,
alguien me dijo una vez.

Entonces, buscando factores y
lugares en común, aquellos a los
que les fue bien “a pesar de todo”
usaron el sentido común. No die-
ron excusas.

Y en ese sentido común les
voy a dar algunos consejos sobre
exportaciones que profundicé
con el correr de los años, no de
oído, sino al frente de un progra-
ma de promoción de exportacio-
nes por casi década y media. 

• Exportar es vender, simplemente
saber que su cliente está afuera.

• La exportación, vista como una
unidad de negocio, requiere con-
tinuidad y una estrategia que la
encuadre y la direccione. 

• El “delivery” es la palabra clave
de toda exportación, particular-
mente de la primera. Hay que
mirar la exportación como un ser-
vicio. Estar en los detalles hasta
que la mercadería llegue a desti-
no. Estamos exportando, no
deportando la mercadería.

• La primera imagen es la que
cuenta, más allá de la “marca
Argentina”.

• Haga un plan de negocio y pón-
galo por escrito.

• Analice seriamente la posibilidad
de participar en ferias, exposicio-

Exportaciones

La exportación requiere 
continuidad y una estrategia que

la encuadre y direccione
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nes y misiones comerciales, quizás
ésta sea la primera actividad a eje-
cutar del plan de negocio. Son
herramientas muy importantes
para tomar un primer contacto con
los mercados, visualizar dónde
estamos parados y promover nues-
tros productos. Hay formas econó-
micas de concretar estas acciones.

• El equipo lo es todo y usted,
señor empresario, debe ser el líder.

• La unión hace la fuerza; no olvi-
de incluir en su agenda estratégi-
ca las actividades conjuntas de
cooperación.

• Internet es el mejor invento creado
en las dos últimas décadas para
expandir el alcance del negocio de la
pymes. Haga uso intensivo del mismo.

• El comercio internacional tiene
reglas de juego propias:

1. No existen las leyes del merca-
do en lo referido al libre acceso a
los mismos.
2. Existen los acuerdos internacio-
nales, considérelos.
3. Tenga en cuenta también las
decisiones políticas internas, pro-
pias de cada país.

• La logística cumple un papel fun-
damental. Definir con precisión el
envase, el embalaje y el INCOTERM,
así como seleccionar el tipo de
transporte más adecuado, es muy
importante. Un mal trabajo en esta
dimensión puede frustrar la prime-
ra exportación y hacer retrasar o
colapsar el proyecto exportador.

• Poner precio, ofertar y cotizar no
son lo mismo, grábeselo. Haga lo
mismo con este concepto: “sin docu-
mentación no existe el negocio”.
Ponga atención en los documentos.

• Los aspectos aduaneros son una
caja negra muy importante para
dejarla solo en manos del despa-
chante de aduana.

• Considere a los organismos
públicos y privados que rondan el
comercio internacional. 

• Finalmente, como ya se habrá
dado cuenta, al iniciarse en la
exportación aparecen en el hori-
zonte nuevos proveedores. Todos
ellos forman parte de la cadena de
valor de la exportación, son tan
imprescindibles como inevitables.
Algunos los puede elegir el empre-
sario, otros le vienen dados.

Hay que mirar a la exportación
como un servicio y estar en los

detalles hasta que la mercadería
llegue a destino
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Gerente Técnico Zona Sur

Mercadería extranjera en zona 
franca, una alternativa para conocer
Este mecanismo resulta útil para estructurar o complementar el esque-

ma de importaciones vigente de cualquier operador y es una interesan-

te estrategia de penetración del mercado para empresas extranjeras.
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Ampliamente difundido y uti-
lizado en las zonas francas del
país, pero aun no tan internaliza-
do en el universo general de acto-
res del comercio exterior, el uso
del mecanismo de ingreso de
mercadería “al solo efecto de su
almacenaje” en zona franca se
constituye como una alternativa
interesante para estructurar o
complementar el esquema de
importaciones vigente de cual-
quier operador. Asimismo, es una
estrategia válida de penetración
del mercado para empresas
extranjeras.  

La operatoria consiste en el
ingreso de mercadería propiedad
de una empresa del extranjero  a
una zona franca nacional, consig-
nándola a un operador local
(usuario de zona franca), como su

nombre lo indica: “al solo efecto
de su almacenaje”. Esto también
implica la consecución de las ges-
tiones aduaneras necesarias para
efectivizar el ingreso en zona fran-
ca, como por ejemplo, el tránsito
de importación desde el lugar de
arribo, autorización documental
de ingreso a la zona, coordinación
logística, estiba y acondiciona-
miento de la mercadería, etc. 

El operador local puede ser
simplemente un usuario de zona
franca al cual se contrata el servi-
cio, así como un representante de
la empresa extranjera que abar-
que una actividad más integral,
realizando gestión de ventas e
incluso importando en forma
directa en el caso que las condi-
ciones comerciales o aduaneras
así lo exijan. 

La característica distintiva de este
proceso es que no se produce
transferencia de la propiedad
hasta que la mercadería sea 
efectivamente vendida por la
empresa propietaria, a uno o
varios importadores locales
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La característica puntual y dis-
tintiva del proceso es que no se
produce transferencia de la pro-
piedad hasta que la mercadería
sea efectivamente vendida por la
empresa propietaria, a uno o
varios importadores locales.

Contemplado en la Res. AFIP
270/98, actualmente es el único
mecanismo para una empresa
extranjera que no posee filiales
en el país de ingresar mercadería
para su posterior comercializa-
ción, salvo casos puntuales como
bienes importados en forma tem-
poraria destinados a ser presenta-
dos en ferias o exposiciones. 

El sistema a su vez brinda la
flexibilidad comúnmente exigida
por la propia dinámica comercial,
ya que la mercadería ingresa
libre de impuestos (derechos de

importación, tributos interiores y
sus percepciones), sin la aplica-
ción de prohibiciones de carácter
económico y luego puede ser
vendida a uno o varios importa-
dores fuera de zona franca, ser
transferida a otro usuario dentro
de zona franca o ser nacionaliza-
da finalmente por la misma
empresa que gestionó su ingreso,
ya que puede tratarse de un
representante comercial que
gestionó una venta con entrega
en el mercado interno.

Su instrumentación se crista-
liza con una disposición de auto-
rización proveniente del Comité
de Vigilancia de la Zona Franca
en la cual se cursará la opera-
ción, que contempla la merca-
dería a ingresar, así como el
usuario interviniente y la
empresa extranjera propietaria.

La operatoria consiste en el ingreso de

mercadería propiedad de una empresa del

extranjero  a una zona franca nacional,

consignándola a un operador local, al

solo efecto de su almacenaje
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Los documentos de embarque
también deben indicar que la
mercadería viaja consignada al
usuario al solo efecto de su
almacenaje y que se encuentra
en tránsito a zona franca. La fac-
tura, al no existir venta, será
proforma donde consten las
características de la mercadería
y su valor, al efecto de su decla-
ración aduanera.

Los usos de este mecanismo
pueden ser diversos y multiplicar-
se a medida que cada organiza-
ción lo analiza desde su óptica y
problemática propia, desde evitar
situaciones coyunturales que
impidan el pago anticipado al pro-
veedor, hacer punta de lanza al
tener stocks disponibles en el país
aptos para ser vendidos y retira-
dos en forma parcializada desde
una zona franca; hasta ofrecer

disponibilidad inmediata de
repuestos críticos para grandes
industrias que usualmente acarre-
an altos costos logísticos por ser
transportados por vía aérea
(urgencia de llegada). 

En conclusión, el solo atribu-
to de la inmediatez, sumado a la
posibilidad de brindarle al
importador el chequeo físico del
stock ofrecido y su fracciona-
miento, ciertamente acorta dis-
tancias y se constituye en una
interesante táctica de penetra-
ción en el mercado, que a su vez
brinda seguridad jurídica al
beneficiario del régimen.

En Zona Franca Bahía Blanca
Coronel Rosales usted puede
obtener el asesoramiento necesa-
rio para aprovechar este benefi-
cio, contáctenos.
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Normalización de envases conforme 

a los mercados de destino

Por Guillermo Murphy, 
Ciro Ortiz y Susana Carbajo
Traffic& Cargo Consultants - T. & C. C

Envases de papel
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El papel y sus derivados no
son los únicos materiales para
envase y embalaje, pero son los
de uso más extendido. Es por esta
particularidad de uso global, que
en esta primera parte expondre-
mos sobre aspectos físicos y téc-
nicos de las diferentes formas del
papel en general y de envase en
particular, que entendemos como
necesario informar al usuario del
envase, para en una segunda
entrega dar todo lo relacionado
con la normalización internacio-
nal vigente sobre la materia y en
especial sobre los mercados de
destino de Extremo Oriente, que
estamos desarrollando.

Antes de que se inventara el
papel, el hombre esculpía sus ano-
taciones en piedra, las escribía en
lápidas de arcilla, papiro o perga-
mino. El papiro fue su precursor y
se hacía en Egipto desde épocas
tan remotas como el año 2400 A.C.

El arte de fabricar papel, en
sus orígenes, pertenece a los chi-

Envases

nos. No se conoce una fecha exac-
ta del inicio de la misma, pero los
historiadores sugieren aproxima-
damente el año 105 de nuestra
era, puesto que fue en ese año
cuando T´sai Lun informó de este
invento al emperador.

En el año 795, los árabes lleva-
ron este arte a su propio país. Le
introdujeron ciertas mejoras: la
más importante fue la sustitución
de trapos de lino por fibras de
madera. Los moros en España
manufacturaron el primer papel
europeo; ya en el año 1085 tenían
una fábrica en Toledo y posterior-
mente, otra más grande en
Valencia. La introducción de la
industria del papel en Francia tuvo
lugar poco después que en España.

La primera fábrica de papel en
Alemania se erigió en 1336. Una
de las primeras fábricas se instaló
en Núremberg, otra en
Ravensburg. El invento de la
imprenta de Gutenberg en 1450,
contribuyó enormemente al avan-

ce de la industria alemana del
papel, puesto que ninguna inven-
ción dio nunca mayor ímpetu al
crecimiento de esta industria.

El invento de la máquina
Fourdrinier fue, sin duda, el
mayor desarrollo individual en la
historia de la fabricación del
papel, que fue perfeccionado
más tarde por John Dickinson, en
Hertfordshire. Desde estas últi-
mas modificaciones hasta el pre-
sente siglo, las máquinas no
sufrieron grandes cambios.

Naturaleza del papel

El papel es un conglomerado de
fibras de celulosa dispuestas irregu-
larmente, pero fuertemente adhe-
ridas entre sí, en una superficie
plana. Generalmente se elabora a
partir  de celulosa vegetal, que
puede provenir de madera, algo-
dón, lino, caña de azúcar, paja,
bambú, alfalfa, ramio y moral de
papel; de todos ellos, la madera es
la fuente de obtención más común.

Pese a que en ciertos casos ha sido reemplazado por el
plástico, el papel se mantiene vivo y es poseedor de
una firme popularidad, especialmente hoy, cuando la

preocupación por el medio ambiente es cada vez mayor
y sus particulares características lo colocan por encima

de los materiales no degradables.
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La pulpa es el resultado de la
separación y agrupación de las
fibras celulósicas. Existen tres
métodos para su obtención:
mecánico, químico, semiquímico.

Proceso mecánico: En este méto-
do, la madera se va devastando. El
proceso mecánico solo usa made-
ras blandas y suaves, ya que las
maderas duras tienden a conver-
tirse en polvo. La pulpa obtenida
por este método conserva todos
los componentes de la madera,
por lo que es la más económica de
las pulpas vírgenes. Se lo utiliza en
papeles que no requieren brillan-
tez ni resistencia como el papel
periódico y el papel manila.

Proceso químico: Consiste en agre-
gar compuesto químicos a la made-
ra con el fin de eliminar ciertos ele-
mentos contenidos en ella, tales
como los carbohidratos, dejando
únicamente la celulosa. Este proce-
so tiene tres modalidades.

1. Proceso a la sosa: la pulpa (de
maderas duras es tratada con sosa
cáustica y carbonato de sodio)

2. Proceso al sulfato o proceso
kraft: en este caso se usan made-

ras suaves a las que se le agregan
sulfatos. El papel obtenido es más
resistente que el del método ante-
rior, de donde obtiene el nombre
de kraft, que significa resistente en
alemán. El color de la pulpa de
este método es café y muy difícil-
mente se lo pueda blanquear.

3. Proceso al sulfito: Se trata
químicamente la madera usando
ácido sulfuroso y piedra caliza. La
pulpa es menos resistente que la
obtenida por el proceso kraft y el
papel obtenido con este método
se deteriora al paso del tiempo
debido a que guarda residuos áci-
dos. En este método se utilizan
maderas suaves.

Proceso semiquímico: es un
método donde se combinan los
anteriores. Se utiliza principal-
mente para maderas duras a las
que se les agrega sosa cáustica o
sulfito de sodio para suavizarlas.
La pulpa obtenida es de bajo
costo, difícilmente blanqueable y
se torna amarillenta cuando es
expuesta  a la luz solar. El papel
obtenido por este método tiene
buena rigidez y resistencia por lo
que se utiliza en el médium de
los corrugados.

Fibras celulósicas
Clasificación de las fibras: 

I. Fibras vegetales
a. Fibras de frutos
b. Fibras de tallos
c. Fibras de hojas - abacá,

sisal, phormium, caroa, piña.

II. Fibras animales
a. Lana

III. Fibras minerales
a. Asbesto
b. Vidrio

IV. Fibras  artificiales
a. Celulosa regenerada - rayón
b. Poliamida - nylon
c. Poliacrílico- orlón
d. Poliéster -dacrón

Fabricación del papel

El papel, por las propiedades
de sus diferentes clases, influye de
una manera decisiva en el costo y
en la presentación del envase
impreso. Interesan los colores lim-
pios y uniformes, la superficie per-
fecta y la consistencia, perotam-
bién su apariencia, sonido y cuer-
po. En su fabricación intervienen
diversos factores.
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Proceso de fabricación

• Molienda: consiste en obtener
por medios fisicoquímicos de
desintegración y corte una sus-
pensión acuosa de fibras llama-
das pastas: en la composición
de éstas intervienen agua,
pulpa, y/o desperdicios de
papel o cartón.

• Depuración: consiste en elimi-
nar cualquier impureza que con-
tamine a la pasta.

• Refinación: operación que consis-
te en desarrollar las propiedades
físicas de la pasta, por medio de un
efecto de desfibración y corte de
fibras. En la refinación se incorpo-
ran la cola, las tinturas y las cargas.
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• Formación: consiste en colocar la
pasta sobre una malla de alambre
plástico, con el objeto de disminuir
su contenido de agua que forma
parte de la suspensión de las fibras.

• Prensado: se obtiene haciendo
pasar la hoja a través de una serie
de rodillos (prensa) con el objeto
de disminuir su contenido de
agua que aumenta su resistencia.

• Secado: se hace pasar la hoja a
través de una serie de cilindros
huecos (secadores) calentados
interiormente por medio de vapor.

• Calandrado: consiste en unifor-
mar el espesor de la hoja, pasando
ésta a través de un grupo de rodi-
llos sólidos perfectamente lisos.

• Enrollado: una vez que la hoja
ha sido calandrada se procede a
enrollarla formando grandes
rollos que se transfieren a la últi-
ma etapa del proceso.

• Bobinado: la hoja se bobina en
rollos de diámetro y ancho varia-
bles según pedido.

Máquinas empleadas en la
fabricación del papel

Existen dos tipos de máquinas:

1. Fourdrinier: en esta máquina
se fabrican principalmente todos
aquellos papeles destinados a la
escritura: papel periódico, para
envolturas, libros, etc.
2. Máquina de cilindros: con esta
máquina se fabrican los papeles

pesados como los cartoncillos.

Los papeles kraft y tisú pue-
den ser fabricados con cualquiera
de ellas: la diferencia básica está
en el diseño de la etapa de acaba-
do húmedo.

Aditivos químicos

Como se ha mencionado
anteriormente, en la etapa de
refinación se agregan ciertos
compuestos con el fin de desarro-
llar propiedades específicas en la
pasta del papel, tales como resis-
tencia a las grasas y al agua, color,
opacidad,etca.

• Encolado: sirve para asegurar la
impermeabilidad del papel, por lo
que a la pasta se le agregan sus-
tancias que reducen la absorción
de líquidos: sin embargo, el com-
puesto utilizado para este fin
puede afectar la efectividad de
los adhesivos utilizados en la
fabricación de envases. Los pape-
les encolados se los suele usar en
envolturas, bolsas, envases de ali-
mentos, cartones para cajas, car-
tón corrugado y cartón sólido.

• Impermeables: estos papeles
deben ser impermeables al agua,
grasas, aire; para ellos se utilizan
mezcla de parafinas, ceras micro
cristalinas, almidones, otras sus-
tancias similares a la cera, mate-
rias plásticas o de aluminio.

• Colorantes o tinturas: los que se
usan en el papel destinado a
envases son de dos tipos: minera-
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les y artificiales o anilinas. Por
otra parte, las cargas son materia-
les que se incorporan para
aumentar la densidad del papel,
para hacerlo más blanco, opaco,
para tapar los intersticios, etc.
Entre los más comunes figuran el
caolín, el talco, la tiza, la barita y
el carbonato de calcio.

Debido a estas características
podemos decir que el papel
para envases debe tener cier-
tas propiedades  como:

1. Resistencia a la rotura por trac-
ción, al alargamiento, al reventa-
miento y al plegado: estas caracte-
rísticas se determinan con apara-
tos que reproducen las principales
condiciones adversas a que se
haya sometido el papel, principal-
mente en el ramo de embalaje.

2. Resistencia a la fricción: las bol-
sas de varias capas de papel para
envases, así como el asa de car-
tón, deben tener suficiente resis-
tencia al deslizamiento para pre-
venir que patine una sobre otra

cuando se colocan en pilas o son
transportadas. El nivel requerido
de resistencia a la fricción estática
y quinética para evitar el movi-
miento se logra tratando las
superficies con un agente antides-
lizante como la sílica coloidal.

3. Grado de satinado: es aquel
que influye en gran medida en el
resultado de la impresión.

4. Resistencia al agua: esencial en
los papeles para envase.

5. Propiedades ópticas: destacan
en especial la opacidad, el brillo, y
la blancura. El uso de papeles pro-
gresivamente más blancos, incre-
menta el contraste de la impresión
y produce colores másreales. Sin
embargo, cuando se trata de lograr
fondos especiales para impresión
estética o para facilitar la lectura,
se requiere matices menos brillan-
tes y distintos al blanco-azul.

6. Aptitud para la impresión:
comprende el conjunto de carac-
terísticas que ha de poseer un

Envases

papel para poder ser impreso;
entre otras se encuentra la absor-
ción de aceites y tintas para la
imprenta.

7. Impermeabilidad a las grasas:
propiedad importante para los
papeles destinados a envolver ali-
mentos que contengan grasa.

8. Resistencia a la luz: se refiere a
la resistencia a la decoloración o
amarillantamiento del papel al
exponerlo a la luz. Los envases
demandan esta propiedad en alto
grado, por lo que los papeles
empleados para este fin requie-
ren fibras de maderas altamente
puras y tintes y pigmentos que
satisfagan este requerimiento.

9. Barrera a líquidos y vapores:
muchos de los productos envasa-
dos deben ser protegidos de la
pérdida o la ganancia de humedad
y su consecuente deterioro. Para
proveer esta barrera, a los papeles
o cartones se les colocan ceras,
películas plásticas y el foil de alu-
minio en forma de recubrimiento.
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10. PH: define el grado de aci-
dez, alcalinidad y neutralidad
química de un material. Los
papeles de PH bajo (menor de 7)
son ácidos: se autodestruyen.
Los de PH7 o neutro, tienen
mejores oportunidades que los
anteriores. Los papeles alcalinos
(de PH 7 a 8.5) tienen larga vida:
es un punto a tomar en cuenta
para definir la vida útil de nues-
tro envase.

Las distintas propiedades de
un papel son interdependientes,
es decir, están relacionados entre
sí, por lo que no pueden modifi-
carse sin afectar el comporta-
miento de las demás.

De acuerdo al resultado en la
fabricación del papel se considera
el peso o “gramaje” del papel.  La
Norma ISO 536, es la que estable-
ce el peso o gramaje del papel.
Usada en Europa y en la mayor
parte del mundo, al definir aque-
llos, determina el grosor del
papel, expresado en gramos por
metro cuadrado (g/m2). 

De acuerdo a su peso o gra-
maje, al papel se lo puede dividir
en tres categorías que son:
-  papel propiamente dicho con
gramaje aproximado de hasta 150
gr/m2

-  cartulinas con gramajes entre
150 y 300 gr/m2

-  cartones cuyogramaje es supe-
rior a 300 gr/m2

Papeles utilizados para envases

El papel, por sus características
y el uso que se les da, se divide en
tres grandes grupos, que son: 

Papeles finos, papeles crepados y
papeles para envases.

• Papel kraft: es muy resistente,
por lo que se lo utiliza para la ela-
boración de papel tisú, papel para
bolsas, sacos multicapas y papel
para envolturas. Asimismo, es
base de laminación con aluminio
y otros materiales. Este papel
puede ser blanqueado, semiblan-
queado, coloreado o utilizado sin
blanquear; puede ser producido

en diferentes pesos y espesores,
logrando desde tisú hasta carto-
nes pesados.

• Papel pergamino vegetal: es
resistente a la humedad así como a
las grasas y a los aceites. Es utiliza-
do para envolver manteca, marga-
rinas, carnes, quesos. También se
lo usa para envasar aves y pescado
y para envolturas de objetos de
plata y metales pulidos.

• Papel resistente a las grasas y
papel glassine: es un papel denso
y tiene una alta resistencia al paso
de las grasas y aceites. Es traslúci-
do y calandrado, logrando una
superficie plana; puede hacerse
opaco adicionando pigmentos;
también puede encerarse,
laquearse, laminarse con otros
materiales. Es muy utilizado para
envolturas, sobres, materiales de
barrera y sellos de garantía en
tapas. En la industria alimenticia
se utiliza con frecuencia; de igual
manera se emplea para envasar
grasas y aceites, tintas para
impresión, productos para pintar.
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• Papeles tisú: son elaborados de
pulpas mecánicas o químicas y en
algunos casos de papel reciclado.
Pueden ser realizados a partir de
pulpas blanqueadas, sin blan-
quear o coloreadas. Son utilizados
para proteger algunos productos
eléctricos, envases de vidrios,
herramientas, utensilios, zapatos
y bolsas de mano. Como papel de
grado no corrosivo se utiliza para
envolver partes metálicas alta-
mente pulidas.

• Papeles encerados: brindan una
buena protección a los líquidos y
vapores. Se utilizan mucho para
envases de alimentos especial-
mente repostería y cereales
secos, también para la industria
de los congelados y para varios
tipos de envase industrial

Cartulinas
La cartulina  es una variante del

papel que se compone de varias
capas de aquel, las que superpues-
tas y combinadas le dan su rigidez
característica. Su gramaje varía
entre los 150 a 300 gr/m2

Tipos de cartulinas
• Gris
• Manila
• Detergente

Uno de los principales usos de
las cartulinas es en envases como
cajas plegadizas. Las cajas plega-
dizas tienen un uso bastante
extendido y son utilizadas como
envases primarios del producto o
como un envase secundario (con-
tenedor del envase primario). Los

factores a tener en cuenta en las
cajas o envases plegadizos son:

1. Calibre: se determina en pun-
tos (1 punto equivale a  0.001 pul-
gadas es decir a 0.0254 mm)
según el peso del producto a
envasar.

2. Hilo: en una caja la resistencia
estará determinada en gran medida
por la dirección del hilo de la cartu-
lina. En la maquina Fourdrinier la
hoja es más cuadrada por que la
distribución de las fibras es en
ambos sentidos. En la máquina de
cilindros la distribución de la fibra
es hacia un mismo sentido en la
fabricación.

3. Rigidez: por efectos de la
humedad que hacen a la rigidez,
en presencia de  humedad tiende
a cambiar sus propiedades  mecá-
nicas, principalmente la rigidez.
Por ser el papel higroscópico,
toma y pierde rápidamente la
humedad.

Ventajas y desventajas 
de una caja plegadiza

Ventajas
a. Son de bajo costo.

b. Se almacenan fácilmente debido 
a que pueden ser dobladas, ocu-
pando un mínimo espacio.

c. Pueden lograrse excelentes
impresiones lo que mejora la pre-
sentación de productos, que ade-
más dan muy buena apariencia
en el anaquel.

Desventajas
a) Las cajas plegadizas no tienen
la misma resistencia si son com-
paradas con cajas prearmadas o
contenedores de otro tipo de
material.

b) La resistencia de una caja ple-
gadiza está limitada por el proce-
so de manufactura, que no puede
fabricar cartones más gruesos de
0.040 pulgada (es decir no más de
1,016 mm). Esto no permite enva-
sar productos que excedan a 1.5
kg y por otra parte, las dimensio-
nes de una plegadiza no pueden
exceder a unos  cuantos centíme-
tros por lado.

Fabricación de una caja plegadiza

Una vez definidas las dimen-
siones y desarrollado el diseño
para la impresión y el corte de
una caja plegadiza, se procede a
imprimir la hoja de cartón, que
posteriormente es recortada o
troquelada. 

Cuando las cajas ya han sido
impresas, cortadas y separadas,
se procede a doblarlas, engo-
marlas, contarlas y acomodarlas
en su envase master dentro de
una línea de producción que
varía según las  características
del  equipo  y del diseño de la
caja o envase.

El diseño estructural de las
cajas plegadizas dependerádel
producto que va a contener,
tomando en cuenta el estilo de
caja, materia prima, tipo de cie-
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rre, acabado, uso final, etc. Por lo
tanto, el diseñador debe contar
con la siguiente información:
peso, enfoque del mercado, nece-
sidades de protección, etc. 

Dentro del diseño estructural,
dependiendo del producto a con-
tener, se deben tener en cuenta
sus dimensiones: frente, fondo y
altura o bien largo, ancho y pro-
fundidad. Habiendo cumplimen-
tado con todos los requisitos
anteriores, las cajas serán com-
pletadas por el diseño gráfico.

Existen otros tipos de envases
en donde se usa cartulina o un
cartón un poco más grueso que la
cartulina que son los tubos o
envases cilíndricos muy usados en
envases de presentación o para
regalos. Este tipo de envases se
caracteriza porque generalmente
su base y tapa son de otro mate-
rial como metal, cartón, o plásti-
co. Hay gran variedad de cierres,
pero su cuerpo se construye de
tres formas:

• Tubos y botes formados en espiral

• Tubos y botes formados en cou-
volute (combinados con otros
materiales)

• Botes laminados con aluminio,
polietileno, etcétera.

Estos tubos se utilizan para
envasar alimentos, polvos, aceites
y aditivos automotrices, siendo
igualmente efectivos para pro-
ductos líquidos que para secos.

Otro derivado del papel es el
cartón corrugado: es una estruc-
tura formada por un nervio cen-
tral de papel ondulado (papel
onda), reforzado externamente
por dos capas de papel (papeles
liners o tapas) pegadas con
adhesivo en las crestas de la
onda. Es un material liviano,
cuya resistencia se basa en el
trabajo conjunto y vertical de
estas tres láminas de papel. 

Para obtener su mayor
resistencia, la onda del cartón
corrugado tiene que trabajar en
forma vertical. Se puede hacer
una analogía entre las colum-
nas que forma el cartón corru-
gado y las columnas de una
construcción.

Las caras (liners o tapas) son
generalmente de dos tipos:

a) Kart, que es de fibra virgen
hecha de pino.

b) Caras fabricadas de fibras
reprocesadas de otros contene-
dores, bolsas, etcétera.

La estructura ondulada
(corrugado), está hecha de
corrugado medio, basado en
materiales reciclables  y recicla-
dos. Por su composición el car-
tón corrugado puede ser de las
siguientes formas:

• Corrugado una cara
• Corrugado sencillo
• Doble corrugado
• Triple corrugado

Tipos de flautas

• Los corrugados también se clasi-
fican de acuerdo al número de
liners o flautas. La flauta puede
ser de cuatro tipos A, B, C y E.

• De acuerdo a la construcción de
la caja puede ser flauta horizontal
o vertical. La resistencia a la esti-
ba dependerá no solo de esta
característica sino del tipo de
flauta (A de 4.76 mm y 118 flautas
por metro lineal,B de 3.17 mm y
167 flautas por metro lineal, C de
3.97 mm y 136 flautas por metro
lineal y E de 1.58 mm y 315 flau-
tas por metro lineal) y la especifi-
cación del papel.

Usos más generales de 
acuerdo al tipo de flauta

La demanda de las cajas y
envases de cartón corrugados
constituye en su mayor parte
por las empresas de la industria
de la transformación, entre las
que se encuentran principal-
mente: autopartes, producción
de vinos, aguardientes, cerveza,
y aguas gaseosas, loza y cristale-
ría, productos eléctricos y elec-
trónicos, jabones y detergentes,
agroindustria, industria alimen-
taria, pesquera y la del papel
empacado.

Cada tipo de producto requie-
re ser envasado o embalado en
tipos diferentes de corrugados
que garanticen su manipulación
manual y mecánica, transporte y
almacenamiento seguro y fácil.
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ComexGroup es un espacio de
networking que nació como ini-
ciativa del estudio Clement
Comercio Exterior junto a Banco
Santander Rio, Giorgio Gori,
Dibiagi Transporte Internacional,
ADEN Business School, Gilberto

Santamaría & Asociados, PTM,
Multimodal, Valentina Carosio
Diseño Gráfico y Habas Negras
Chocolates.
El objetivo es realizar diferentes
eventos durante el año con todos
los actores involucrados en el

comercio exterior en Mendoza.
El tercer encuentro técnico de
ComexGroup se realizó el miérco-
les 1 de julio en la sede de ADEN
Business School Mendoza. Allí,
Hugo Cornejo, gerente de Dibiagi
Transporte Internacional disertó
sobre “Integración Logística, ven-
tajas de importar y exportar
desde Mendoza”.
La agenda continuará con diferen-
tes actividades sociales y técnicas
a lo largo del año. 
Más información:
info@comexgroup.com.ar
www.comexgroup.com.ar 
facebook.com/comexgroupmza

Tercer encuentro de ComexGroup en Mendoza

a la hora de exportar”, destacó
Gustavo Frare, gerente zonal. “Por
ese motivo, además de contar con
líneas específicas de crédito, como
por ejemplo, prefinanciación para
cosecha y acarraeo en el caso de
Mendoza, así como  la Tarjeta
Galicia Rural; queremos ofrecer a
nuestros clientes y potenciales
clientes, herramientas concretas
de gestión y un espacio de inter-
cambio empresarial”, agregó.

“Buenos Negocios Mendoza 2015” de Banco Galicia fue un éxito

El jueves 21 de mayo, en el Hotel
Intercontinental, más de 700
empresarios pyme participaron
del ciclo de conferencias y casos
de éxito que tiene como fin, brin-
dar un espacio de capacitación y
networking para generar nuevos
negocios.
Es indudable el rol protagónico
que tienen las pymes en el creci-
miento de la economía nacional.
El sector representa el 60% del
empleo, el 45% del PBI y el 15%
de las exportaciones argentinas.
Por ese motivo, desde hace 11
años en el país y 2 en Mendoza,
Banco Galicia ofrece un ciclo de
actividades destinado a las pymes.
Bajo el nombre “Encuentro Buenos
Negocios”, se realizan estas jorna-
das de capacitación en diferentes
ciudades durante el año.

“Buscamos responder a la
demanda de las pymes en recibir
asesoramiento integral para el
desarrollo y crecimiento de sus
negocios”, comentó Flavio
Dogliolo, gerente de sucursales
del banco. 
“Entre las principales problemáti-
cas que afectan a las pymes hoy,
detectamos el desfinanciamiento,
la falta de competitividad, el incre-
mento en los costos y la dificultad



mientos de contenedores nacio-
nalizados, desconsolidados, servi-
cios a operadores de contenedo-
res, manejo y control de stock de
contenedores vacíos, acondicio-
namientos, limpieza y barrido. Los
depósitos poseen la habilitación,
de Senasa Verde y Senasa
Lácteos. Asimismo, se encuentran
habilitados como operadores de
depósito Oncca para el tratamien-
to de los cereales.

Fuente: El Cronista
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Las empresas han desarrollado en
forma conjunta, servicios de opera-
toria estratégica que cubren todas
las necesidades en materia de trans-
porte, depósito y asesoramiento
general dirigido a empresas que des-
een tercerizar su cadena de distribu-
ción, a nivel nacional o internacional,
en Chile, Uruguay y Paraguay.  
Esta posibilidad nace al trabajar
de forma complementaria en un
mismo predio de 140.000m2 ele-
gido por su estratégica ubicación
y tamaño. Su cercanía a los gran-
des centros de venta y consumo
de la provincia permite un signifi-
cativo ahorro en los movimientos
logísticos de distribución diaria a
los mismos. Sumando a esto, sur-
gió la oportunidad de compartir
gastos de infraestructura, maqui-
narias, personal y mano de obra,
resultando una importante reduc-
ción de tiempo y costos operati-

vos, ventaja que con gran satisfac-
ción se trasladó a los clientes. 
Las distintas empresas que com-
ponen el sistema de trabajo de
Dibiagi operan de manera sinérgi-
ca con compañías de países limí-
trofes, obrando aunadamente y
permitiendo solucionar todo tipo
de tareas e inconvenientes a
importadores y exportadores. 
La logística integrada incluye el
almacenaje y distribución de car-
gas nacionales e internacionales,
sumado a las gestiones de libera-
ción y despacho de mercadería de

importaciones y exportaciones;
con la ventaja de aprovechar una
amplia diversidad de servicios de
depósito, ensamblaje, manejo y
cuidado del cargamento, armado
y desodorizado de contenedores y
la implementación del “Sistema
Abanico” para la distribución de la
carga, desde Mendoza hasta dis-
tintos puntos del país, generando
a sus clientes un significativo aho-
rro en costos de transporte, segu-
ros y tiempos de entrega.
Más información: 
www.dibiagi.com.ar

El único depósito fiscal en la región
de Villa Constitución, provincia de
Santa Fe, ya cuenta con un escáner
de última generación para el con-
trol del narcotráfico y de las mer-
caderías. También posee los cani-
les para los perros adiestrados y su
guía, totalmente instalados en el
predio del depósito, según nuevas
exigencias aduaneras y disposicio-
nes vigentes para la actividad en
los depósitos fiscales.
La empresa Puerto Villa
Constitución SRL, permisionaria,

brinda todos los servicios para las
operaciones de exportación e
importación, almacenamiento,
fraccionamientos, re envasados de
productos a granel, consolidados y
desconsolidados, logística de con-
tenedores full y vacíos. Cuenta con
depósitos cubiertos y balanza fis-
cal, liberación de camiones impor-
tación, y transbordos.
El predio cuenta con plazoleta
nacional, donde se realizan distin-
tas actividades en apoyo al mer-
cado logístico de camiones, movi-

Nuevos servicios del depósito fiscal Villa Constitución

Dibiagi Transporte Internacional SA y Multimodal
SACIA brindan servicios de logística integrada
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