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Staff Editorial Sumario

La LeAlgo muy importante debe haber pasado en 
el mercado; algo muy bueno debe haber hecho la 
Cámara desde aquellas lejanas épocas de la salva-
guardia cuando se trataba de subsistir y la prédica 
era por profesionalizar la gestión y lograr acuerdos 
de equipos y sector. La metáfora del vuelo de las 
gaviotas. 

Parece que hubiera pasado un milenio. El mercado 
ha cambiado radicalmente. Algunas modificaciones 
sociales han impactado notablemente en la actividad: 
la exigencia en las demandas de los clientes y consu-
midores; la explosión de la comunicación a través de 
las redes sociales; la incorporación de tecnología en 
la producción y el comercio. Otras son resultado de 
un proceso natural: el recambio o incorporación de 
las nuevas generaciones.

Entonces hoy ante una situación similar, en términos 
de actividad sectorial, a aquella de fines de los 90, 
se necesita plantear otras cuestiones. No sólo urgen-
tes. También estructurales. Esta edición de Revista 
Juguetes viene a visibilizar esas cuestiones que ya 
forman parte de la conversación y la actividad coti-
diana de las empresas. 

Porque, así como los procesos sociales se imponen, 
hay margen para respuestas correctas si el diagnósti-
co es el adecuado. El evidente deterioro del mercado 
no agota las razones de la (in)actividad y acentúa las 
exigencias de una severa planificación. El producto 
aislado individual no resolverá ninguno de los difíci-
les desafíos que presenta el futuro.

El tiempo de los líderes a base de carisma o de com-
ponente emocional, que tuvo enorme predicamento 
en aquellos lejanos 90 forma parte de lo que el sector 
ha incorporado ya definitivamente. Pero eso tiene 
legitimidad hacia dentro. El nuevo liderazgo está 
vinculado a la construcción de conocimiento, a la 
generación y circulación de conocimiento en el caso 
de la industria juguetera también a través de sus 
productos. Por eso la cuestión es determinar con la 
mayor precisión posible cuáles son las cualidades 
que hoy tienen y las que se necesita que tengan, 
nuestras niñas y niños.

Luego de que se calme esta tormenta, habrá que 
desarrollar las respuestas provisorias a esa pregunta.

Javier Magistris     
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les en detrimento de los canales 
tradicionales para publicitar no 
solo un producto sino los valores y 
pertenencias que están contempla-
dos en el mismo. Además, vemos 
un escenario con mayor cantidad 
y rotación de licencias que hoy 
no necesariamente garantizan un 
mayor nivel de ventas a los licencia-
tarios. Vinculado a las redes sociales 
y al plano virtual, podemos obser-
var que el tiempo del usuario con 
un juguete se disputa cada vez más 
con otros entretenimientos como 
los juegos on-line gratuitos, lo que 
generó, entre otros factores, que se 
acorten las edades de los usuarios 
de juguetes y se explique una mayor 
participación de la categoría “pri-
mera infancia” en el total de ventas 
de juguetes. Asimismo, el canal de 
venta on-line viene creciendo sos-
tenidamente en los últimos años, 
tanto a nivel local y ni que hablar 
en el frente internacional al haber 
generando quiebras de importantes 
cadenas de juguetes. Respecto a los 
cambios sociales, sin lugar a dudas 
la reivindicación del rol de la mujer 
en todos los ámbitos así como las 
propuestas dirigidas a una mayor 
inclusión y equidad por ejemplo 
de personas con discapacidades, 
plantean escenarios que si bien fue-
ron abordados oportunamente por 
la industria argentina del juguete, 
permiten generar condiciones para 
revalorizar el sector. 
En Argentina, además de los cam-
bios que mencionamos y como 
todos lo podemos experimentar, 
el consumo ya no es el motor de la 
economía y más allá que se pueda 
revertir el ciclo económico, va a 
ser muy difícil volver a los niveles 
previos a este contexto, lo que hace 
necesario re pensar nuevas estrate-
gias asociativas entre todos los acto-
res de la cadena de valor. 
Por todos estos cambios que pode-
mos mencionar rápidamente, resultó 
muy interesante, pertinente y valioso 
desarrollar este trabajo dirigido a 
entender estas nuevas realidades para 

enfrentar los nuevos desafíos y que 
sin lugar a dudas, confiamos en que 
será el puntapié inicial de un con-
junto de actividades que esperamos 
poder desarrollar en el corto plazo.

¿Por qué debemos hablar de cam-
bio de paradigma?
Juan Serrano: Estamos en un con-
texto económico más difícil que 
otros años, en el que también hay 
un cambio mucho más grande en 
lo comercial. En el Nodo Juguetes 
apuntamos a entender cómo com-
pran y se relacionan hoy los usua-
rios y valoran a los productos que 
compran. Se han multiplicado los 
modos alternativos a los canales de 
comercialización y comunicación 
tradicionales. 
Mariano Aíta: Y también cómo acce-
den a la información sobre esos pro-
ductos. Hoy los mismos consumido-
res generan contenidos a través de 
las redes sociales. Los clientes que 
antes no tenían voz ahora pasaron 
a opinar sobre productos, marcas y 
empresas.
J.S.: El nodo juguete también dedicó 
un capítulo específico a cómo los 
chicos se relacionan con los juguetes 
y con los otros chicos. Este es un 
cambio muy grande que está tran-
sitando hoy tanto el juguete como 
el juego en si mismo. Existen varias 
cambios a entender y el económico 
es un factor.
 
Un factor limitante
J.S.: Es un factor; veremos después 
cómo se transforma y si es limi-
tante. Es como el miedo: puede ser 
un muro, puede ser una puerta. 
Prefiero pensar que es esto último. 
No podemos cambiar desde nues-
tro lugar la realidad económica en 
la que estamos, pero sí, en cambio 
podemos tenerlo en cuenta y tra-
bajar en otros factores para generar 
valor y dinamizar el mercado gene-
rando un cambio para adaptarnos 
desde adentro de la industria. 
M.A.: Independientemente del 
momento económico, observamos 

que el cambio de paradigmas se 
manifiesta también en otros merca-
dos, industrias y países. Los espe-
cialistas en medios observan desde 
hace años una baja importante en 
el encendido de la televisión; por 
eso surge la pregunta, ¿cómo puede 
hacer una empresa que quiere llegar 
a los niños –los usuarios- y a los 
padres –los compradores- cuando 
ya no los encuentra frente a esa pan-
talla. ¿Dónde los encuentro, a qué 
hora? Y buscar la forma más eficien-
te, transformando la estrategia de 
comunicación y comercialización.
La crisis es un dato real, pero es cier-
to también que este es el momento 
para sembrar ideas que generen otra 
dinámica. Sobre todo, poder desmi-
tificar la idea de que se necesita una 
gran inversión vinculada a las nue-
vas estrategias comunicacionales.
J.S.: No sé si desde lo estratégico 
o de lo filosófico cuando uno se 
plantea “necesito plata”, conviene 
plantearse previamente para qué 
necesita esa plata: ¿para publicar en 
tal medio, llegar a tantas personas 
o que esas personas recuerden lo 
que se les comunicó? Entonces se 
abre un abanico que excede la falta 
de capital para pautar en televisión. 
Porque llevar adelante una acción 
que salga a contar en qué consiste 
un juego y acerque el fabricante al 
público es una excelente opción. 
Algunas empresas tienen una polí-
tica activa de acercamiento a sus 
públicos, otras no; y esa cuestión de 
proximidad es un diferencial entre 
el juguete nacional y el importado, 
sin hablar de valoraciones sobre 
cada tipo de producto, que puede 
permitirnos un posicionamiento 
preferencial por el hecho de jugar de 
locales
M.A.: Parte de nuestro proyecto 
tiene que ver con sensibilizar a los 
fabricantes sobre qué medios tienen 
a su disposición para comunicar sus 
productos. 
Un emprendedor, aunque fuera 
muy pequeño puede tener un mane-
jo increíble de las redes sociales y 

“El proyecto forma parte 
del Programa NODOS 
PRODUCTIVOS que a través de 
la Dirección de Gestión del Diseño 
e Innovación Productiva de la 
Secretaría de Industria implemen-
ta el Ministerio de Producción y 
Trabajo de la Nación. Desde esa 
Dirección se han generado pro-
yectos de desarrollo en diferentes 
sectores como el naval, la madera 
mueble, algunas otras cadenas de 
valor y, por supuesto el del juguete 
argentino.”

¿Qué puede o tiene que esperar el 
fabricante de este proyecto Nodo 
Juguetes?
J.S.: Este es un equipo interdisci-

plinario que articula cuatro áreas 
profesionales (comercialización 
y comunicación- diseño- dise-
ño estratégico- optimización de 
procesos) que se reúne quince-
nalmente junto a Julián Benítez y 
Belén Rey más otros actores de la 
Cámara que van participando para 
entender las problemáticas del 
sector. Desarrollamos un plan para 
entender los problemas comunes 
que abarcan a cerca de doscientas 
empresas de distinta envergadu-
ra y diferentes estadíos porque 
necesitábamos canalizar todas las 
realidades para formalizar una 
propuesta pensada para todas estas 
problemáticas. 
Realizamos workshops individua-
les y de conjunto, hicimos releva-
miento de problemas, decodifica-
mos cuáles de esos problemas son 

consecuencia de otros más profun-
dos y encubiertos. Desarrollamos 
una matriz de interpretación de 
esos problemas y desarrollamos 
algunas propuestas a nivel cámara 
que presentaremos en el marco de 
la próxima feria. 
M.A.: Trabajamos con cada empre-
sa, pero el proyecto está pensado 
para que sea funcional para cual-
quiera de ellas. Como si fuera una 
caja de herramientas para que cada 
una tome algo que se adapte a su 
necesidad. 
J.S.: El punto fundamental es que 
no se trata de un informe teórico 
sino de un sistema de resolución de 
problemas, que tiene su fundamen-
to teórico. 
Desde el inicio despertó una expec-
tativa muy alta en las empresas; 
una lógica de grupo colectivo que 
generó un debate y que hizo más 
fácil encarar el cambio y presentar 
propuestas.
Si bien su antecedente son los pro-
yectos de cofinanciación de nuevos 
productos generados por el Plan 
Nacional de Diseño, este proyecto 
está pensado colectivamente para 
dar soluciones a nivel colectivo 
dentro del sector.
JB: La propuesta nos permitió 
estructurar el trabajo que viene 
realizando la cámara en base al 
contacto permanente que tiene con 
los socios y posibilitó profundizar 
lo actuado con el Plan Nacional de 
Diseño. 
En ese sentido, tuvimos la oportu-
nidad de desarrollar un trabajo de 
campo con cuatro expertos de dife-
rentes disciplinas y con un rol muy 
activo de los socios y los miembros 
de la Comisión Directiva, pudiendo 
llegar a una primera conclusión 
general y es que estamos transi-
tando un momento de cambio de 
paradigmas tanto a nivel mundial 
como local y que esos cambios son 
cada vez más vertiginosos. 
Entre éstos y a nivel mundial, 
podemos mencionar la mayor 
participación de las redes socia-
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LOS DESAFÍOS 
QUE PLANTEAN 
LOS CAMBIOS  
DE PARADIGMAS
COMO PARTE DE LAS ACCIONES QUE 
DESARROLLA LA CAIJ PARA BUSCAR 
NUEVAS VÍAS DE DESARROLLO DE 
LA INDUSTRIA JUGUETERA SE VIENE 
IMPLEMENTANDO EL PROYECTO NODO 
JUGUETES, UNA INICIATIVA IMPULSADA 
POR EL PLAN NACIONAL DE DISEÑO DEL 
MINISTERIO DE PRODUCCIÓN Y TRABAJO 
DE LA NACIÓN CON EL APOYO DE LA 
CÁMARA ARGENTINA DE LA INDUSTRIA DEL 
JUGUETE PARA POTENCIAR DIFERENTES 
CADENAS DE VALOR ENTRE LAS QUE SE 
ENCUENTRA EL JUGUETE ARGENTINO. 
REVISTA JUGUETES ENTREVISTÓ A DOS DE 
LOS CUATRO RESPONSABLES Y A JULIÁN 
BENÍTEZ, PUNTO FOCAL DE LA CÁMARA 
Y OFRECE A LOS LECTORES UNA MIRADA 
SOBRE LAS IMPLICANCIAS DE UN NUEVO 
PARADIGMA VIGENTE EN EL MUNDO.

Por Revista Juguetes
Fotos Jazmín Arellano
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mover sus productos o marcas con 
un presupuesto acotado. 
Esta posibilidad que da Facebook, 
Instagram o Google de ofrecer 
publicidad adaptada al presupues-
to de cada uno permite que nadie 
quede fuera. 
Cuando lo único que existía era la 
tv la concentración era muy fuerte 
y eso hacía una gran diferencia 
entre el productor chico y el grande. 
Actualmente las múltiples opciones 
para segmentar la publicidad per-
miten encontrar el nicho de un pro-
ducto con menos merma y mayor 
eficiencia comunicativa. 

¿Por qué se mantiene el prestigio 
de los medios tradicionales como 
ventana? ¿Qué les falta a las nue-
vas alternativas todavía?
J.S.: Cuando yo era chico mi 
mamá me decía “estás prendido a 
la tele todo el día”. Eso no existe 
más. Algunos chicos siguen, pero 
muchos otros no, o ven Netflix. 
Otros están prendidos a internet, 
con el cuidado que se debe tener 
para evitar contenidos inapropia-
dos. ¿Cuál creemos que será la 
respuesta si a un chico de diez años 
se le pregunta si prefiere una tele-
visión en su cuarto o un celular? Yo 
pienso que el celular se impondría 
claramente.
M.A.: El celular ahora incluye 
“la televisión” y cientos de otros 
medios.
J.S.: Un modo presencial que inclu-
ya más relación entre el público y 
las fábricas es fundamental profun-
dizarlo. Por ejemplo, los testeos de 
producto: ¿Qué pasaría si dejamos 
una tarde a diez chicos libres en una 
juguetería y vemos qué elijen? Qué 
toman? Cuánto tiempo juegan? Una 
diferencia importante con el pro-
ducto importado es que el fabrican-
te está acá, cerca de los usuarios y 
debería trabajarse en acortar la dis-
tancia aun más con el público para 
construir un círculo virtuoso. 
M.A.: La pregunta forma parte del 
cambio de paradigma. En otros 

rubros, por ejemplo, las empre-
sas se peleaban por estar en los 
diarios más importantes en el fin 
de semana. Pagaban fortunas por 
estar, por ver quién tenía la mejor 
página. Pero la repercusión caía 
con el tiempo porque, así como 
los canales pierden encendido, los 
medios gráficos pierden volumen 
de tirada. Entonces todo se reducía 
a quién tenía mayor presencia y 
mejor posición en los diarios. Pero 
esa inversión no se reflejaba en 
las ventas. La tirada era chica y se 
concentraba básicamente en CABA, 
cuando muchas veces estas empre-
sas tenían bocas en Tucumán, Tierra 
del Fuego o Neuquén, donde se 
lee muchísimo mas el diario local. 
Tal vez un fabricante que pauta en 
televisión desde hace 30 años cree 
que sin esa presencia no va a ven-
der más o que la gente dejará de 
conocer sus productos. Sabemos de 
la fuerza de la tele porque está muy 
segmentada pensando en los niños, 
pero decimos que adicionalmente 
hay que adaptarse y buscar otros 
canales donde los chicos consumen 
y producen contenidos.
J.S.: También trabajamos dentro del 
proyecto en la importancia de gene-
rar contenidos como un elemento 
virtuoso que hará que la comunica-
ción llegue más lejos, con un mensa-
je claro y orientado.
M.A.: En Brasil, por ejemplo, Nivea 
generó contenido a través de una 
campaña en la playa. Se repartía 
un protector solar con un bebote 

con material sensibles al sol que se 
quemaban si el chico no le ponía 
protector solar. Ese efecto virtuoso 
apuntaba a que los chicos tomaran 
conciencia de la importancia del 
protector solar y llamó la atención 
del público, logrando que la familia 
entera viviera la experiencia.
J.S.: Otro ejemplo son las marcas 
de purificadores de agua, que gene-
ran contenidos sobre el peligro del 
plástico de los envases en el océano. 
La idea es generar contenidos para 
poder ser mejores. Hoy es más 
importante contar contenidos útiles 
a la sociedad que hacer publicidad 
acerca de cosas.

¿Esos contenidos deben estar pen-
sados ya desde el momento del 
diseño del producto?
J.S.: El valor ya no está solo en el 
producto, cualquiera fuera el mate-
rial con que esté hecho, sino en el 
conjunto de acciones que ese pro-
ducto representa. 
La idea de pertenecer a determi-
nado ámbito/ grupo, o de vivir la 
experiencia de uso de un objeto 
también forma parte del valor. En la 
sola rivalidad Ford/Chevrolet (que 
no es más que una identificación 
de pertenencia) existe valor y pre-
ferencia. El modo en que se percibe 
el mensaje, la interacción con otros 
que usan el mismo producto: el 
objeto, lo que la rodea y el precio 
que uno paga son la representación 
de todo ese valor.
M.A.: Hace veinte años atrás lo 

 Mariano Aíta.Juan Serrano.
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que se comunicaba en medios eran 
aspectos tangibles de un producto, 
pero a diferencia de hoy, el consumo 
era privado. Con la popularización 
de internet y de las redes sociales la 
experiencia de uso de un producto 
ya puede ser vista por miles de per-
sonas. Pasamos de un modelo de 
consumo estético y privado a otro 
modelo de compartir la experien-
cia y el estilo de vida. Y todo esto 
debe estar pensado desde el mismo 
momento del inicio del desarrollo 
de un nuevo producto. El fabricante 
no puede perder de vista que la 
experiencia de uso de un producto, 
sea decepcionante o superlativa, será 
percibida por miles de personas en 
las redes sociales. Esta semana se 
conoció el caso de la jirafa francesa 
que se produce desde hace 60 años 
pero hoy se comercializa en 60 paí-
ses y la tienen los hijos de Madonna, 
de Elton John y en Argentina el hijo 
de Marley. Podemos pensar que si 
en nuestro país una persona paga 
$2000 por un producto hecho de 
caucho natural, pintado a mano, 
que estimula los cinco sentidos, en 
realidad lo consume además por 
pertenecer a ese mundo.
El fabricante no puede perder de 
vista que la experiencia de uso de 
un producto, sea decepcionante o 
superlativa, será percibida por miles 
de personas en las redes sociales. 
Esta semana se conoció el caso de la 
jirafa francesa que se produce desde 
hace 60 años pero hoy se comercia-
liza en 60 países y la tienen los hijos 
de Madonna, de Elton John y en 
Argentina, el de Marley. Podemos 
pensar que si en nuestro país una 
persona paga $2000 por un produc-
to hecho de caucho natural, pintado 
a mano, que estimula los cinco sen-
tidos, en realidad lo consume ade-
más por pertenecer a ese mundo.  

¿Qué cambios experimentaron los 
niños como consumidores, que la 
industria no se dio cuenta?
M.A.: En el marco del proyecto 
pudimos analizar que las nuevas 
generaciones tienen una experiencia 

de lo táctil, lo touch, y  de la posibi-
lidad de elegir los contenidos que 
consumen antes de ser conscientes 
de estar consumiendo contenidos. 
De forma natural tienen incorporada 
internet y qué contenido ver y cuán-
do. En otro ámbito se puede discutir 
si es bueno que youtube sea una 
especie de chupete electrónico, pero 
esa realidad es indiscutible. Ahora la 
pregunta es ¿por qué el niño querría 
adaptarse a ver un programa en un 
canal en un horario puntual? Los 
usuarios hoy deciden desde niños. 
Es tan contundente esta afirmación 
que la posibilidad que los operado-
res de cable ofrecen la posibilidad 
de grabar un programa y verlo des-
pués al modo Netflix. 
Esto que está ocurriendo ahora, 
aunque muchos especialistas hablan 
de ello desde hace años, se ha 
manifestado masivamente de modo 
rotundo y repentino.
J.S.: Hace dos años atrás no se 
hablaba de estas cosas; cinco años 
atrás ni hubiéramos tenido esta 
charla. Sí existía el tema, como la 
posibilidad de un escenario virtual 
que pudiera tal vez llegar a ocurrir.
M.A.: Tiempo atrás ,la velocidad 
de internet hacía que esto fuera 
difícil de imaginar; en ese momento 
Blockbuster no vio venir el cambio y 
tuvo que cerrar, y esto pasó también 
en muchas industrias, sumándose 
a que la tecnología en Argentina 
venía un poco demorada y toda la 
velocidad de internet irrumpió de 
golpe en el escenario. 
Antes cuando un comerciante no 
quería que la competencia conociera 
sus precios le bastaba con echar al 
“tomador de precios” de su local. 
Hoy esa información tiene un grado 

de transparencia tal que modificó el 
consumo, la competencia y todas las 
reglas de juego a nivel global. Y está 
en un estado de ebullición que no 
es tarde para sumarse y llegar bien 
parado.
J.S.: Mi hija de 5 años tiene una 
Tablet desde que tiene 2 y la maneja 
mejor que nosotros como padres. 
Un día estábamos viendo la tele y 
ella se acercó a la pantalla, le pasó el 
dedo como para hacer swap y como 
la pantalla no respondía se dio vuel-
ta y nos miró como diciéndonos: 
“¿qué pasa que no funciona?”. 
No nos dimos cuenta de la impor-
tancia de ese hecho hasta hace poco. 
La interactividad está en su ADN 
y no entiende cómo una pantalla 
transmite una propuesta lineal y de 
manera unilateral. 

Juan María Serrano. Arquitecto. 
Dirige Ustatic Diseño, un estudio 
donde desarrollan juguetes desde 
hace varios años. 
 
Mariano Aíta. Licenciado en 
comercialización especializado en 
retail.

Dolores Delucchi. Diseñadora 
industrial. Directora del DIJU 
–posgrado en diseño- y de la 
Carrera de Diseño Industrial 
(FADU-UBA)

Daniel Araujo. Ingeniero indus-
trial; consultor en normalización 
de procesos

¿Quiénes son los 
encargados  
del Nodo Juguetes?



la personalización del producto. 
La limitante anterior estaba en el 
molde y la producción a escala, pero 
hoy las tecnologías permiten hacer 
productos únicos, si un fabricante 
quiere, a través de por ejemplo, la 
fabricación aditiva. Y la retroalimen-
tación a través de las redes permite 
tener información de lo que el públi-
co quiere. Lego hizo la experiencia 
del armado de kits por el usuario; si 
funciona entonces lo comercializan.

En la industria editorial se puede 
hacer tiradas a escala
Y con la fabricación aditiva a través 
de la tecnología de impresión 3D se 
pueden hacer piezas originales de a 
una. La industria aeroespacial logra 
bajar el peso de algunas piezas y aba-
ratar costos porque al ser más livia-
nas consumen menos combustible y 
por ende también reduce el impacto 
ambiental. Hablamos de tecnologías 
que tienen 20 o 30 años, o sea de 
patentes abiertas. La novedad es que 
hoy se analiza para qué usarlas y 
cómo combinar unas con otras. 

Un paradigma que debería hacer 
impacto al interior de las empresas
Para darle sentido a este nuevo 
paradigma hay que ver cómo se 
integran las herramientas que ya 
existen. Es el punto más complejo. 
La información en tiempo real que 
el fabricante puede obtener de clien-
tes y usuarios sobre un producto, 
transforma la relación con sus pro-
veedores. La tecnología aplicada a 
las máquinas mejora el control del 
riesgo y el costo laboral de acuerdo 
a qué persona las use. Claro, esto 
implica para la empresa transformar 
algunas lógicas tradicionales. Esto lo 
sacaría todo.

¿Tiene importancia para esta lógica 
el tamaño de la empresa?
No. En todos los casos cambia el 
foco: se piensa en la experiencia del 
usuario, no en términos de produc-
to. En el caso de la industria del 
juguete es necesario pensar cómo va 

a ser esa experiencia que, a su vez 
combina la del cliente, con la del que 
arma, la del que vende o el que hará 
mantenimiento. Si se une el ciclo de 
vida de un producto desde la mate-
ria prima, la producción, el uso, su 
mantenimiento hasta el fin de vida 
o descarte, la oferta se amplía y por 
tanto también las oportunidades. 
Eso sucede si se piensa el producto 
más el servicio como un sistema que 
se puede retroalimentar, por ejem-
plo, con una app. 

La información vuelve en tiempo 
real
Lo físico es lo tradicional; lo digital 
tiene otros tiempos. Con Internet de 
las cosas (IOT en inglés) se combi-
na lo físico y lo digital, y se puede 
actualizar más rápidamente la infor-
mación. En un lavarropas permite 
saber cuándo se están por romper 
las piezas y hacer mantenimiento 
adaptando el producto al usuario. 

Su explicación es convincente. ¿Por 
qué no se aplica tanto al nivel de 
empresas?

El problema es que se piensa con 
una mirarda desde el producto que 
puedo producir; si se enfocara desde 
el usuario sería mucho más fácil. 
Este cambio de paradigma requiere 
un cambio de mentalidad porque 
las tecnologías para estas soluciones 
están al alcance de la mano. Sólo hay 
que pensar de otra manera.

¿Cómo se aplicaría al nivel de la 
producción este paradigma?
La etapa del diseño es clave porque 
define el resto del proceso. En ese 
momento puedo pensar un produc-
to que pueda ser actualizado o no. 
Durante el desarrollo la vigilancia 
tecnológica o inteligencia competitiva 
permite encontrar en la nube infor-
mación sobre las tendencias y las 
diversas experiencias de los usuarios. 
Así se logra una oferta más pertinen-
te. Algunas empresas de juguetes 
trabajan con codiseño para lograr el 
compromiso del usuario. Finalmente, 
se mejora la productividad con deci-
siones vinculadas a la sustentabilidad 
del ciclo de vida del producto.

¿Eso no implica reemplazar toda la 
maquinaria tradicional?
No necesariamente. Se puede mejo-
rar con sensores las tecnologías blan-
das para hacer más eficiente lo que 
se hace, con información de la planta 
en tiempo real. Captar los defectos 
de una pieza en el momento de su 
fabricación y detener el proceso y 
corregirlos, antes de descubrir el 
defecto un mes después con la pieza 
ya terminada. Además, la internet 
de la industria –es decir, la internet 
de las cosas aplicada a las maquina-
rias- detecta las deficiencias energé-
ticas, las huellas de carbono o agua; 
una información muy valiosa para el 
usuario sobre la sustentabilidad. Un 
prototipo hecho con una impresión 
3D de alta calidad da un producto 
casi terminado que será una oferta 
más madura para el mercado. Y 
también las tecnologías inmersivas 
como la realidad aumentada o la 
realidad virtual agregan valor a un 

“EL JUEGO ES UNA 
GRAN HERRAMIENTA 
DE APRENDIZAJE. 
LA INDUSTRIA 
NACIONAL TIENE 
UN CAMPO CASI 
INEXPLORADO EN 
JUEGOS PARA EL 
DESARROLLO DE LA 
INNOVACIÓN Y LA 
CREATIVIDAD EN LAS 
EMPRESAS”
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¿Qué significa industria 4.0, en este 
momento del país?
Nosotros estamos pensando esto 
para que las empresas lo puedan 
abordar desde la realidad argentina. 
La industria 4.0 genera desafíos, 
pero también oportunidades que 
no requieren tanto capital sino más 
bien conocimiento. Las tecnologías 
que “habilitan a” plantean el desafío 
de una mirada más estratégica sobre 
las nuevas necesidades que deben 
cubrirse; y no pensar en productos 
sino en usuarios. Toda esta revo-
lución industrial parte de las nece-
sidades sociales. Así como en otro 
momento la industria modificó la 
sociedad, hoy la sociedad modifica 
la industria.

¿De qué manera se produce esta 
modificación?
La fábrica Ford, cuando la necesi-
dad era cambiar el caballo por otro 
medio de transporte, anunciaba 
“usted puede elegir el color de su auto 
siempre que sea negro”. Pero cuando 
esa demanda original se satisfizo, las 
exigencias cambiaron. Y hoy crecen 
mucho más, entre otras razones, por 
nuestra vinculación cotidiana con la 
tecnología que todavía no está apli-
cada en todos los productos.

¿Puede la industria satisfacer ese 
grado de demanda?
Se habla desde hace veinte años de 

“HOY SE PIENSA EN LA EXPERIENCIA 
DEL USUARIO, NO EN PRODUCTOS”
REVISTA JUGUETES VISITÓ EN EL INTI A LA DISEÑADORA INDUSTRIAL RAQUEL ARIZA, 
HASTA AHORA DIRECTORA DEL DEPARTAMENTO DE DISEÑO INDUSTRIAL Y PRONTO, 
DIRECTORA DEL FLAMANTE DEPARTAMENTO DE INDUSTRIA 4.0. DEL INSTITUTO. 
EXPONE AQUÍ ALGUNAS PRIMERAS NOCIONES FUNDAMENTALES PARA ENTENDER EL 
CONTENIDO DE ESTE NUEVO PARADIGMA DE PRODUCCIÓN INDUSTRIAL. 

por Revista Juguetes
Foto: Jazmín Arellano
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producto. La industria del juego ya 
usa esa herramienta; la industria del 
juguete todavía no.

¿Por qué piensa que no?
Como pasa en la educación y en 
otras industrias, muy pocas empresas 
de juguetes hacen cosas integradas. 
Mantiene su carácter tradicional 
llevando adelante su actividad de 
acuerdo a lo que se hace desde mucho 
tiempo atrás. Pero incorporando estas 
herramientas se presenta un campo 
de oportunidades muy amplio. 

¿Es mito o realidad que la industria 
4.0 requiere de gran inversión de 
capital?
Si se pudiera cambiar toda la maqui-
naria de una empresa e incorporar 
otras nuevas sería fantástico. Eso 
en Argentina es imposible. Pero 
sensorizar los puntos críticos de la 
producción con pequeñas inserciones 
que no necesariamente tienen que ser 
costosas mejora mucho los procesos. 
Por otro lado, el costo de las tecnolo-
gías inmersivas es alto, pero sólo en 

la fase del desarrollo; una vez logra-
do es una inversión en conocimiento 
que luego no tiene costo adicional. 

La industria nacional tiene una 
competencia con los productos 
importados en la decisión del con-
sumidor. Pero éstos no necesaria-
mente parecen ejemplo de este para-
digma que usted expone. ¿Dónde 

“NOSOTROS TRABAJAMOS EN GENERAL CON 
GRUPOS DE EMPRESAS A TRAVÉS DE MUNICIPIOS 
Y CÁMARAS HACIENDO BLOQUES Y METODOLOGÍAS 
DE ABORDAJE. EN 2018 ENCARAMOS PROYECTOS 
CON LA UIA, LA SEPYME Y EL MUNICIPIO DE TRES 
DE FEBRERO, ADEMÁS, ACTUALMENTE ESTAMOS 
TRABAJANDO CON LA CÁMARA DE LA INDUSTRIA 
URUGUAYA. EL DESARROLLO DE LA NUEVA DIRECCIÓN 
DE INDUSTRIA 4.0 DEL INTI PERMITIRÁ RECIBIR MÁS 
REQUERIMIENTOS PARA NUEVOS PROYECTOS”

radicaría la explicación?
Como ejemplo puedo decir que 
cuando le corté el cable a mis hijos, 
dejaron de ser bombardeados por la 
publicidad y los productos que se 
mostraban no les interesaron más. 
Ese tema no tiene que ver con la 
industria sino con la publicidad. Pero 
hoy los consumos están migrando de 
la televisión a youtube, o instagram 
donde los chicos aprenden qué hacen 
sus pares con los productos que les 
interesan. 

Este camino que está comenzando 
¿puede ser factor de mayor compe-
titividad?
Muchas de estas cosas están latentes, 
no están consolidadas. No es que hay 
algún país que ya lo tenga muy desa-
rrollado o resuelto. Eso representa 
una ventaja. A su vez, la información 
circula constantemente de manera 
pareja y eso iguala las posibilidades. 
No es una cuestión de recursos sino 
de identificar la necesidad latente a 
resolver. En esto, la innovación y el 
diseño cumplen un papel muy impor-
tante. Los modelos de negocio que 
hoy funcionan tienen que ver con este 
paradigma; no es suerte. Creo que la 
industria del juguete debería ir incor-
porando estas cuestiones a su activi-
dad. tiones a su actividad. 
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Empecemos hablando sobre pro-
ductos
Los buenos resultados de las accio-
nes que venimos tomando en el 
marco de nuestras alianzas nos 
anima a seguir en esta senda. Como 
Doctor Eureka funcionó muy bien 
su creador, el francés Roberto Fraga 
está viniendo en abril para planificar 
juntos los próximos lanzamientos de 
su línea con otra línea. La otra alian-
za fuerte es con Mattel sigue con los 
lanzamientos que haremos en esta 
exposición del Scrabble, y el Scrabble 
Dash –la versión carta de este juego. 
Además, con Mattel estamos pro-
gramando desarrollos y fechas para 
el lanzamiento de una línea infantil. 
Y también lanzamos Led un nuevo 

juego de lógica estrategia y deduc-
ción y es una creación de un inven-
tor argentino.

Es una gran apuesta
En los momentos complicados como 
éste hay que generar acciones por-
que si esperás que las cosas sucedan 
por sí solas, no va a pasar

¿Cómo se generó el vínculo con 
Mattel?
Se viene gestando desde la época 
en que no podían entrar produc-
tos importados. Ante la necesidad 
de esta firma de tener presencia 
en nuestro mercado le sugirieron 
contactar a una empresa argentina 
con el objetivo de hacer una alian-
za. Resultamos elegidos después 

“LA VENTAJA DE 
SER UN CLÁSICO
SE TRADUCE EN  
LA REGULARIDAD 
EN LAS VENTAS”

Por Revista Juguetes
Fotos Jazmin Arellano

REVISTA JUGUETES ENTREVISTÓ A 
CARLOS RUIBAL, DE RUIBAL HNOS, 
EMPRESA QUE VIENE DESARROLLANDO 
UNA SERIE DE ALIANZAS CON BUENOS 
RESULTADOS. EXPONE ADEMÁS 
LOS PROYECTOS PARA ESTE 2019. 
FINALMENTE, LA VOZ DE UNA EMPRESA 
QUE SEÑALA LAS LIMITANTES DEL 
MOMENTO ACTUAL.

“CONTINUAMOS CON SERIEDAD Y CALIDAD 
EL TRABAJO QUE HICIERON NUESTROS 
PADRES PARA INSTALAR CON FUERZA LA 
MARCA”



Aramburu y con Jacqueline nuestra 
comunity manager sobre el target, 
el canal y la comunicación en cada 
producto. Incluso pensamos en 
nuestro cliente - parte fundamental 
de la comercialización, creando un 
microclima que genere demanda 
del público y se acerque a la jugue-
tería. Hoy todo eso se maneja a tra-
vés de redes sociales, en las que hay 
mucho público. Y particularmente 
al que nos dirigimos,  

¿Eso los impulsó a buscar la inte-
gración del juego físico y el digital?
La experiencia que hicimos con 
Carrera de Mente resultó fantás-
tica tanto desde el punto de vista 
de cómo funcionó el juego virtual 
como la manera en que se potencio 
la venta del juego físico. Los chicos 
descubrieron el juego físico y recu-
peramos al consumidor de más de 
12 años que es el que nuestra indus-
tria, generalmente, pierde. A partir 
de estos resultados, estamos pen-
sando para este año salir con una 
plataforma con juegos digitales.

¿La industria juguetera debe tener 
miedo de perder definitivamente a 
los chicos?
No, pero tiene que ocuparse. La 
vinculación entre el mundo físico y 
el digital que encaramos surgió por 
tomar nota de la influencia de las 
redes en la vida cotidiana. Contra 
eso generamos y desarrollamos una 
estrategia concreta. Veíamos, ade-
más, la preocupación en escuelas y 
familias por el tiempo que los chicos 
pasan en las redes y la necesidad de 
llevarlos a sentarse en una mesa y 
jugar con otros chicos; reírse, desa-
fiar, todo lo positivo del juego con 
otros. De ahí surgieron Ruibal va 
a la escuela y desde hace tres años 
Ruibal va a la playa en la que nos 
vinculamos con escuelas públicas 
y privadas y balnearios generando 
juegotecas para las horas libres, 
talleres para docentes o espacios de 
recreación en la playa donde todos 
están más relajados. El posiciona-

miento de la marca y la relación 
comercial pasa a ser una consecuen-
cia del trato directo.

El otro lado de este proceso es el 
cliente. ¿Qué percepción tiene hoy 
el mercado de sus productos?
Nuestra idea es que alguien que 
compra un producto Ruibal, sienta 
al abrir el juego que recibió lo que 
esperaba o supere sus expectativas 
en contenido y calidad. Nosotros 
continuamos con seriedad y calidad 
el trabajo que hicieron nuestros 
padres para instalar con fuerza la 
marca. Y toda esa sumatoria de 
factores produjo hoy una fideliza-
ción fundamental. Salvo Carrera 
de Mente, Uno ahora el DOS -que 
vende 6 o 7 mil unidades mensua-
les, ninguno de nuestros productos 
es un boom de ventas momentá-
neo, pero tampoco dependen de 
una campaña publicitaria para ser 
vendidos y perduran como clásicos 
en el tiempo. La ventaja de ser un 

clásico se traduce en la regularidad 
en las ventas.

Frente a la situación actual ¿siente 
que rema contra la corriente?
Sí. Me entusiasmo con el desarrollo, 
visualizo el producto en la góndola, 
proyecto el momento familiar de 
uso, pero salgo a la calle y la rea-
lidad nos devuelve un público sin 
poder adquisitivo, comercios sin 
ventas, listas de precios muy cam-
biantes. Hoy respiramos aliviados 
por llegar a pagar, salarios, impues-
tos, tarifas, pero eso hoy requiere 
mucho esfuerzo. Lo decepcionante 
es que nuestras alianzas las pensa-
mos como desarrollos de acá a cinco 
o más años. Eso hoy es larguísimo 
plazo. Pasa también con las expor-
taciones. Estamos exportando nues-
tros productos a Uruguay y Chile, 
y ahora estamos en negociaciones 
con México, abrimos un mercado, 
puertas adentro somos muy com-
petitivos, pero desde allá nos piden 
que mantengamos los precios sin 
modificación hasta diciembre. Eso 
es imposible para nosotros hoy, 
por cuestiones ajenas a la empresa, 
tasas, dólar etc. Pero no existe la 
opción de dejar de remar.

¿Qué debiera pasar entonces?  
El único secreto es que haya consu-
mo, que se reconstruya el mercado 
interno. Los créditos y subsidios son 
paliativos que pueden venir bien 
de acuerdo al contexto, pero no son 
solución. Hoy a una pyme pueden 
regalarle una máquina nueva, pero 
será una máquina más, parada en la 
línea de producción. 

“LOS JUEGOS DE 
ROBERTO FRAGA 
TIENEN UNA 
CARACTERÍSTICA 
INTERESANTE: SON 
INTUITIVOS, CON 
SÓLO VERLOS SE 
LOS PUEDE JUGAR”

“LA VINCULACIÓN ENTRE EL MUNDO FÍSICO 
Y EL DIGITAL QUE ENCARAMOS SURGIÓ 
POR TOMAR NOTA DE LA INFLUENCIA DE LA 
TECNOLOGÍA Y LAS REDES SOCIALES EN LA 
VIDA COTIDIANA”
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de todo el proceso de auditorías y 
de ahí surgieron el Pictionary, el 
Pictionary cartas, el Junior; el uno, 
el dos; el Puzzle de Hot Wheels y 
Barbie. Y para este 2019 pensamos 
un cronograma de nuevas incorpo-
raciones de productos.   

¿Quién es y cómo llegaron a con-
tactarse con Roberto Fraga?
Fraga es un ex marino mercante que 
hoy es considerado el creador de 
juegos más importante del mundo. 
Sus juegos tienen una característica 
interesante: son intuitivos, con sólo 
verlos se los puede jugar. Se comer-
cializan además en sesenta países. 
Yo lo seguía en las redes y por ese 
medio lo contacté. Al principio se 
mostró reacio a negociar porque le 
habían copiado un par de juegos en 
Argentina. Para convencerlo lo invité 
a conocer nuestra fábrica y nuestra 

familia; que conociera el mercado, 
cómo nos habíamos manejado con 
Mattel, Hasbro, Disney y otras licen-
cias. Después de un año nos conoci-
mos y organizamos una charla para 
jugadores de juegos acá en Argentina. 
De esa relación surgió Doctor Eureka 
que funcionó muy bien.

¿Por qué funcionó Doctor Eureka? 
¿Qué significa que funcionó bien?
Los juegos de Fraga son muy origi-
nales y dinámicos. No tienen largos 
reglamentos –que ya nadie lee. 
Aunque son complejos de fabricar 
porque requieren de una importan-
te inversión en matricería, eso hace 
que sean menos tentadores a la hora 
de que alguien lo quiera copiar. Esta 
es una línea que usa la ciencia como 
motivo para trabajar la capacidad 
visual y la motricidad fina. Eso más 
un precio razonable y la calidad de 

las piezas permitieron que fuera 
bien recibida por el público.

¿Hicieron modificaciones al pro-
ducto original?
No hizo falta. En los materiales res-
petamos la calidad y la jugabilidad, 
pero en el diseño adaptamos algu-
nas cuestiones con la aprobación de 
Fraga, a nuestra idiosincrasia. Los 
diseñadores argentinos tienen su 
impronta y gran calidad y la articu-
lación que la Cámara estableció con 
el CDM nos abrió muchas posibili-
dades de contacto con diseñadores e 
ilustradores. Muchos de ellos traba-
jan para el exterior.

Estas alianzas ¿incluyen una estra-
tegia de comunicación pensando 
en el cliente?
Sí. Trabajamos con el departa-
mento de diseño a cargo de María 

 
19 . Revista Juguetes . 2019





¿Qué percepción tienen usted 
y sus clientes de la producción 
nacional?
Hay firmas que van buscando la 
vuelta con la materia prima para 
bajar costos; otras mantienen la 
calidad a bajo costo. Evidentemente 
los fabricantes tienen que esfor-
zarse para encontrar la solución al 
momento porque los clientes com-
pran de acuerdo a la demanda del 
público. De todos modos, según mi 
opinión hay productos como los 
de Enrico y Brédice que tienen una 
excelente calidad, pero no tienen la 
salida que deberían tener. Para mí 
eso no tiene explicación.

¿Cómo compara este momento 
con las anteriores crisis?
Desde mi punto de vista el 2002 
fue un momento muy complicado 
para nosotros; más que éste. En 
aquel momento nos fue muy mal. 
Sin embargo, para nuestros clientes 
este período es mucho peor que 
aquel. En aquel momento a noso-
tros nos fue muy mal. Ahora hay 
muchas dificultades, pero segui-
mos trabajando

¿Observa una caída del mercado?
Totalmente. En la temporada de la 
costa según los cálculos estuvimos 
un 36% abajo en venta de produc-
tos con respecto al año pasado. A 
pesar de que se decía que la costa 
se iba a llenar de gente, se notó que 
el público no tiene para consumir, 
la plata no alcanza y lo poco que se 
vendió fue gracias a las tarjetas. Ni 
siquiera el día del niño rompió la 
tendencia.

¿Se trasladará al año esa tenden-
cia?
Con la experiencia de la temporada 
en la costa, donde se supone que 
la gente consume más porque está 
relajada, obtuvimos con ese por-
centaje abajo. Ahora hemos vuelto 
para empezar la recorrida con los 
clientes del Gran Buenos Aires y 
comprobamos que la situación es 

más grave de lo que demostró la 
costa. 

¿Cómo debería resolverse esta 
situación?
Desde mi punto de vista las cosas 
empiezan desde el minorista. Si 
éste no vende, entonces tampoco 
vendemos los fabricantes ni los dis-
tribuidores. La solución es desde 
el comercio hacia la fábrica por 
una cuestión de costos. Hay que 
bajar la presión. El problema en el 
sector es la presión impositiva y 
la tributaria que hace que las car-

gas sociales impliquen casi tener 
un empleado más. A eso hay que 
sumar el costo de las tarifas, los 
servicios bancarios del posnet. 

¿Le parece importante el tema cos-
tos hoy?
Creo que no muchas empresas 
tienen formadores de precios para 
cada producto. Y también son 
pocos los que aplican aumentos 
de precios discriminados por pro-
ducto, según su material, las horas 
hombre en el armado que lleva. 
Eso es una cuestión muy impor-
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“ME INCORPORÉ EN 2019, 
DESPUÉS DE UN PERÍODO 
DE PRUEBA EL AÑO PASADO. 
TENGO EXPERIENCIA POR 
MI TRABAJO ANTERIOR EN 
UNA MULTINACIONAL EN EL 
MOVIMIENTO INTERNO DE 
UNA EMPRESA. MI IDEA ES 
APRENDER CONOCIENDO EL 
FUNCIONAMIENTO DE TODAS 
LAS ÁREAS –MANEJO DE STOCK, 
CONTACTO CON PROVEEDORES, 
VISITA A CLIENTES. CREO QUE 
ESE APRENDIZAJE ES MUY 
IMPORTANTE PARA MÍ Y PARA LA 
EMPRESA” ARIEL CASTAGNERA. 

Entrevista
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Cuéntenos por favor brevemente 
la historia de su firma
Fundé la distribuidora en 1985. 
Empezamos con distribución en la 
calle de productos de fabricación 
nacional. Ese mismo año, mi padre 
cerró una fábrica de muebles que 
tenía, y se sumó a trabajar conmi-
go. En 2005 se incorporó mi hijo 
Jonathan y este mismo año mi hijo 
Ariel. Desde el primer momento, 
tenemos fuerte presencia en el 
Gran Buenos Aires y en la Costa 
Atlántica desde San Clemente 
hasta Mar de las Pampas.

¿Cuentan con centro de distribu-
ción en la costa?
Exactamente. En la pretemporada 
visitamos los clientes, durante 
la última semana de septiembre. 
Volvemos, visitamos los negocios 
del Gran Buenos Aires y ya des-
pués de Navidad, nos instalamos 
todo enero y febrero hasta prin-
cipios de marzo en la costa. La 
distribución interna la hacemos con 

logística propia. Las fábricas nos 
mandan los productos y a los nego-
cios enviamos a través de empresas 
de transporte de San Clemente. Es 
un mecanismo muy ajustado que 
llevamos hace muchos años.

¿Siempre con productos naciona-
les?
Y seguimos trabajando con muy 
buenas firmas como Turby Toys, 
Megaprice, Arbal, Nupro, Enrico 
y Brédice. No estoy muy a gusto 
trabajando productos importados, 
pero el cliente lo pide.

¿Por qué razón hoy sus clientes le 
piden productos importados?
Pienso que es por dos razones: los 
precios y evitar problemas en los 
plazos de entrega. Por la situación 
económica actual, las empresas no 
tienen suficiente stock para satisfa-
cerla, cuando crece fuertemente la 
demanda. Esta es otra de las situa-
ciones difíciles que nuestra empre-
sa atravesó del 85 para acá. 

Por Revista Juguetes
Fotos Jazmín Arellano

“NO HAY NADA MEJOR QUE 
TRABAJAR CON MIS HIJOS, 
AUNQUE POR SUPUESTO 
HAY IDAS Y VUELTAS. A 
LOS JÓVENES HAY QUE 
ESCUCHARLOS MUCHO 
PORQUE NOS PERMITEN VER 
OTRAS COSAS. MIS HIJOS 
ESTÁN PENDIENTES DE LO 
QUE A SUS HIJOS LES VA 
GUSTANDO. A PARTIR DE 
ESA SITUACIÓN COTIDIANA 
TOMAMOS DECISIONES 
SOBRE QUÉ PRODUCTOS 
INCORPORAMOS A NUESTRO 
TRABAJO. EN UNA EMPRESA 
TANTO LA EXPERIENCIA DEL 
MAYOR COMO LA SANGRE 
NUEVA DE LOS JÓVENES 
SON IMPORTANTES” 

DISTRIBUIDORA CASTAGNERA 
LLEVA YA 34 AÑOS DE PRESENCIA 
CONTINUA EN EL MERCADO. CON 
FUERTE ACENTO NACIONAL EN SU 
CATÁLOGO SU TERRITORIO ES LA 
PROVINCIA DE BUENOS AIRES Y 
OFRECE DE ELLA UN PANORAMA 
DE LA TEMPORADA RECIENTE. Y 
ALGUNAS CLAVES DE SU ANÁLISIS 
DEL PRESENTE.

“LA SOLUCIÓN ES 
DESDE EL COMERCIO 
HACIA LA FÁBRICA  
POR UNA CUESTIÓN 
DE COSTOS”



Entrevista

tante porque a esa base hay que 
sumarle toda la presión que tie-
nen tanto los fabricantes como 
los minoristas. Y le aseguro que 
los precios se van muy arriba, 
verdaderamente.

¿Qué papel cabe a los distribui-
dores en el mercado actual?
Es muy difícil para una fábrica 
llegar a todos los puntos de un 
país tan grande. Ellos no pueden 
estar en la producción, la venta, 
la distribución. Deberían contar 
para ello con una estructura 
interna muy difícil de sostener o 
tener una jornada de 72 horas.

¿Todavía vale la pena apostar 
por el juguete?
Vale la pena. Es muy impor-
tante que te guste el rubro. Y a 
mí me apasiona esta actividad 
desde siempre. 

“DESDE EL 2005 SALÍ CON 
MI PADRE A VENDER PORQUE 
SIEMPRE ME GUSTÓ EL RUBRO. 
HASTA HACE TRES AÑOS 
SALÍAMOS A VENDER, PERO 
DESDE HACE DOS ME ENCARGO 
DE LA PRODUCCIÓN Y EL 
ARMADO DE LOS PAQUETES QUE 
COMERCIALIZAMOS. EN ESTOS 
14 AÑOS HEMOS ATRAVESADO 
MOMENTOS BUENOS Y MALOS 
CON VENTAS FUERTES Y AÑOS 
NO TAN POTENTES. PERO 
SIEMPRE HEMOS PENSADO 
ESTRATEGIAS PARA SEGUIR 
DESARROLLÁNDONOS” JONATHAN 
CASTAGNERA
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CARTOON NETWORK, DISCOVERY 
KIDS, DISNEY CHANNELS Y 

NICKELODEON PRESENTAN LA 
SEMANA DEL JUGUETE

Una excelente iniciativa “que invita a 
niños y grandes a redescubrir el valor 
del juego y los vínculos que se gene-
ran en la infancia a través de los 
juguetes”, une a las cuatro grandes 
empresas de contenidos y entreteni-
miento en Argentina. 
En un evento que tuvo lugar en 
diciembre último, se lanzó la 
#SemanaDelJuguete que tendrá su 
primera edición en 2019 y se repeti-
rá cada año en ese mismo período. 
A través de acciones concretas se 
busca propiciar momentos de juego 
en los niños. 
En esa ocasión, Enrique Sabatini, 
Director Ejecutivo de Ad Sales de 
Turner Internacional Argentina recal-
có el compromiso con “el desarrollo 

sano de los chicos” al señalar que 
“consideramos que el juego es un 
medio fundamental para que los 
niños desarrollen tanto sus capacida-
des físicas, intelectuales y emociona-
les como sociales”.  
Nicolás Mc Cormack, Vicepresidente 
de Ventas Publicitarias de Discovery 
Cono Sur, sostuvo: “Apoyamos esta 
iniciativa desde Discovery Kids ya 
que el juguete es un instrumento 
fundamental del juego, el cual a su 
vez tiene un rol muy importante a lo 
largo del crecimiento y desarrollo de 
la infancia en todas sus etapas".
Por su parte, Daniel Degand Lob, 
Director de Ventas Publicitarias y 
Promociones, Disneymedia+ Cono 
Sur, The Walt Disney Company 

Argentina y Santiago Perincioli, VP 
de Ad Sales de Viacom Americas 
expusieron también su satisfacción 
por formar parte de la iniciativa. 
A través de actividades lúdicas y 
educativas se preparó la edición 
2019Esto se complementará con el 
apoyo de las principales jugueterías 
del país y las cámaras representa-
tivas para fomentar la adquisición 
de juguetes a bajo precio durante el 
tiempo que dure la campaña. 

TURNER INTERNACIONAL ARGENTINA, DISCOVERY, THE WALT 
DISNEY COMPANY ARGENTINA Y VIACOM AMERICAS SE UNEN 
PARA FOMENTAR EL JUEGO EN LOS NIÑOS



Ferias del Mundo
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San Pablo, Brasil— Desde el 
18 al 21 de marzo se desarrolló 
la feria ABRIN 2019, el mayor 
evento de juguetes de América 
Latina y el tercero del mundo, el 
cual reúne a los principales fabri-
cantes de juguetes de la región. 
El evento es organizado por la 
ABRINQ -Asociación Brasileña 
de Fabricantes de Juguetes- con 
el objetivo de presentar los nue-
vos productos que abastecerán 
la demanda minorista. Este año 
participaron alrededor de 200 
expositores y se calcula que casi 
10 mil compradores visitaron 

la exposición, lo que representó 
un 6,4% de incremento respecto 
de 2018. Si bien la feria es muy 
dinámica y presentó muchísimas 
figuras de animación, se notó una 
mayor presencia de los productos 
importados respecto a otros años 
y una racionalización en los gastos 
de la administración. 
En el marco de este evento y 
como una de las actividades 
del “Programa de Integración 
Productiva de la Sector Juguetes 
del MERCOSUR”, se instaló el 
stand Institucional de la Industria 
del Juguete en el MERCOSUR, 
impulsado la Cámara Argentina 
de la Industria del Juguete (CAIJ) 
y la Asociación Brasileña de 
Fabricantes de Juguetes (ABRINQ) 
El stand contó con la participación 
de las empresas Antex Andina, 
Modelex, Mis Ladrillos, Modelex 
y Lucerito, quienes exhibieron sus 
productos y llevaron a cabo reu-
niones de negocios. 
Desde que se iniciaron los traba-
jos de integración productiva en 
2010, los fabricantes de juguetes 
del MERCOSUR incrementaron 
en 25 puntos porcentuales su par-
ticipación en el mercado regional 
(del 30% al 55%). Actualmente, la 
industria en el MERCOSUR está 

LA CAMARA ARGENTINA DE 
LA INDUSTRIA DEL JUGUETE 
PRESENTE EN LA ABRIN 2019

- La CAIJ acompañó a 5 empresas 
argentinas que expusieron sus pro-
ductos en la feria más grande de 
Latinoamérica y la tercera a nivel 
mundial. 
- La industria del juguete en el 
MERCOSUR está compuesta por 
más de 700 empresas, genera alre-
dedor de 40.000 empleos directos 
y tiene la capacidad de ofrecer 
una importante gama de juguetes 
demandada por el mercado mundial.
- Las empresas de los países 
socios exhibieron sus productos 
y mantuvieron reuniones de nego-
cios en el primer stand institu-
cional de Integración Productiva 
de la Industria del Juguete en el 
MERCOSUR.

compuesta por más de 600 empre-
sas que generan 40.000 empleos 
directos y posee la capacidad de 
ofrecer casi toda la gama de los 
juguetes demandados por el mer-
cado mundial.
La industria del juguete ha 
desarrollado un esquema de 
integración productiva sectorial 
modelo para el MERCOSUR, 
alcanzando un significativo con-
junto de logros, tales como haber 
incrementado la participación 
de las empresas regionales en el 
MERCOSUR a partir del desa-
rrollo de proveedores locales y 
la generación de empleo de cali-
dad. De esta manera, el bloque 
reafirma su convicción sobre la 
Integración Productiva como una 
de las claves del modelo de desa-
rrollo económico que se pretende 
para la región como alternativa 
superadora del tradicional enfo-
que comercial de la integración 
económica. ona y

Acerca del Programa de 
Integración Productiva del 
Sector Juguetes.

El Programa de Integración 
Productiva para la industria del 
juguete contempla distintas activi-
dades en base a tres ejes de traba-
jo -articulación empresarial, mejora 
competitiva y promoción comercial 
conjunta- orientados a: identificar 
oportunidades para implementar 
proyectos de integración produc-
tiva; fortalecer las capacidades de 
diseño con un enfoque en la seguri-
dad; coordinar acciones de promo-
ción comercial conjunta; estimular 
el desarrollo de proveedores regio-
nales; fomentar la innovación y la 
actualización tecnológica; incentivar 
la formación de recursos humanos; 
promover la armonización de certi-
ficaciones técnicas a nivel regional; 
identificar instrumentos de apoyo 
para el fortalecimiento del sector; 
contribuir al incremento del comer-
cio intrazona y a la reducción de las 
asimetrías.
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LA FERIA DE NUEVA YORK DIO  
SU NUEVA VERSIÓN 2019

SPIELWARENMESSE CONFIRMA SU 
POSICIÓN COMO FERIA LÍDER  

DE LA INDUSTRIA DEL JUGUETE 
La 116ta edición de la Feria Internacional del Juguete 
de Norte América tuvo su edición entre el 16 y el 19 de 
febrero de este año convocando nuevamente a 30000 pro-
fesionales del juego a nivel mundial, incluyendo 7000 com-
pradores internacionales. Los 44700 metros de exhibición 
cobijaron a más de 1000 compañías jugueteras.
Según Steve Pasierb, presidente y CEO de la Asociación 
del Juguete, la idea de esta edición estuvo marcada por 
las “oportunidades de enriquecimiento educativo” con el 
agregado de ofrecer “los más innovadores juguetes, juegos 
y productos de entretenimiento para jóvenes.”
Con un mercado de $28 billones según el propio CEO, 
esta Feria se propone como una puerta de entrada a ese 
mundo de tendencias, licencias, emprendimientos y la 
experiencia de los asistentes.
Varios puntos resultaron motivadores. Las licencias conta-
ron con un espacio destacado ya que se vinculó su uso al 
video juego y los medios sociales. Los seminarios elabo-
rados apuntaron a destacar el crecimiento de las licencias 
en el mundo.
Según informaron los organizadores “un nuevo Consejo 
Asesor de Factor Creativo, ha mejorado la serie educativa 
del factor creativo, especialmente hecha para los inven-
tores, diseñadores y la comunidad artística.”. Una serie 
de mesas redondas, presentaciones, talleres, y paneles 
enfocados en ayudar a la comunidad creativa a tener éxito 
tuvieron lugar durante los cuatro días de la exposición.
Una preocupación mundial, el impacto industrial en el 
medio ambiente, tuvo también su manifestación a través 
de The Smart Packaging Tool- What It Is and What It Does, 
analizando el aspecto de los diseños de envases.
Otra acción destacada fue la dedicada a la presentación 
de seminarios sobre tendencias demográficas, sociales 
y económicas en la Global Trade and Market Expansion 
donde se destacaba el análisis de los comportamientos 
del consumidor en cada país.
En el panel de discusión interactivo, What Makes a Toy 
STEM/STEAM Toy?, se difundieron las características que 
convierten a un juguete en un producto STEM/STEAM, 
horizonte que impactará según los estudiosos, en la for-
mación de nuevas carreras y profesiones. 
Finalmente, la sesión de ShopToys365.com para 
Minoristas presentó la tienda virtual de la Asociación 
conectando compradores y vendedores. ShopToys365.
com es gratis para todos los compradores y registrados 
de la Feria.
En definitiva una versión exitosa que promete más para la 
117ta edición.

Con una estructura 
de pabellones reno-
vada, productos 
innovadores y un 
colorido progra-
ma de apoyo, la 
Spielwarenmesse® 
celebró su 70 
aniversario con 
representantes 
de la industria de 
todo el mundo, 
confirmando así su 
posición como la 
feria líder del sector 
del juguete. Tanto 
expositores como 
visitantes que asis-
tieron al evento, del 
30 de enero al 3 de febrero de 2019, proporcionaron 
un reflejo realista del mercado global. 2.886 empre-
sas de 68 países presentaron sus innovaciones en 
el predio ferial de Núremberg ante 68.500 visitantes 
profesionales procedentes de 131 países.
En 2019, el ToyAward reconoció a las empresas 
particularmente innovadoras en cuatro categorías de 
grupos de edad, y también se eligió la mejor idea de 
producto de una start-up. Tras un proceso de selec-
ción, y con un récord de 838 inscripciones, los 16 
miembros el jurado eligió los productos que más les 
impresionaron basados en sobre los criterios: diver-
sión de juego, originalidad, seguridad, mano de obra 
y la calidad, así como las perspectivas de éxito de la 
venta al por menor.

AHK Argentina es representante oficial de 
Spielwarenmesse® en Argentina.  
Contáctese con ellos para planificar su visita a 
Núremberg. 

Beatriz Woerner | bwoerner@ahkargentina.com.ar
(011) 5219-4003.

Próxima edición: 
del 29 de enero al 2 de febrero de 2020
Más información: www.spielwarenmesse.de  
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En un clima de interés y de participa-
ción, la CAIJ auspició una charla que 
convocó a 50 representantes del sector 
minorista online y tradicional, abriendo 
una puerta hacia una realidad, que, aun-
que todavía sujeta a evaluación, parece 
ser hoy una alternativa para el sector.
El comercio electrónico parece haber 
comenzado a influir en el ritmo y modo 
de los negocios. Esta publicación ya 
abordó esta cuestión de interés pensan-
do en sus lectores. Pero, aunque real, no 
significa que todo los aspectos positivos 
y los negativos hayan sido evaluados en 
su totalidad.
La charla a cargo de Eugenia Salandaris 
mostró a los expositores cifras sobre 
el resultado de los distintos rubros de 
juguetes en 2018 son estimulantes. En 
general indican un incremento en la fac-
turación y la cantidad de unidades ven-
didas contra el 2017. En general también 
muestran mayormente el influjo de la 
estacionalidad y permiten descubrir que 
fuera del circuito de las jugueterías las 
fechas de Navidad tienen mayor impac-
to que las del Día del Niño.
Así, por ejemplo, señaló que la venta de 
Juegos y Juguetes en Mercado Libre tuvo 
un incremento de 67% en facturación y 
de 38% en unidades vendidas. El ticket 
promedio subió de $770 en noviembre 
a $1142 en diciembre, lo que refuerza 
la idea de la importancia de la fecha de 
diciembre en Mercado Libre.
En cuanto al desempeño de algunos 
rubros, la “estrella de diciembre”, y que 
además tuvo mayor crecimiento en el 

año, fue el de las Muñecas y accesorios 
con una facturación de +135% y +68% 
de unidades vendidas. Las muñecas 
LOL, se señaló, como las que impul-
saron las ventas. En esto influyó tam-
bién la posibilidad de diversos kits de 
comercialización.
En el otro extremo, la mayor estaciona-
lidad se da en el renglón de disfraces 
y cotillón con un ticket promedio de 
$350. Sin embargo, el crecimiento 
de facturación y unidades vendidas 
fue del 58% y 45% respectivamente. 
Aunque con promedio bajo, los com-
bos que producen las fiestas corrientes 
eleva el ticket.  
Finalmente, si se toma el ticket promedio; 
el más alto pertenece al rubro de vehí-
culos para niños con $3187. Esto incluye 
autos a baterías, monopatines, rollers. 
Otro objetivo de la reunión fue interio-
rizar a los minoristas presentes (algu-
nos exclusivamente parte del e-com-
merce, otros también con local a la 
calle), de las diversas acciones comer-
ciales que Mercado Libre lleva adelante 
para traccionar las ventas y dirigir al 
público de tal modo que pueda encon-
trarse con buenas ofertas. Pero eso, se 
recalcó requiere de una planificación 
estratégica de los comerciantes que son 
quienes en definitiva deben seducir al 
comprador. 
En este punto, algunos de los asistentes 
plantearon su punto de vista con las 
dificultades que les plantea la comer-
cialización online. Se conversó sobre 
la baja rentabilidad que generan los 
márgenes que los comerciantes online 

deben manejar para tener alguna dife-
renciación con respecto a las juguete-
rías tradicionales. También se escucha-
ron planteos en relación con los costos 
y plazos de entrega de la mercadería. 
Sobre las incongruencias entre el volu-
men del producto, tamaño del envío y 
costo del correo (a cargo del vendedor 
o recargado al costo del producto), los 
representantes de Mercado Libre acla-
raron que la empresa no gana por el 
precio del correo sino por el volumen 
de venta. En cuanto a los plazos los 
comerciantes presentaron su queja por 
la demora en la llegada al cliente del 
producto vendido, lo que suele generar 
malas calificaciones.
El cronograma de actividades para 
potenciar ventas en diversas fechas, 
conformó una propuesta para que los 
presentes piensen en su participación 
a través del proceso de inscripción y 
la appstore que da visibilidad a cada 
firma en Mercado Libre.
Independientemente de los resultados, 
importa que la CAIJ impulse activi-
dades destinadas a referenciar en el 
sector, las realidades que los cambios 
sociales impulsan. Son instrumentos 
que anticipan el efecto que esas modi-
ficaciones podrían tener. Si es el que se 
pretende rumbo de excelentes nego-
cios o se adapta a la humildad de una 
oferta más, se verá. Tanto minoristas 
tradicionales como fabricantes también 
tienen frente a sí, un escenario modi-
ficado por factores de los que se ha 
hablado mucho en esta edición, para 
analizar desde su perspectiva. 

EN MERCADO LIBRE 
LA CAIJ PROPICIÓ
ENCUENTRO CON 
MINORISTAS
EL E-COMMERCE EN EL CENTRO 
DE LA ESCENA EN LA SEDE DE 
MERCADO LIBRE.

Por Revista Juguetes
Fotos Jazmín Arellano
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