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Innovar y exportar,
dos verbos que
casl siempre se
conjugan juntos

Por Adrian Lebendiker
Presidente
Fundaciéon Empretec

a innovacion es una actividad mediante la cual

las empresas incorporan capacidades, realizan

aprendizajes, modifican rutinas, varian su cul-

tura y transforman sus procesos. Y todo ello lo
hacen como parte del ejercicio que les exige el desarrollo
de nuevos productos y servicios.

Pero, a su vez, la innovacion no ocurre en el aire, ni
se diagrama en un pizarron lejano. Surge en la practica
concreta. Asi, la absorcién del conocimiento externo y su
posterior union con las practicas y los saberes acumulados,
requieren por parte de la Pyme de un entorno empresarial
e institucional rico en insumos, que a la vez puedan ser
traducibles por las empresas para su propio beneficio. Ha-
ciendo un paralelismo con la alimentacion: para que exista
incorporacion de energia, no so6lo debe haber nutrientes
en el ambiente, sino también mucha hambre, una alta
disposicion para saborear, y una entrenada aptitud para in-
gerir. En sintesis, la innovacion virtuosa se da en entornos
dinamicos, con empresas con talentos para aprovecharla y
cualidades para enriquecerla.

Veamos ahora estas dimensiones en la nota de tapa de la
presente 6° edicion de INNOVACION para Pymes y Em-
prendimientos. Porque la suma de todos esos rasgos mues-
tran con alta frecuencia una complementariedad entre las
capacidades innovadoras de las Pymes, y su desempefio como
exportadoras de servicios y productos con agregado de valor.

Por un lado, porque la basqueda y captacion de nuevos
mercados externos conlleva adaptaciones sobre el modelo
de negocio de cada empresa para crecer localmente. ;Cua-
les? Son varias y diferentes: adecuaciones de los productos
a las demandas de los clientes extranjeros, cambios en la
forma de comercializar y de enviar, ajustes en los procesos
de produccién y administracion, certificacion de normas...
Tales son algunas de las tantas transformaciones que las

Pymes deben encarar en el camino de la internacionali-
zacion de su oferta. Asi, las que cuentan con una mayor
gimnasia innovadora, podran adaptarse de una forma mas
natural y agil que las que no posean esa cultura. Por otra
parte, las exigencias de los mercados internacionales, tan
competitivos y demandantes, les ofrecen a las Pymes expor-
tadoras la oportunidad de adoptar modalidades de trabajo
propias de las empresas que compiten en esos entornos.

Es por ello que, si bien las practicas innovadoras y la
actividad exportadora no siempre se manifiestan de forma
correlativa y directa, son altas las probabilidades de que
exista una complementariedad virtuosa. En este nimero
de INNOVACION, justamente, las empresas exportadoras
exitosas revelan sus practicas, mientras que las y los ex-
pertos en exportaciones aportan sus consejos y herramien-
tas para encarar estas estrategias, en las que la innovaciéon
y el comercio exterior juegan en equipo.

Asimismo, se analiza el modelo de negocios de las
franquicias, desde una perspectiva en la que la disminu-
cion de los riesgos y la transferencia de experiencia desde
el propietario de la franquicia hacia el licenciatario de
la misma, no esta refiido con los procesos de adopcion y
aprendizaje de “tecnologias”, en su sentido mas amplio,
caracteristico de la innovacion evolutiva.

Ademas, se revelan en sendas notas los diferentes
tipos de financiamiento publico que se ofrecen para el de-
sarrollo de innovaciones y emprendimientos, asi como las
estrategias aseguradoras para mitigar los riesgos ambien-
tales en las empresas.

Finalmente, como siempre, se ofrecen las buenas
practicas destinadas al cuidado del personal de las Pymes,
asi como la entrevista, esta vez con el protagonismo de
Julieta Comin, gerenta de Innovacion y Desarrollo Tecno-
l6gico del INTTI.



. « Esta edicidn

‘ Equipo que gana no se cam-
bia”. Tal es la ley implicita -y
a veces explicita- del mundo
deportivo, o empresarial, o de
competencias en tantos otros campos.
Y no esta mal, porque esa mezcla exi-
tosa de gente y recursos, que funcion6
tan bien para cierto lugar y contexto,
es seguramente producto de apren-
dizajes e inversiones que dieron su
fruto. Ademas, politicamente es dificil
explicar y conseguir aval para cam-
biar de estrategia, cuando los nume-
ros dan bien. La cuestion, entonces,
pasa por no aturdirse y saber mirar
mas alla. Eso si: alguien, en el equipo
ganador, tendra que ponerse semejan-
te sombrero antipatico para imaginar
los cambios. Porque seran inevitables.
Sirva esta introduccion un tanto
aguafiestas para presentar el Informe
Especial de esta edicion, centrado
en el modelo de franquicias. Lo firma
Laura Andahazi Kasnya, probablemen-
te la periodista con mas experiencia
y conocimiento sobre ese sector en la
Argentina. Grandes o medianas marcas,
cadenas con pocos locales o con cientos
de bocas, tanto nuevas como antiguas,
todas ellas explican como gestionan
su modelo de franquicias para que no
quede en el mero copiar y pegar, repe-
ticidén sonsa que puede significar “una
sentencia de muerte”, segun advierte
un consultor. Un consejo: conviene ha-

cer foco en lo que ha hecho Grido con
diversas startups.

La Nota de tapa, firmada por
Mariana Pernas y Alejandra Bereso-
vsky, devela las claves para exportar
a destinos poco accesibles, tanto en
kilémetros como en cultura, algo que
muchas duefias y duefios de Pymes
pasan de largo. Cuatro especialistas
y cinco casos ~donde hay ventas de
nanotecnologia a India y Turquia,
maquinaria agricola a Costa de Marfil
y ala Ucrania en guerra, respiradores
a Centroamérica, comida kosher a
Israel y ropa infantil a Japén- de-
muestran que hacerlo no sélo es
factible, sino también rentable. Hay
un solo perfil no invitado a esta fiesta:
el improvisador.

Un fin de semana al mes, la Feria
del Productor al Consumidor alegra el
predio de la Facultad de Agronomia de
la UBA, en CABA. En Lo esencial, Da-
niel Jatimliansky entrevista a muchos
de sus protagonistas, para dar cuenta de
su modo de organizacion cooperativo,
del marco juridico que los avala y de su
mezcla de ecologia, respeto por lo arte-
sanal y busqueda de rentabilidad.

Enseguida, Humanos recursos,
de la mano de Ximena Sinay, informa
sobre las practicas concretas de diver-
sas firmas para cuidar a su personal,
asi como el consejo de diferentes
especialistas y un experto de Unicef.

Luego Vanina Lombardi, desde la
Entrevista, le da voz a Julieta Comin,
gerenta de Desarrollo Tecnoldgico e
Innovacion del INTI. Empresarixs,
tomen nota: preguntada por su men-
saje a una pequefia empresa para que
se acerque a la agencia, la funcionaria
contesta: “Estamos siempre abiertos a
recibir demandas y a encarar proyec-
tos en conjunto.” A continuacion, Ga-
briela Ensinck, en Ambiente, explica
una solucion crucial para cubrir ries-
gos ambientales: el mena disponible
de los seguros que brindan cobertura
por este tipo de dafios. Y enseguida
Mariana Pernas vuelve a firmar, ahora
a cargo de la seccion Para empezar,
donde desmenuza una sigla clave:
los ANR, o aportes no reembolsables
otorgados por el Estado. Alli dos
expertas develan el ABC para acceder
a estas herramientas de financiamien-
to no bancario, mientras desde dos
empresas describen paso a paso como
y para qué usaron esos fondos.
Finalmente, hay cuatro materia-
les para detenerse en Lecturas. La
biografia de Aldo Ferrer, en especial,
es mucho mas que el relato de una
vida. Muestra un proyecto de pais,
aun inconcluso, que se resume en una
palabra: desarrollo.

Carlos Liascovich
editor
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Exportar
fuera del confort:

dificil,
premiIos

ero Ccon

altos

En 10 paises se concentra el 56% de nuestras ventas
externas. Pero los mercados mas distantes o menos
afines son una enorme chance para diversificar el

- -

negocio y tener margenes mayores. Cuatro especia-
listas cuentan el ABC de los destinos atipicos, dan
consejos y revelan claves exportadoras. Ademas,

cinco empresas brindan pistas y estrategias para
triunfar en todo el globo con el Made in Argentina.
Por Mariana Pernas. Casos: Alejandra Beresovsky

a exploracion de un nuevo territorio tiene mu-

cho de aventura y, también, de riguroso calculo.

Pero si se trata de abrir mercados de exporta-

cion, sobre todo para hacer pie en destinos no
tradicionales para las Pymes, la planificacion, el analisis y
la estrategia cumplen, mas que nunca, un papel decisivo.
El esfuerzo y el riesgo asumido seran recompensados por
oportunidades de diversificacion, crecimiento y demanda.
Pero atencion: los desafios no son menores.

Hay vida después del Top 10

Los principales cinco socios comerciales de la Argentina son
Brasil, Estados Unidos, China, India y Chile, medidos por el
volumen de sus compras. Detras de este elenco mas o menos
estable, viene el siguiente quinteto:Vietnam, Indonesia,
Peru, Argelia y Paises Bajos. Pero hay vida mas alla del Top
10 que concentro casi el 56% de las compras de productos

argentinos en el primer trimestre de 2022, segun el Indec.
Y también hay chances mas alla de los mercados vecinos, o
muy afines con la Argentina en su cultura, adonde por cierto
nos resulta menos complejo desembarcar. Ocurre que hay
una multiplicidad de destinos todavia poco explotados por
las Pymes que presentan atractivos -y crecientes- niveles de
consumo, importacion y actividad econdomica.

“Los mercados no convencionales son aquellos
menos masivos o menos frecuentados por las empre-
sas de un pais a raiz de distintas dificultades, como las
diferencias culturales, religiosas, idiomaticas o en la
forma de negociar, o bien por la distancia geografica.
Todo esto exige un mayor conocimiento e informacion
para acceder a ellos”, afirma Valeria Santella, especialis-
ta en comercio exterior y capacitadora de la Fundacion
Empretec y de la Organizacion de Estados Iberoameri-
canos. Y agrega: “Ingresar a estos mercados requiere un



desarrollo especifico y una estrategia de penetracion de
largo plazo elaborada de antemano”.

Martin Fuentes, coordinador de Proyectos de Consul-
toria de la firma de comercio exterior RGX, postula que el
concepto varia de acuerdo con los diferentes productos.
“Los mercados no tradicionales son aquellos donde tene-
mos poca o nula operacion, y donde no es fuerte el recono-
cimiento de la ‘Marca pais Argentina’, en algin sector en
particular, porque alli no hay productos nuestros que estén
valorados. Por ejemplo, en el segmento de vinos somos muy
fuertes en Per, pero no en algiin mercado africano, donde
si suelen serlo Espafia, Italia o Chile, porque tienen ope-
raciones alli y el consumidor los reconoce. Es clave tener
esto en cuenta para trabajar de manera segmentada segun
productos, sectores o una muestra de partidas arancelarias.”

Vayamos por partes

;Cuales son estos destinos apetecibles pero raros? Detalla
algunos Florencia Zanikian, gerenta general de la firma de
servicios de Comercio Exterior C&F: “Entre los mercados
que desde 2016 vienen ganando participacion en las expor-
taciones de nuestro pais, con productos tradicionales y no
tradicionales, se destacan algunos paises de Africa, del Cari-
be y el mundo arabe. A partir de 2018, la Agencia de Inver-
siones y Comercio Internacional intensifico la organizacion
de rondas de negocios con mercados no convencionales”.

Por su parte, Fuentes menciona a los paises de Cen-
troamérica: “Son una plaza muy interesante, competitiva y
estable, aunque hoy no se los esta viendo como rentables.
Si bien a nivel geografico son mercados pequefios, tienen
una fuerte actividad importadora”, advierte.

De acuerdo con David Bertagni, socio de A+B Inter-
national Trading & Consulting y docente de la Universi-
dad de San Andrés, “toda el area asiatica es un mercado
potencial espectacular, especialmente motivado por el
crecimiento de China en el comercio internacional. Tiene
barreras culturales, sin duda, pero buscando la formay el
canal, se puede lograr”. Y agrega: “Es cierto que la ventaja
competitiva de la Argentina esta en los alimentos. Pero el
sector servicios, y en especial aquellos basados en el cono-
cimiento, donde se destaca la informatica, y la generacion
de divisas a partir del turismo internacional, son dos opor-
tunidades de crecimiento”.

Riesgos e inteligencia

La posibilidad de diversificar el riesgo -sobre todo cuando se
contraen o estancan los destinos habituales- teniendo pre-
sencia comercial en paises con caracteristicas diferentes, y de
activar la dindmica que desencadena la exportacion en toda la
cadena de valor de la Pyme, son algunos motivos para explorar
mercados mas exéticos. Pero, ;por dénde empezar? Si bien no
hay formulas infalibles, los especialistas aconsejan hacerlo una
vez que ya se tiene alguna trayectoria exportadora.

“Muchas Pymes argentinas
se han diversificado a
destinos donde las
reglamentaciones son mas
parecidas a las nuestras”

Florencia Zanikian
gerenta general de la firma
de servicios de Comercio
Exterior C&F

“Los mercados no tradicio-
nales son aquellos donde
tenemos poca o nula
operacion, y donde no
es fuerte la ‘Marca pais
Argentina’”

Martin Fuentes

coordinador de Proyectos
de Consultoria de la firma
de comercio exterior RGX
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David Bertagni
socio de A+B Inter-
national Trading &
Consulting y docente
de la Universidad de
San Andrés

Ferias, divinos tesoros

Un claro obstaculo, pero no insuperable, es la
lejania geografica. “Al comparar la distancia
promedio de los mercados donde venden las
grandes empresas y las Pymes locales, mien-
tras que las primeras exportan a destinos
situados a 9.000 kilémetros, las Pymes llegan
con sus productos, en promedio, a 5.000 o
6.000 kildmetros. Es que resulta mas sencillo
desde la logistica y los costos de transporte
comercializar en los mercados mas cerca-
nos -argumenta David Bertagni, socio de
A+B-. No obstante eso, las oportunidades de
crecimiento y la diferenciacién del producto
siempre estan, y hay que buscarlas”.

En este punto colaboran los eventos
internacionales. “Hay que estar presentes en
las ferias que concentran en un lugar, duran-
te tres o cuatro dias, a los actores de toda
una industria. Alli se establecen contactos,
uno puede actualizarse de las novedades y
se detectan las oportunidades. Primero se
puede ir como observador de las exposi-
ciones y después, en una segunda etapa, la
Pyme puede asistir con un stand propio”,
aconseja Bertagni.

“Los mercados mas grandes en general estan siguiendo
muchas reglamentaciones y normas para ingresar pro-
ductos de la Argentina. Suelen ser muy proteccionistas
-comenta Zanikian-. Exigen certificaciones y estaindares
de calidad muy altos. A las Pymes les resulta entonces muy
complejo competir, por lo que muchas se han diversificado
hacia donde las reglamentaciones son mas parecidas a las
de nuestro pais.”

Para Valeria Santella, una vez realizado el diagnosti-
co de la empresa para evaluar sus capacidades y posibi-
lidades reales de vender al exterior, “deberiamos definir
cual es nuestra oferta, porque no todos los productos
son exportables para todos los mercados”. Y aconseja
hacer mucha inteligencia comercial: analizar detallada-
mente las estadisticas de importacion de estos mercados
no tradicionales versus los tradicionales -para conocer
sus valores, aranceles y, fundamentalmente, si registran
una tendencia al crecimiento- junto con otras cifras de
comercio internacional.

La interpretacion de la informacion incluye tam-
bién analizar la competencia -si la hay- y cdmo son las
presentaciones de los productos, los canales de venta 'y
folletos de promocidn, ya que en este punto las diferen-
cias juegan un rol sutil pero determinante. “Lo primero
que debemos hacer es un perfil de mercado, para saber
qué es lo que se consume alli -sugiere Santella-. Sobre
la base de ese estudio vamos a saber si es necesario rea-
lizar algin cambio en el tamafio del envase, en los emba-
lajes o en el color del catdlogo porque en otro pais no se
utiliza o se rechaza. Debemos conocer esa informacion
para hacer cambios y asi no tener trabas a nuestro pro-
ducto. Se debe elaborar una estrategia de penetracion
de mercado, un plan de accién con objetivos concretos a
mediano y largo plazo.”

Especialistas, se buscan

Los analistas coinciden en la necesidad de contar en la
empresa con una persona dedicada al comercio exterior.
“Debe ser responsable de la estrategia y ocuparse de las
operaciones del dia a dia, como la venta, el desarrollo de

los contactos comerciales, la logistica, la documentacion y
el seguimiento de la cobranza”, afirma Bertagni. Si la Pyme
no puede incorporar a su staff un especialista en comercio
exterior, puede contratarlo como consultor o bien asociarse
con otras firmas del sector. “La figura del Consorcio de Ex-
portacion, que no prosperé mucho en la Argentina, es suma-
mente util. Segun esta modalidad, tres o cuatro empresas de
un sector se aglutinan para tener un gerente de Exportacion
en comun, lo que disminuye los costos”, completa.

Es clave iniciar el desembarco con las expectativas
adecuadas. “Si se trata de un mercado no tradicional o
menos conocido, es preciso tener en cuenta que proba-
blemente no haya un reconocimiento de nuestra marca



pais muy fuerte. Pero eso no debe desalentarnos -con-
sidera Fuentes, de RGX-. Se debe, por lo tanto, trabajar
mas en el desarrollo y posicionamiento del producto,
lo que implica invertir mayormente en un plan de
promocion. Para eso, por ejemplo, hay entidades que
trabajan con marcas sectoriales, que aglomeran a todos
los productores de una industria, que salen a exportar
como marca sectorial, comparten gastos de marketing
y folleteria, y trabajan sobre un plan de comunicacion
para esas firman en conjunto. Es una buena herramien-
ta, muy usada en Chile, para contrarrestar los menores
recursos que tienen las Pymes”.

En estos casos, incluso, las Pymes pueden ir detras
de la huella que deja una gran multinacional. “Como el
caso de Arcor, que recientemente inaugur6 una fabrica
en Angola”, ejemplifica Zanikian. “A lo mejor una Pyme
no tiene la capacidad econémica de abrir un mercado
por su cuenta, pero si una compaiia local grande ya
tiene presencia y operaciones, sin duda aumenta las
posibilidades y el reconocimiento de las firmas del pais
en ese destino”, explica.

Adaptaciones y apoyo estatal

Lo cierto es que algunas ofertas son mas faciles de adap-
tar a los mercados que nos resultan mas exoticos. “Hay
productos cuyos mercados se saturan rapidamente o

que tienen un elevado nivel de estandarizacion -destaca
Fuentes-. En esos casos, es aconsejable tener una mayor
diversificacion de destinos de exportacion. Por ejemplo, un
software que esta empaquetado, bien estandarizado o que
no necesita muchas adaptaciones en su implementacion,
puede cambiar rapidamente de mercado y es posible traba-
jar para posicionarlo en distintos lugares al mismo tiempo,
incluyendo a los no tradicionales, porque requiere menos
tiempo hacerlo. En cambio, un producto que demanda

un contacto mas estrecho con el consumidor, que tiene
presencia en gondola y donde el envase y el packaging son
importantes, requiere un desarrollo de inteligencia comer-
cial mucho mayor para posicionarlo”.

El apoyo institucional y la articulacion publico-pri-
vada cobran mucha importancia al momento de abordar
mercados no del todo conocidos. En este sentido, Zanikian
destaca el rol que desempefian las embajadas y consulados
de la Argentina en el exterior, “sobre todo para darnos
todo el know how sobre la cultura y las costumbres de ese
pais, y asesorarnos sobre cuél es la mejor manera de hacer
el acercamiento comercial y la forma de negociar”.

Por su parte, Fuentes sugiere identificar todos los
recursos que provee el Estado a nivel local, como las agen-
cias provinciales de promocién del comercio exterior, que
brindan servicios de informacién, asesoramiento y cuentan
con lineas de financiamiento, en particular, para las activi-
dades relacionadas con las economias regionales.

Valeria Santella
especialista en
comercio exterior y
capacitadora de la
Fundacion Empretec.

La cultura en
los Emiratos

Como parte de su carrera de asesora en
comercio exterior, tras cuatro afos de
trabajo, Valeria Santella logré concretar la
exportacion de artefactos de iluminacidon
de una empresa local a los Emiratos Arabes.
Tener en mente el aspecto cultural y las
costumbres fue clave. “Es preciso tener en
cuenta la forma de negociar en los distintos
mercados”, sostiene Santella, especialista
en comercio exterior y capacitadora de la
Fundacion Empretec. “La confianza y los
valores son una de las bases de las nego-
ciaciones, y en los mercados arabes son
fundamentales. La religion y el negocio son
solo uno, no se diferencian; en general no
les gusta que haya muchos interlocutores, le
dan mucha relevancia a la presencialidad en
las reuniones y la reciprocidad y la hospi-
talidad son para ellos muy importantes. La
comunicacidn no verbal, la formalidad, los
calendarios laborales y la vestimenta son
también aspectos muy diferentes y a la vez
muy relevantes al momento de entablar una
negociacion comercial. Si desconocemos
estas cosas es probable que no podamos
cerrar la operacidon, o que nos cueste mucho,
o que la terminemos arruinando”.



NANOTECNOLOGIA A INDIA Y TURQUIA

Hace 10 anos, el Parque Tecnolo-
gico del Litoral Centro (PTLC), en
Santa Fe, vio nacer a Lipomize, una
iniciativa contenida primero en la
incubadora del predio y ahora, con
un equipo de 12 personas, en un
espacio de 200 m2.

Lipomize es hoy una SRL dedi-
cada a la nanotecnologia, y espe-
cializada en tecnologia liposomal.
Los liposomas son nanotransporta-
dores que tienen la capacidad de
encapsular distintos ingredientes
activos y trasladarlos al lugar indi-
cado, con lo que mejoran la eficien-
cia en las industrias donde son utili-
zados. Por caso, pueden transportar
acido hialurénico o coenzima Q10
de una crema a las capas mas pro-
fundas de la piel, lo que incrementa
la eficacia de la sustancia.

La firma tiene tres unidades de
negocio: fabricacidn de ingredien-
tes dermocosmeéticos de uso tépico
(la materia prima concentrada, que
luego se diluye para la elaboracién

del producto final); investigacion

y desarrollo de formulaciones
farmacéuticas, y produccioén de
suplementos dietarios bebibles (nu-
tracéuticos), ya endulzados, sabori-
zados y fraccionados.

Segun cuenta Martin Diaz, res-
ponsable de Desarrollo de Negocios
del sector de ingredientes dermo-
cosméticos, el 70% de su actividad
esta orientada al mercado interno
y el 30% restante, a la exportacion,
principalmente en lo relacionado
con la venta de materia prima para
cosmética y nutracéuticos.

Entre sus destinos estan Tur-
quia y la India, descriptos por Diaz
como “complejos, muy competiti-
vos, vy en los cuales el factor precio
es muy importante para negociar”.
El ejecutivo, que también es socio
de la firma, describe que en India
“hay una industria gigantesca de
desarrollos cosméticos y nutracéuti-
cos. En el caso de Turquia, el factor
calidad es importante, pero también
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es un mercado que se fija mucho en
el precio”, anade. Sobre los desa-
fios de vender en ambas plazas,
asevera: “Al estar en la otra punta
del mundo, nosotros tenemos la
complejidad de la logistica, y ellos
tienen muy cerca a Europa y Asia.
Al momento de negociar, hacemos
valer nuestra tecnologia y nuestro
valor agregado”.

Ademas del rol fundamen-
tal de los distribuidores con los
cuales trabajan -que deben ser
conocedores del territorio al que
buscan exportar, pero también del
rubro-, Internet juega un papel
clave. “Hace relativamente poco
tiempo, actualizamos el sitio web.
Tenia que exhibir una imagen muy
profesional, mostrar las caras visi-
bles de las personas que trabajan
y transmitir transparencia, por-
que generalmente no se asocia a
nuestro pais con las industrias en
las cuales nosotros trabajamos”,
revela Diaz.
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MAQUINARIA AGRICOLA
A COSTA DE MARFIL Y UCRANIA

Con 90 afos de vida, la fabricante
de maquinaria agricola cordobesa
Mainero tiene una larga experiencia
en exportacién -su primera ven-
ta al exterior fue en la década de
1960- y cuenta con presencia en 18
paises. Entre ellos, algunos tan poco
frecuentes como Costa de Marfil
(Africa), Kazajistan (Asia) o la sufri-
da Ucrania (Europa); a esta ultima
concretaron un envio este afo, a
pesar de la invasién rusa.

Mainero tiene 650 empleados y
una facturacién anual de US$50 mi-
llones, y no para de abrir mercados.
Sebastian Calderdn, encargado de
comercio exterior de la compa-
fifa, aclara que no es extrano que
vendan a Rusia y Ucrania, porque
ambos paises se disputan el podio

de los lideres en la produccién de
maiz y de girasol, aunque -desta-
ca- estan “un poco retrasados en
materia de tecnologia”, lo cual ge-
nera una ventana de oportunidad.
Lo mismo sucede con los paises
africanos, que para el ejecutivo
estdn marcados por un gran poten-
cial. “Nosotros vendimos a Costa
de Marfil, que por primera vez iba
a sembrar 500 hectareas de maiz,
algo que nunca habia sucedido en
la historia de su desarrollo agrico-
la”, precisa Calderon.

A comienzos de mayo, cuando
ya habian pasado 70 dias del con-
flicto bélico, la firma de Bell Ville
envid a Ucrania un contenedor con
dos cabezales para cosechar maiz
y girasol, y se preparaba para com-

pletar un programa de 14 contene-
dores en los meses subsiguientes.
La operacion se logrd a través del
trabajo conjunto con un distribui-
dor, que trabé contacto con ellos
gracias a la presencia de la cordo-
besa en un reconocido marketplace
francés. Pero el factor clave para
que Mainero logre cerrar opera-
ciones en mercados ultracom-
petitivos, donde grandes marcas
internacionales podrian imponerse,
es la robustez de su tecnologia y

la diversidad de su fabricacion,
asevera Calderon. “La empresa
abarca cinco familias de productos,
para forrajes, cosecha, transporte
con tolva, y equipos para almace-
namiento, como embolsadoras y
extractores de granos”, ilustra.
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RESPIRADORES A CENTROAMERICA

En 2020, la pandemia de Covid-19
marco un antes y un después en
la historia de Leistung, una de las
pocas Pymes nacionales dedicadas
a la fabricacion de respiradores. La
alta demanda interna multiplicé su
produccion, pero también fortalecio
su relacion con mercados externos,
tan avidos como el argentino por
el equipamiento esencial para el
abordaje de una nueva enfermedad
respiratoria potencialmente mortal.
La firma tiene clientes en mer-
cados tradicionales del continente
americano, incluido Estados Unidos,
pero también en otros menos
explorados por compaiiias locales,
como Republica Dominicana o El
Salvador. El gerente de Operacio-
nes, Mauro Paiaro, afirma que “no
hay una receta para entrar en paises

emergentes. Para nosotros, el pro-
ducto tiene un contenido de servi-
cio muy significativo; entonces, un
buen socio comercial es clave. Con
un mal socio, el producto a lo mejor
entra al mercado, pero después

se deja de usar, y eso a nosotros

no nos sirve”, grafica. La relaciéon
posventa incluye el mantenimiento
preventivo del producto (que es
comparable con el de un vehiculo,
debe realizarse tras ciertas horas de
uso) y la oferta de lineas de pro-
ducto complementarias.

“En los papeles, algunos mer-
cados a los que llegamos pueden
ser dificiles, pero cuando vamos nos
encontramos con lugares donde hay
espacio para nuestros productos. A
los asiaticos les cuesta llegar bien
a esos destinos, por cuestiones

culturales”, sefala. Ademas de la
proximidad cultural, Paiaro describe
como ventajas el flete terrestre -so-
bre todo por la crisis de contenedo-
res que comenzo el ano pasado-y
la semejanza en el huso horario.
Muchas veces, seiiala Paiaro,
los mercados no tradicionales son
sitios a los que otros productores
no quieren llegar. “Son muy peri-
féricos y eso es malo a priori, en
la estadistica, porque son chicos,
volatiles, tienen un PBI bastante
mediocre y conflictos politicos. Por
eso no los atienden o los atien-
den mal. Sin embargo, eso para
nosotros funciona como la teoria
del océano azul, es decir, nuestra
estrategia apunta a abordar nichos
todavia no explorados por la com-
petencia”, concluye el ejecutivo.



COMIDA KOSHER A ISRAEL

La historia de la firma mendocina
Trador, que produce frutas dese-
cadas, se remonta a la década de
1950, y ha crecido entre los avatares
de un sector con altibajos, y donde
Chile es su competidor mas podero-
so. En ese marco, la firma ha logra-
do mantener mercados complejos
como los americanos y los euro-
peos, pero encontré en la certifica-
cion kosher una forma de llegar a la
exigente plaza israeli, en 2005.
“Nosotros comenzamos el
proceso de elaboracién kosher
con nuestra venta a la comunidad
hebrea en Australia. La certificacién
también nos abrié mercado en Es-
tados Unidos y finalmente, gracias
a nuestra participacion en ferias,
llegamos a Israel”, cuenta el direc-
tor de la firma, Carlos Ponce.

En esa plaza del Medio Oriente no
solo comercializan sus ciruelas -por
las que son mas reconocidos- sino
toda su familia de productos. “No
son ventas de volumen, pero si de
diferencial de precio y reputacion”,
indica Ponce. Ambos factores son
clave para esta empresa de 40
trabajadores, y permite compensar
vaivenes como la disminucion de la
produccion del sector el afio pasa-
do, la guerra entre Rusia y Ucrania
(que anuld algunas operaciones) y
el encarecimiento del flete interna-
cional que se registré también en
2021. Ademas de Chile en el hemis-
ferio sur, otros jugadores lideres
del rubro son Estados Unidos y
Francia en el hemisferio norte, por
lo que la competencia por calidad
es fundamental.
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Ximena Gonzélez Cid
(izquierda), Gabriela Cid
y Luciana Gonzélez Cid

(derecha)

ROPA INFANTIL A JAPON

La firma rosarina de indumenta-

ria para bebés y nifios “Te como a
besos” nacié en diciembre de 2005,
por iniciativa de Gabriela Cid y sus
dos hijas, Ximena y Luciana Gon-
zalez Cid. Comenzé con una tienda
fisica en Rosario, en una zona no
comercial, y luego llegé al centro de
la ciudad, en la que posteriormente
abrid un tercer establecimiento. El
cuarto local fue en Recoleta, Bue-
nos Aires, en 2014.

“También en 2014 ganamos el
premio como mejor propuesta inter-
nacional de disefio en una feria de
Colombia, y eso nos permitié entrar
en contacto con el mercado exte-
rior, algo que ya habiamos validado
con el local de Recoleta, ubicado en
una zona donde transitan muchos
turistas”, cuenta Luciana.

El formato de comercializacion
online, que exploté en pandemia,
significo otra oportunidad, y asi
llegaron a China. Pero ahora estan
arribando a la mas selecta Tokio, a
través de un distribuidor de pro-
ductos premium. La marca, que ya
se vende en Nueva York y Paris,
encuentra en Japdn un consumidor
exigente. “Estamos armando un
pedido de prendas terminadas a
mano, en algoddn premium”, cuenta
Luciana. Y anticipa: “Empezaremos
con este cliente y luego iremos
buscando otros similares a los que
pueda interesar nuestro producto”.
“Te como a besos” vende en
volumenes disimiles, por lo que
el flete preferido por la empre-
sa es el aéreo. “A veces son 100
unidades; otras, 1000. Por eso es

muy importante adaptarnos a lo
que el cliente pida: abastecer a un
local entero o hacer reposiciones”,
afirma Luciana. Y explica: “Es com-
plejo el tramite de exportacion,
pero una vez que entras en tema,
incluso llega a ser divertido. Y, de
a poco, se pueden concretar gran-
des logros”. Revela que, ademas
de las ferias internacionales, las
plataformas web y las redes so-
ciales son herramientas clave para
expandir su marca.

La socia revela que, en algulin
momento, pensaron en cambiar la
marca en los mercados del exterior,
pero que luego decidieron man-
tenerla en todas sus plazas. “Es
nuestra impronta; ademas, cuando
la gente descubre su significado en
espanol, se sonrie”, cuenta. @
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Del productor al
consumidor: bueno,
sano vy barato

Un fin de semana por mes, entre 120 y 130 puestos
forman parte de la Feria del Productor al Consumidor,
en la Facultad de Agronomia de la UBA. Desde 2013
alli se ofrecen alimentos agroecoldgicos directo de los
productores, ademas de otros productos y servicios.
Las claves, la organizacion y los casos de un modelo
que elude intermediarios y favorece a los emprendi-
mientos, a los consumidores y al medioambiente.
Texto y fotos: Daniel Jatimliansky
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n pocos lugares de la

Ciudad de Buenos Aires

predominan pastizales y

arboles de altura, y menos
aun aquellos donde el sonido de las
aves opaca al fragor de las bocinas.
Una de esas rarisimas excepciones es
la Facultad de Agronomia de la UBA
(FAUBA), con su predio de 74 hecta-
reas en el barrio al que le da su nom-
bre. Justamente, es un espacio ideal
para alojar la Feria del Productor al
Consumidor, que abre sus puertas el
segundo fin de semana de cada mes,
desde 2013. Se trata de un modelo
exitoso de la economia social, con
beneficios para los pequefios produc-
tores y, obviamente, también para los
consumidores.

Este encuentro mensual surgi6 a
partir de una iniciativa de la FAUBA
hace casi una década, con el objetivo
de promover y difundir la produccion
agropecuaria familiar, campesina e in-
digena. En el lugar, un predio sobre la
portefia Avenida San Martin al 4400,
un sabado y domingo al mes convi-
ven puestos de verduras y alimentos
agroecoldgicos (o en transicion hacia
la agroecologia), pero también articu-
los textiles, juguetes, artesanias, obras
de carpinteria, libros, espectaculos
artisticos y varias otras ofertas.

Tanta diversidad tiene, sin
embargo, un rasgo comun y obliga-
torio: quienes venden al publico son
unicamente aquellos que producen
los bienes y los servicios. Esta elimi-
nacion de intermediarios, por cierto,
permite aumentar la rentabilidad de
esos emprendimientos y, al mismo
tiempo, reducir el precio final que
pagan los consumidores. La cantidad
de puestos ronda entre 120 y 130 es-
pacios, segun informan los organiza-
dores, aunque antes de la pandemia
el nimero superaba los 200 oferen-
tes. Y la convocatoria es muy exitosa:
miles de personas se acercan esos
dos dias para comprar y recorrer los
diferentes stands.

Pero es necesario conocer el contex-
to para dar cuenta del impacto de

la Feria. Asi lo resume Pablo Rush,
secretario de Extension de la FAUBA
y responsable institucional de la
relacion entre la Universidad y los
feriantes: “La agricultura familiar,
campesina e indigena tiene un pro-
blema, que es la falta de acceso a los
mercados. En paralelo (a la confor-
macion de la feria), se aprob6 la Ley
de agricultura familiar (Ley 27.118,
sancionada en 2014) que, entre otros
aspectos, invita a las instituciones
publicas a fortalecer el sector. Asi,
ese contexto juridico, politico, de
marco tedrico y de las necesidades de
la Agricultura Familiar de acceder a
los mercados, fue lo que nos llevé a la
construccion de la Feria”.

Si bien depende de la secretaria que
encabeza Rush, la Feria se organiza de
forma autogestiva a partir de quienes
producen y comercian en el lugar.
Carmen Flores, que manufactura
juguetes junto a su marido, explica que
las tareas se distribuyen en comisiones
integradas por las y los productores. A
la vez, se efectian asambleas mensua-
les y, en paralelo, se reunen también
mensualmente con las autoridades de
la FAUBA. Ademas, existe un sistema
de monitoreo participativo, donde los
propios feriantes, en un trabajo coor-
dinado con la Universidad, verifican
que la mercaderia que se comercializa
no provenga de una reventa y que, en
el caso de los alimentos, sean agroeco-
logicos o en transicion a eso (es decir,
que no se utilicen agroquimicos para la
produccion).

Por otra parte, existe un acuer-
do de precios, de modo que la oferta
esté al alcance de consumidores de
distintas clases sociales: “Si un com-
pafiero tiene un precio excesivo, se le
pregunta el motivo; eso es para cuidar
el lugar”, manifiesta Flores.

Ella, como parte del colectivo
de artesanos “La Pirca”, integré uno
de los 45 puestos que, en octubre de

2013, formaron parte de la primera
edicion de la Feria: “En aquel momen-
to, varias organizaciones habiamos
sido convocadas por la Secretaria de
Extension (de la FAUBA), y apren-
dimos que habia que ocuparse de

la manipulacion de alimentos y el
control de calidad. Porque queriamos
mostrar que en la economia social, so-
lidaria, inclusiva, también hay mucha
calidad”, relata.

Desde 1998, Carmen fabrica juguetes
para armar, que son similares al anti-
guo Mecano. Los productos son aptos
para chicas y chicos a partir de los seis
afos, tienen certificacion de calidad
IRAM y todas las piezas encajan entre
si, aunque sean de diferentes tem-
poradas, de manera que sea posible
construir juegos originales sumando
partes de cajas distintas. Hay opcio-
nes que van desde las 32 hasta las 150
piezas, con un valor (a mayo de 2022),
de $810. Vienen configuradas para
crear aviones, helicopteros, autos y
gruas, entre otros modelos.

sPor qué naci6 la idea de sumarse
a este encuentro mensual? Carmen
Flores es bien clara: “No podiamos
venderlo en los comercios porque lo
tomaban en consignacion, un sistema
mediante el cual las jugueterias abo-
nan el producto después de vender
una cantidad determinada. Pero eso
obliga a tener un gran capital para fa-
bricar muchas unidades y destinarlas
a varios puntos de venta. Por lo tanto,
empezamos a ofrecer en las ferias de
la economia social”, explica.

Como aspecto diferencial de la
conocida por el publico como “Feria
de Agronomia”, Flores destaca que
quienes fabrican articulos y arte-
sanias trabajan junto a productores
agroecolégicos.

En ese sentido, Carlos Carballo,
coordinador de la Catedra Libre de
Soberania Alimentaria (CaLiSA) de
la FAUBA, docente jubilado y uno de
los principales impulsores de la Feria



El fundador del tambo caprino
La Nubiana, Alejandro Asenjo
(izg.), junto a Daniel Gonzalez,
uno de los colaboradores del em-
prendimiento, y su hija Margarita.

Durante gran parte de su vida,
Alejandro Asenjo se dedico a la
jardineria, gracias a los conoci-
mientos adquiridos como estu-
diante de Agronomia en la UBA.
Pero en 2016 se enterd de que el
Instituto Nacional de Tecnologia
Agropecuaria de Catamarca ven-
dia 20 cabras y decidié comprar-
las a un valor conveniente, junto
con otros diez animales recién na-
cidos. Los llevd luego a un campo
de Mercedes y llegd a un acuerdo
comercial, a fasén, con una gran
productora de quesos: él les en-
tregaria leche y la fabrica le ven-
deria, a cambio, quesos de cabra.
Asi nacié La Nubiana, un tambo
caprino agroecoldgico. “Llegué a
ese acuerdo con la fabrica porque
lo peor que le puede pasar a un
tambero es vender la leche a la
industria, ya que ofrecen un valor
muy cercano al costo”, explica.

El productor resalta el con-
tacto directo que se da con los
consumidores en la Feria, pero
reconoce que cuando lo felicitaban
por los quesos, eso le generaba un
sentimiento agridulce porque no
los elaboraba él. Y tampoco podia
asegurar que lo que vendia estaba
producido, Unicamente, a partir
de la leche de sus propias cabras.

Fue asi que decidié producir por si
mismo su mercaderia: “Ahora me
felicitan y me pongo contento, por-
que lo hice yo. Y estd hecho con la
leche que ordeno de mis cabras”,
remarca, mientras da de probar
quesos a sus clientes.

Sus animales se alimentan
con pasto, en un 80%, y con
maiz. A diferencia de los tambos
convencionales, que usan alimen-
to balanceado a base de granos
transgénicos, la ingesta de comi-
da agroecoldgica genera acidos
grasos mas saludables para el
consumo humano. Ademads de
quesos, cuyo valor por kilo es
$2.000 el cremoso y $2.400 el
sardo, elabora ricota, dulce de
leche y yogurt.

“Dependemos de un con-
sumidor consciente, que quiere
consumir alimentos agroecoldgi-
cos. Pero el beneficio no es sdélo
el de comer algo mas sano, sino
gue con esa eleccidn se apoya un
modelo agropecuario distinto. La
agricultura familiar esta en retro-
ceso, pero esta feria viene a apo-
yar el proceso inverso: al comprar
aca, el consumidor favorece que
una familia siga arraigada en el
campo, porque puede vender lo
que produce”, puntualiza.

en sus comienzos, evoca que toma-
ron como modelo a las ferias que se
hacian en la provincia de Misiones

en la década del 90: “Venia coordi-
nando proyectos de investigacion y
capacitacion vinculado al proceso de
Misiones, y habiamos aprendido que
el éxito y el fracaso de una feria de-
pendia de la cantidad de verdura que
pudiera tener”, asegura. Y agrega que
hay pocas ferias con productos verdes
frescos de calidad, atendidos por los
productores y “que puedan garantizar
que no contienen agrotoxicos”. De
acuerdo con Carballo, los consumido-
res confian en que eso ocurre porque
conocen a los productores y porque
ven el respaldo de la FAUBA.

En los inicios, los organizadores
también consideraron que, si se in-
tensificaba la relacion entre la unidad
académica y los actores sociales de la
ciudad, de los cordones adyacentes y
del medio rural, eso podria acelerar
la comprension de las necesidades,
conflictos, demandas y objetivos de
investigacion del sector de la agricul-
tura familiar, campesina e indigena:
“Quizés ese proceso sea mas rapido
en otras universidades. Pero, en la
UBA, este tipo de decisiones llevan
mucho tiempo”, analiza Carballo. Asi
fue como recién dos afios después de
realizada la primera feria, el Consejo
Directivo de la FAUBA la formalizé y
le dio un marco institucional, a través
de la resolucion 1930, de 2015.

“La Feria le dio a la Facultad de
Agronomia un vinculo que no tenia
con la comunidad de la Ciudad de
Buenos Aires. Antes era un enclave
donde algunas personas paseaban,
pero no tenian mucha idea, ni interés,
por lo que pasaba ahi. La FAUBA
no terminé de entender la enorme
potencialidad de una feria en la que,
en un fin de semana, circulan 10.000
personas”, dice el coordinador de
la CaLiSA. Y sentencia: “Para algtin
sector de la Facultad, la Feria es algo
no deseado y que, si pudieran, se la
sacarian de encima; igual harian con
la economia social, el debate de la
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La titiritera Adriana Hiertz,
una de las fundadoras

de Lambelada Oficial, en
plena accion.

Pablo Rush,
secretario
de Extension
de la FAUBA

Sancionada hace mas de seis
anos, la Ley de Reparacion
Histdrica de la Agricultura
Familiar seguia sin reglamen-
tarse hasta hace pocos dias. Se
trataba de un reclamo fuerte
del sector, ya que esa omision
limita su alcance, al no estar
garantizado el presupuesto
para su aplicacion. El secreta-
rio de Extension de la FAUBA,
Pablo Rush, asegura que cada
vez que surge un debate sobre
el rumbo que debe tomar la
Feria, revisan la letra de esa
legislacion para definir los
pasos futuros: “La Ley de Agri-
cultura Familiar se ha discutido
profundamente en el seno de
las organizaciones, las univer-
sidades y los distintos actores;
el objetivo tiene que ver con
el fomento y acompanamiento
al sector; entonces, el norte
siempre esta ahi”, concluye.
Finalmente, sobre el cierre
de la presente edicion, el jueves
2 de junio, en el marco de la
SEHIRS Wi [ ) 22 reunion del Consejo Nacio-
— T 1 3 i PP ! nal de la Agricultura Familiar,
= ' g el presidente de la Nacion,
Alberto Fernandez, anuncio la
reglamentacion de la norma.

o




Ademas de la venta de productos
y alimentos, desde el inicio la
Feria incorporé espectaculos y
actividades culturales. Cada fin de
semana que se organiza, por ella
circulan 10.000 personas.

agricultura familiar, de los transgéni-
cos o del agronegocio”.

En relacion a las particularida-
des del encuentro mensual, Carballo
resalta su caracter autogestivo, de-
mocratico y participativo, asi como la
diversidad de actores que componen
el evento. Entre ellos, hay empren-
dedores familiares e individuales;
asociaciones; cooperativas de trabajo
y de comercializacion; proyectos,
programas y catedras de la FAUBA, y
movimientos sociales agrarios como
la Unién de Trabajadores de la Tierra
(UTT), el Movimiento Nacional
Campesino Indigena Via Campesina
(MNCI VC), la rama rural del Movi-
miento de Trabajadores Excluidos
(MTE) o la Asociacion de Productores
Horticolas de la 1610.

Revalorizar la cultura
“Somos una cooperativa de mujeres
emprendedoras de la primera secciéon
de las islas del Delta. Veniamos su-
friendo precarizacion laboral en torno
a un modelo que tiene que ver con el
extractivismo turistico, en el que a las
mujeres nos costaba conseguir tra-
bajo y estabamos relegadas a limpiar
alguna casa de fin de semana”, relata
Maria Laura Grimaldi, de Dulceras
del Rio, una empresa surgida en 2013
que integra el MNCI VC y elabora
dulces, conservas, tinturas madres

mas otros productos a partir de frutas
y plantas de estacion. A su vez, la
emprendedora explica que buscan
revalorizar la cultura del Delta, que
habia sido productora de frutos.
Ademas, hace poco, la sala de elabora-
cion de la cooperativa fue habilitada
como Pequefia Unidad Productiva
Alimenticia (PUPA) por la Provincia
de Buenos Aires, lo cual brinda las
garantias sanitarias necesarias para la
comercializacion de alimentos.
Grimaldi evoca como se inte-
graron en el espacio: “Llegamos a la
Feria cuando arrancd, con la red ‘Del
Campo a la Mesa’, que comercializa los
productos del Movimiento Nacional
Campesino Indigena Via Campesina”,
explica. “Nuestra produccion se canali-
za, mayormente, a través de las redes de
comercio justo. En ese sentido, la Feria
de Agronomia es especial: promueve la
vida rural, el asociativismo, el coopera-
tivismo, y es un espacio de encuentro
que tiene que ver con el cuidado del
medioambiente y la alimentacién salu-
dable”, reflexiona. Sobre los precios: en
el puesto de su organizacion, por caso,
un frasco de dulce artesanal y agroeco-
légico se consigue a partir de $230.

Los espectaculos

Desde el inicio, la Feria incorporé
actividades culturales, como charlas y
debates sobre la realidad del sector o

sobre problematicas de interés general.
Alavez, hay una carpay espacios des-
tinados a espectaculos. Lambelada Ofi-
cial es un colectivo dedicado al teatro
de titeres en miniatura, con una técnica
denominada “Lambe Lambe”. Es una
modalidad que consiste en utilizar cajas
de tamafo relativamente reducido (en
su origen, se utilizaban las cajas negras
de las camaras fotograficas antiguas)
para montar obras. El espectador ob-
serva la funcion a través de una mirilla,
como si fuera a sacar una foto.

“Esta feria convoca a muchas per-
sonas y la gente sabe que esta una vez
al mes”, expresa Adriana Hiertz, una
de las fundadoras de ese colectivo.
Cada titiritero de la agrupacion tiene
su cajay lleva a cabo las obras con
técnicas propias: unos usan dispositi-
vos tecnologicos como pantallas, otros
utilizan telas y lanas, y hay también
quienes apelan a luces y sombras,

o se focalizan en temas de género.
Como valor de especticulo, el aporte
es voluntario, aunque se sugiere un
minimo de $200 por espectador.

Algunos numeros finales: la Feria
no solamente es capaz de autosus-
tentarse, sino que ademas destina el
5% de sus ingresos a la FAUBA. Asi,
se cubren los costos de los servicios
utilizados y ademas se asignan fondos
para, por ejemplo, otros proyectos de
la Secretaria de Extension. &
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Para cuidar |lo
Mas valloso

La gran mayoria de las empresas y especialistas
reconoce la importancia de incorporar politicas de
cuidado para los empleados. Cuales son las medidas
que se llevan adelante y las que se podrian adoptar.

as politicas de cuidado

estan, cada vez mas, en la

agenda de las empresas.

Sin embargo, no son mu-
chas las que las ponen en practica.
Y mas atn en las Pymes, donde
implementarlas es incluso mas
dificil: “Las pequefias y medianas
empresas hoy estdn mas ocupadas
en atender los temas urgentes para
su subsistencia y desarrollo. Esta
problematica se trabaja en un pro-
ceso y requiere de tiempo, recursos
economicos y humanos, algo que
siempre esta acotado en las Pymes”,
seflala Laura Teruel, directora del
sector Mujeres Empresarias de la
Confederacion Argentina de la Me-
diana Empresa (CAME).

Por eso, Unicefy el Equipo La-
tinoamericano de Justicia y Género
(ELA) decidieron realizar la investi-
gacion “Pymes que cuidan. Politicas
y practicas de cuidado en pequefias y
medianas empresas de Argentina”. En
ese estudio, “nos propusimos abordar
este segmento porque siempre esta
trabajando en la emergencia, con
pocas posibilidades de una inversion

sostenida en esta area. Y, al mismo
tiempo, son las mayores empleadoras:
la mano de obra en la industria Pyme
en la Argentina representa cerca del
65% del empleo”, explica Gisela Dohm,
investigadora senior del area de Politi-
cas de ELA. El documento de Unicefy
ELA asegura que “en la gran mayoria
de las Pymes entrevistadas el com-
promiso con la igualdad de género no
estd formalizado. (...) En general, estas
acciones se practican de manera infor-
mal y espontanea”. Efectivamente, eso
es lo que ocurre en la firma Electrodo-
meésticos Liliana. “Quizas no tenemos
politicas estandarizadas —admite
Santiago Gallo, su gerente de Recursos
Humanos-. Pero trabajamos mucho la
adaptabilidad de las distintas situacio-
nes para poder colaborar y atender las
necesidades de cada persona. La poli-
tica es estar cerca. Nosotros crecimos
y nos profesionalizamos, pero siempre
sin perder de vista la sensibilidad que
tiene una empresa familiar de estar
cerca de la gente.”

En Liliana, por ejemplo, se trabaja
para derribar el prejuicio de que la
mujer no puede desempefarse en

determinadas posiciones en una indus-
tria. “Hace ocho afios, habia solamente
cinco mujeres trabajando en el entorno
productivo y hoy, sobre un total de
1.200 empleados, tenemos mas de 300
mujeres en la planta”, remarca Gallo.

Y concluye: “Consideramos que el
talento no tiene género”. Por todo esto,
en marzo de 2022, el sector de Mujeres
Empresarias de CAME reconoci6 a
Electrodomésticos Liliana como em-
presa inspiradora en el marco del Dia
Internacional de la Mujer.

De qué se trata cuidar

El cuidado, concretamente, abarca tanto
los cuidados directos a personas, como
las tareas que se realizan para llevarlos
a cabo y la gestion y planificacion de los
mismos. Segun la Encuesta Nacional de
Uso del Tiempo, que realizo el Indec

en 2021, hay mas mujeres que varones
dedicadas al trabajo doméstico no re-
munerado (90% versus 68,3%) y a cargo
de tareas de cuidado a miembros del
hogar (30,6% versus 18,9%). Ademas, en
promedio, ellas destinan casi el doble
de tiempo que ellos a la realizacion de
estas tareas: 6,4 horas diarias las muje-



Gisela Dohm
investigadora senior del
area de Politicas de ELA

Sebastian Waisgrais
economista a cargo
del drea de Inclusién
Social y Monitoreo
de Unicef

Beatriz Tourn

presidenta de Mujeres
Empresarias del Chaco y se-
cretaria de Capacitaciones y
consejera titular de CAME
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Debajo del estandar

A comienzos de mayo, el Poder
Ejecutivo envié al Congreso

el proyecto de ley “Cuidar en
Igualdad”, que apunta a crear

un Sistema Integral de Cuidados
de Argentina con perspectiva de
género para ampliar las licencias
-tanto en dias como en perso-
nas a las que alcanzan-y que
estipula que las mismas pasan

a ser cubiertas por la seguridad
social. Este proyecto establece,
por un lado, el derecho de recibir
y brindar cuidados y, por el otro,
promueve la igualdad de género
y reconoce a esta tarea como un
trabajo, a pesar de que la mayor
parte se realiza de manera invisi-
bilizada y no remunerada.

Hoy en dia, la legislacion
vigente en la Argentina esta por
debajo de los estandares reco-
mendados por la Organizacién
Internacional del Trabajo (OIT),
ya que establece solamente una
licencia por maternidad de 90

dias y una por paternidad de dos
dias. Esta iniciativa, que impac-
taria en casi ocho millones de
personas, prevé una extension de
la licencia para personas ges-
tantes, de 90 dias a 126 dias, y
amplia la licencia para no gestan-
tes, progresivamente, de dos a
90 dias, independientemente de
su género. También contempla
licencias para las personas adop-
tantes, incorpora permisos para
quienes acompaien a su pareja
en los tratamientos de fertiliza-
cion asistida y extiende las licen-
cias para personas que tengan a
cargo un familiar con discapaci-
dad. Y no sélo lo establece para
quienes trabajen en relacion de
dependencia en el sector privado
sino que comprenderia a mono-
tributistas, auténomos, personal
de casas particulares, personal
temporario de trabajo agrario y
para toda la administracion publi-
ca nacional.

Santiago Gallo
gerente de Recursos
Humanos de Liliana

res y 3,4 los varones, de acuerdo con los
ultimos datos del Indec, de 2013.Y la
pandemia no hizo mas que profundizar
estas diferencias. Segun la Cuarta En-
cuesta de Impacto Covid-19 en hogares
con nifos, nifas y adolescentes, llevada
a cabo por Unicef, las mayores cargas
de cuidado y tareas domésticas fueron
absorbidas en un 65% de los casos por
las mujeres. La consecuencia de todo
esto es que las mujeres tengan menos
presencia en los espacios formales de
trabajo, que reciban salarios menores y
ocupen menos puestos gerenciales.

Las empresas dicen estar preocu-
padas por este escenario. El asunto es
en qué redunda esa preocupacion. La
consultora Mercer, especializada en
Recursos Humanos, realiz6 en 2020
el informe “Seamos realistas sobre la
igualdad”, del que participaron 1150
empresas de 54 paises: el 81% de las
organizaciones dijeron que mejorar la
diversidad, la equidad y la inclusion es
prioritario en sus agendas. Sin embargo,
el “Informe Global de Brecha de Géne-
ro 2021” del Foro Econdémico Mundial
consigna que las mujeres tienen sélo el
27% de los puestos gerenciales. En el
caso de las Pymes argentinas, en parti-
cular, esto también se confirma: segiin
un estudio que realizé Unicef en 2019 y
que incluy6 a mas de 700 organizacio-
nes, el 93% de las empresas en las que
no hay mujeres, son pequefias.

El foco en los negocios
No es necesario encarar todas las
politicas de cuidado juntas ni al mis-
mo tiempo. “Una Pyme no tiene una
estructura con un area de recursos



humanos especifica o posibilidad de
contar con un espacio como guarderia
o lactario. Mientras que las empresas
grandes, al disponer de mas logistica
o estructura, poseen mayor capacidad
para brindarlas, las pequefias y me-
dianas lo hacen a su medida y con los
medios y recursos que tienen”, sefiala
Beatriz Tourn, presidenta de Mujeres
Empresarias del Chaco y secretaria de
Capacitaciones y consejera titular de
CAME. “Sin importar el tamafio de la
compaiiia, se puede implementar que
los empleados tengan a disposicion
un pull de 10 o0 12 dias al afo para el
cuidado de adultos o nifios, mas alla
de que algunas empresas ya han in-
corporado licencias de cuidado, ade-
mas de las mas difundidas licencias
parentales. Asi, quienes colaboran
pueden tomarse uno, dos o tres meses,
con alguna combinacién de pago y
no pago, para cuidar o cubrir alguna
eventualidad relacionada con algin
familiar”, explica Cecilia Giordano,
CEO de la consultora Mercer.

Esto es lo que ocurre, por
ejemplo, en la empresa Limansky
SA. “Desde hace algin tiempo nos
planteamos la importancia de im-
plementar licencias que acompafien
las necesidades de la vida personal
de nuestra gente. Por eso llevamos
adelante las licencias especiales, ins-
talando conceptos de coparentalidad
y equidad como componentes clave
de un sistema de cuidados integrales,
reconociendo y validando la necesi-
dad de las familias de contar con mas
tiempo para cuidar y ser cuidados.
Por supuesto, en este paquete de
licencias estan incluidos los colabo-
radores solteros o sin hijos”, explica
Mariela Gentinetta, directora de
Capital Humano. En esta empresa que
fabrica colchones y productos para el
descanso, ademas de las licencias por
maternidad y paternidad, el tiempo
de lactancia y la incorporacion de un
lactario en la misma empresa, otorgan
licencias por familiar internado, por
cumpleafos y un “paquete horas
familia”, que consiste en una cantidad

de horas anuales que estan a dispo-
sicion de quienes trabajan, sin que
exista la necesidad de fundamentar en
qué van a ser utilizadas. Otra variante
que se aplica en muchas empresas
consiste en ofrecer un banco de horas:
ciertos dias se trabaja mas para dispo-
ner, luego, de ese tiempo en caso de
necesitarlo para realizar alguna tarea
de cuidado.

Una de las ensefianzas que dejé
la pandemia es que la productividad
no estd ligada, necesariamente, a
cumplir el mismo horario siempre
en un lugar determinado. Asi, la
mayor flexibilidad, tener bandas
horarias para el ingreso y egreso, o
la posibilidad de realizar teletrabajo
son algunas de las politicas que se
pueden llevar adelante para pro-
mover un mayor equilibrio entre
las actividades laborales y la vida
familiar. “A inicios de 2020 imple-
mentamos, en aquellos puestos que
lo permiten, el horario flexible, para
que nuestra gente pueda ajustar su
horario de trabajo, coordinando con
sus compafieros de area, e incorpo-
rar actividades personales o fami-
liares como almorzar con la pareja,
llevar a sus hijos a la escuela o ir al
gimnasio en un horario determina-
do”, agrega Gentinetta.

Todas estas politicas de cuidado
de los empleados también pugnan por
eliminar la brecha salarial que existe
entre varones y mujeres. Porque, aun
cuando se implementen, todavia es
necesario un cambio cultural para lo-
grar la igualdad de género. “Encontra-
mos que hay mucha concentracion de
este tipo de politicas en las mujeres,
hay un sesgo muy maternalista que en
general tiene todo el régimen laboral
argentino. Y esto trae desafios en tér-
minos de igualdad”, remarca Dohm,
quien también es sociloga y magister
en Desarrollo Humano.

No solo mirar el Excel
“Siempre hay una preocupacion en
que mayores licencias tengan una
incidencia sobre costos y productivi-

dad”, reconoce Sebastian Waisgrais,
economista que estd a cargo del area
de Inclusiéon Social y Monitoreo de
Unicef. Respecto de los costos, él mis-
mo explica que con proyectos de ley
como el que envi6 el Poder Ejecutivo al
Congreso, que crea 'y amplia licencias
(ver recuadro aparte), esta discusion
queda saldada, ya que seria el Estado el
encargado de afrontarlos. “Cuando las
personas tienen estos temas resuel-
tos, no se penaliza la maternidad y se
facilita la conciliacion, el compromiso
aumenta, se genera una sentimiento
mayor de identidad, existe un mejor
clima laboral y todo contribuye a que,
sin ninguna duda, la productividad
mejore”, explica Waisgrais.

En la misma linea opina Teruel:
“Las politicas de cuidado no solo
benefician a colaboradores y colabo-
radoras, pues dentro de las empresas
generan retencion, fidelizacion y
desarrollo de talento del capital hu-
mano”. Desde la consultora Mercer,
Giordano va en el mismo sentido: “Si
solo se mira el Excel, los nimeros no
dan. Pero hoy todas las compaiiias,
sean pequefias, medianas o grandes,
luchan por un talento que es muy
escaso. Por eso, estas politicas ayudan
a construir un lazo. Y es una forma
que tienen las empresas de mostrarse
hacia el mercado de talentos como
organizaciones que escuchan a esas
nuevas generaciones, que entienden
que la pandemia nos pasé por encima
a todos y que hay que generar lazos a
mas largo plazo con los colaboradores.
Porque es peor no dar una licencia
por el costo que pueda tener y perder
un talento que es muy dificil de reem-
plazar; y en caso de poder hacerlo, va
a llevar mucho tiempo el proceso de
reclutamiento y de tener que subirlo
al barco andando”, ejemplifica.

En consecuencia, como bien dice
el refran, es preferible prevenir —e im-
plementar las politicas de cuidado a
tiempo- que curar, y verse en el brete
de tener que reemplazar a personal
que cuenta con el talento y la capaci-
dad que toda empresa requiere. @ 23
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Julieta Comin

gerenta de Desarrollo
Tecnoldgico e Innovacion
del INTI

Julieta Comin

«Hay que trabajar

con las empresas
desde el principio»

La funcionaria impulsa desde el INTI desarrollos
innovadores, y busca tender puentes entre la cienciay
la industria. Su gerencia abarca proyectos de areas
tan diversas como biotecnologia, alimentos, energias
renovables, eficiencia energética, movilidad susten-
table, micro y nanotecnologia, quimica de materiales
y diseio industrial. Por Vanina Lombardi

ulieta Comin es doctora en
quimica por la Universidad
de Buenos Aires e investiga-
dora del Conicet. Trabaj6 en
investigacion en el Instituto Nacional
del Cancer del Instituto Nacional de
Salud de Estados Unidos (NCI-NIH,
por su sigla en inglés) y se desempeiio
en Europa como asesora de compa-
fifas farmacéuticas, sobre el estudio
y disefo de rutas sintéticas origina-
les para la produccion de principios
activos. Cuando regreso al pais, en
2009, se incorporo al Instituto Nacio-
nal de Tecnologia Industrial (INTI),
donde creé y dirigio el Laboratorio de
Sintesis Organica. Alli logro disefar
moléculas originales que abrieron la
posibilidad de avanzar en candidatos
preclinicos para el tratamiento de tu-
mores y patologias hepaticas, e impul-
s6 proyectos de desarrollo de drogas
para enfermedades postergadas.
Desde 2020 estd a cargo de la
gerencia de Desarrollo Tecnoldgi-

co e Innovacién del INTI, donde
coordina la labor de 350 especialis-
tas con quienes busca facilitar los
procesos necesarios para convertir
los descubrimientos cientificos y
desarrollos tecnolédgicos en produc-
tos capaces de llegar al mercado.
“Somos los grupos que mas investi-
gacion aplicada generamos dentro
de la institucion. El objetivo de la
gerencia es fomentar la articulacion
entre el Sistema Nacional de Ciencia
y Técnica y las empresas, a través de
proyectos”, destaca Comin, y afirma
que para ello cuentan con varias
plantas piloto en distintos sectores,
lo que les otorga las capacidades
para hacer de puente entre la aca-
demia y el sector privado. “Podemos
tomar resultados de un laboratorio
de investigacion y llevarlos a una
mayor madurez tecnolodgica, de
manera tal que pueda ser compa-
tible con la transferencia al sector
productivo”, dice.



La gerencia incluye un area de
transferencia de tecnologia y
cuatro subgerencias técnicas que
abarcan cuestiones tan diversas
como biotecnologia, alimentos,
energias renovables, eficiencia
energética, movilidad sustentable,
micro y nanotecnologia, quimica de
materiales y disefio industrial. ;Po-
dria dar ejemplos de algunos de los
proyectos de vinculacion en los que
estan trabajando actualmente?

En biotecnologia, estamos colaboran-
do en dos proyectos de desarrollo de
vacunas nacionales, financiados por
la Agencia de I+D+1, a través de un
fondo Fonarsec. En electromovilidad,
estamos trabajando en el armado de
un manual de buenas praicticas para
el proyecto Retrofit, para la reconver-
sion de vehiculos de nafta a eléctri-
cos, similar a lo que en su momento
se hizo con el GNC. Y en quimica,
terminamos de instalar una planta
piloto de sintesis quimica para el de-
sarrollo de procesos de produccion de
drogas e ingredientes farmacéuticos
activos. Ademads, estamos trabajando
con la red de laboratorios ptblicos de
medicamentos, en particular con el
Profarse (Productora Farmacéutica
Rionegrina Sociedad del Estado), de
Viedma, en la produccion de algunos
antituberculosos.

Entiendo que la planta piloto de
sintesis quimica ayudara al desa-
rrollo de nuevos medicamentos,
¢qué otros aportes o capacidades
generara?

El objetivo del INTT es desarrollar y
transferir para fomentar el desarrollo
industrial. La planta va a servir para
pequefias producciones y para primeras
producciones de empresas. Es similar
alo que hoy hacemos para el sector de

Pandemias y soberania sanitaria

La planta piloto de sintesis
farmaco-quimica, que esta ubi-
cada en el Parque Tecnoldégico
Miguelete, en INTI Quimica, sera
la primera de estas caracteristi-
cas en el sector publico y contara
con habilitacién de la Administra-
cion Nacional de Medicamentos,
Alimentos y Tecnologia Médica
(Anmat), posiblemente en 2023.
Las obras civiles concluyeron en
marzo y se espera que sea inau-
gurada antes de fines de 2022.
Es una planta pequena de
sintesis quimica de ingredientes
farmacéuticos activos, capaz de
desarrollar procesos que puedan
ser transferidos al sector privado
y de hacer pequenas produccio-
nes, de entre 5 y 10 kg, ya sea de
ingredientes de drogas aproba-
das o de moléculas desarrolladas
por distintos grupos de inves-
tigacion, que estén en estudio
y necesiten ser producidas en
condiciones GMP -sigla en inglés
de Buenas Practicas de Manufac-
tura-, para poder ser usados en
ensayos clinicos.

“Hace afios que venimos em-
pujando para tener esta planta
y asi favorecer al desarrollo de
procesos de sintesis de ingre-
dientes farmacéuticos activos
genéricos en la Argentina, por-
que si bien la industria farmaco-
quimica supo ser fuerte en el
pais, en la actualidad depen-
demos mucho de las impor-
taciones, y con la pandemia
quedod claro que hay que tener
capacidad en ciertos sectores,
para tener soberania sanitaria”,
destaca Comin. La funcionaria
detalla que la idea es que esta
planta piloto se focalice en
productos estratégicos, ya sea
por su costo o por la necesidad
sanitaria, y que ayude al de-
sarrollo de nuevas moléculas,
para que se puedan producir en
las condiciones necesarias para
avanzar en ensayos clinicos. Es
que actualmente, en la Argenti-
na, solo hay algunas empresas
farmacéuticas que tienen esta
capacidad, pero no se pueden
hacer en el sector publico.
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alimentos, por ejemplo, donde desarro-
Ilamos muchos productos con empre-
sas: los primeros lotes los hacemos en
nuestra planta, de manera tal que la
empresa pueda iniciar sus operaciones,
y cuando baja el riesgo o ya conoce bien
el proceso, lo termina produciendo ella.

Como investigadora, siempre te
orientaste a la investigacion aplicada.
¢Qué podrias decir sobre el vinculo
entre academia y empresa en el pais?
Si bien soy investigadora de Conicet,
cuando me convocaron para volver

al pais decidi instalarme en el INTI,
justamente para hacer investigacion
aplicada y transferencia tecnoldgica.
Pero no es facil hacer este tipo de
transferencia. Hay que trabajar con
las empresas desde el principio y estar
en contacto con el sector académico

y también con el sector privado, para
hacer un analisis del contexto con
todos los actores involucrados, y tra-
bajar en las necesidades del pais.

¢Podrias ampliar esta idea?

Ocurre que en investigacion tal vez

se eligen ciertos temas cientificos
porque hay que avanzar en el drea de
conocimiento y en la frontera tecno-
logica, en un contexto mundial. Pero
muchas veces, lo que se puede hacer
en la Argentina no es lo mismo que en
otros paises mas desarrollados. En-
tonces, es necesario pensar qué tipo
de investigacion puede tener impacto
y ser aplicable en el sector privado, en
el contexto de nuestro pais.

¢A eso te referias con “trabajar
desde el principio con la empresa”,
desde la investigacion misma?

Yo creo que la innovacién puede
surgir de distintas maneras. Lo
que si aprendimos es que, antes de
empezar un proyecto, es impor-
tante analizar quién podria ser el
adoptante, cudl seria el impacto en
el mercado y cudles los riesgos. Es
decir, los investigadores ven hacia

donde se puede avanzar, en qué se
estd avanzando y qué conocimiento
original pueden aportar. Nosotros,
en cambio, en funcién del contexto y
de las partes interesadas, definimos
un portafolio de proyectos, que al-
gunos son de innovacién mas radical
y otros mds incrementales, en el
sentido de que son de menor grado
innovativo pero que tienen mas faci-
lidad de llegar al mercado.

Por ultimo, ;qué le dirias a una
empresa Pyme que quiera innovar
y no sepa cOmo empezar?

Que en el INTI puede encontrar un
abanico de disciplinas muy amplio y
una distribucién federal de recursos
que nos articula: hay consejos federa-
les en cada una de las regiones, con-
sejos regionales, asesores regionales
entre instituciones y empresas para
determinar tematicas. Y que estamos
siempre abiertos a recibir demandas y
a encarar proyectos en conjunto. @
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Finanzas en linea

Sigue vigente el programa
de capacitaciones online que
desarrolla la Fundacion Em-
pretec junto con los Centros
de Atencion Pyme del Banco
Nacidn. Los préoximos cursos
abordaran la tematica Fi-
nanzas y se dictardn durante
cuatro encuentros virtuales el
dia martes 28 de junio y los
miércoles 6,13 y 20 de julio
de 14:30 a 16 hs. A través de
esta iniciativa ya se capacita-
ron mas de 800 empresarios
y empresarias.

Para inscribirse, clicar aca.

Hasta el 30 de junio estd abier-
ta la convocatoria para partici-
par del programa Elitros, de la
Secretaria de Planeamiento y
Politicas en Ciencia, Tecnologia
e Innovacion, que se propone
potenciar emprendimientos

de base cientifico-tecnoldgica
que se encuentren en una fase
de desarrollo temprana. Se
seleccionaran 15 proyectos que
participaran de capacitacio-
nes sobre plan de negocios,
propiedad intelectual y finan-
ciamiento. Quienes resulten se-
leccionados también asistirdn
al Taller de Desarrollo del Com-
portamiento Emprendedor de
la Fundaciéon Empretec.

Para acceder a la convocatoria,
ingresar en este link.

Dirigido a las MiPymes de la
provincia de Buenos Aires lide-
radas por mujeres, hasta el 30
de junio esta abierta la convo-
catoria para acceder a un cré-
dito de hasta $40 millones por
empresa que otorga el Banco
Provincia. Los préstamos, que
deben destinarse a proyectos
de inversién productiva, tienen
una tasa fija de interés del

22% bonificada por el Fondep
durante los primeros 24 meses.
Luego, la tasa es del 30%. El
plazo es de hasta 61 meses,
con seis de gracia.

Para mas informacion, entra aca.

Cinco claves para
emprender

Entre el 27 de septiembre y el
25 de octubre, en el campus
virtual del Instituto Nacio-
nal de Tecnologia Industrial
(INTI), se desarrollara el
curso “Cinco claves para

un emprendimiento”, bajo
modalidad online, gratuita y
autogestionada. El programa
tiene cuatro moédulos: de la
idea al emprendimiento; el
mercado y la estrategia; ges-
tiéon econdmico-financiera, y
comercializacion.

Mas informacidn, aca.

Pymes digitales

El Banco Nacion otorga cré-
ditos para las MiPymes que
estén realizando procesos

de transformacion digital y
necesiten adquirir bienes de
capital y licencias de software
para adoptar soluciones 4.0.
Los préstamos tienen un monto
minimo de $3 millones y un
maximo de $30 millones. El
plazo de devolucion es de 48

a 60 meses, con seis meses de
gracia sobre el capital. La tasa
fija de interés es del 20% y esta
bonificada por el Fondep.

Mas informacion en

este enlace.

El banco de desarrollo de
América Latina, CAF, puso a
disposiciéon 24 MOOCs (cur-
S0S masivos abiertos y online)
gratuitos sobre diferentes
materias de economia, que
estdn agrupadas en cinco
ejes: macroeconomia, mi-
croeconomia, econometria,
finanzas y matematicas. La
duracion recomendada de
cada curso es de 16 semanas.
La capacitacion estd abierta
hasta el 31 de diciembre.

Mas informacion en

este enlace.
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http://www.bna.com.ar/Empresas/EventosYCapacitaciones
https://www.argentina.gob.ar/servicio/solicitar-un-credito-de-la-linea-para-la-digitalizacion-pyme
https://www.argentina.gob.ar/ciencia/seppCTI/desarrollo-tecnologico-e-innovacion/programa-elitros
https://www.inti.gob.ar/capacitaciones/curso/739-5-claves-para-un-emprendimiento-autogestionado
https://www.caf.com/es/actualidad/capacitacion/2022/05/moocs-economia/
https://www.argentina.gob.ar/servicio/solicitar-un-credito-de-la-linea-impulso-mujeres
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Cubrirse

para

sustentar

=

undada en 1954, la firma
cordobesa Macoser, fabri-
cante, en su momento, de
las miticas maquinas de
coser Singer y hoy enfocada en la pro-
duccidn de cocinas, hornos y anafes
con marca propia (Florencia) y para
terceros, inici6 en la iltima década
un camino hacia la sustentabilidad.
Como parte de ese proceso, certificd
su Sistema de Gestion segin la norma
IS0 14001 y contratd un seguro de
Caucion Ambiental, que es uno de los
requisitos para obtener la “Licencia
Ambiental” ante la Secretaria de Am-
biente de Cérdoba de acuerdo con la
regulacion de esa provincia.

“Contar con un seguro ambien-
tal nos permite mejorar nuestros
procesos e imagen, y constituye
un respaldo formal para nuestras
actividades hacia la sustentabilidad”,
comenta Ricardo Giletta, gerente

La ley obliga a las empresas con riesgo
ambiental mediano o alto a contratar
un seguro, pero pocas compainias lo
ofrecen y las Pymes lo ven como un
costo casi sin beneficios. Qué empresas
y actividades deberian contratar este
tipo de coberturas. Por Gabriela Ensinck

general de la compaiiia, que contratd
la cobertura con la compaiiia Sancor
Seguros. Se trata, técnicamente, de
una Caucidén por Dafio Ambiental de
Incidencia Colectiva, una poliza que
cubre cualquier dafio que implique
“riesgo inaceptable para la salud
humana; o destruccién de un recurso
natural (suelo y agua) o su deterioro
abusivo que afecte su capacidad de
autoregeneracion”.

El caso de esta Pyme, que se
inici6 como empresa familiar y actual-
mente tiene mas de 200 empleados,
es casi una excepcion a la regla, dado
que no son muchas las empresas ar-
gentinas que cuentan con seguros de
caucion ambiental. A partir de la Ley
General del Ambiente (N° 25.675),
promulgada hace ya veinte afios, las
empresas que realizan actividades
ambientalmente riesgosas deben
contratar un seguro “con entidad



suficiente para financiar la recompo-
sicion del dafio”. El problema de este
tipo de instrumentos -segun coinci-
dieron los especialistas consultados
para esta nota- es que resulta dificil
determinar el monto a asegurar, dada
la magnitud de los dafios ambientales.
Ademas, existe una escasa oferta y las
empresas -sobre todo Pymes- no los
contratan porque los desconocen o
consideran meramente un gasto.

Los seguros que cubren “con-
tingencias ambientales” existen
desde hace varias décadas. Pero solo
a partir de 2007 se hizo obligatorio
para aquellas empresas con deter-
minado indice de riesgo ambiental
contratar un seguro de mas amplio
espectro que cubra la recomposicion
del dafo, explica Santiago Alonso,
coordinador legal del Consejo Em-
presario Argentino para el Desarro-
llo Sostenible (Ceads).

El Seguro de Caucién por Dafio
Ambiental de Incidencia Colectiva
(tal su nombre técnico), es el tnico
comercializado y autorizado en la
Argentina, pero “la aseguradora solo
paga en caso de insolvencia de la com-
paifiia que provoco el dafio ambiental;
por lo tanto, las empresas no ven el
beneficio de contratar este tipo de
coberturas”, agrega Alonso.

“El tema es que la ley pide un
seguro imposible, porque es dificil
determinar el monto de un dafio
ambiental que puede afectar a todo
un ecosistema y a varias generacio-
nes. Lo Unico que se ofrece hoy son
polizas de caucion que no son téc-
nicamente un seguro, ya que no hay
transferencia de responsabilidad”,
apunta, por su parte, Leonardo De
Benedictis, abogado especialista en
Derecho Ambiental y consultor.

El Seguro Ambiental Obligatorio “esta
dirigido a todo tipo de empresas; no
es un tema de ‘tamafo’ sino de la
actividad y de las caracteristicas del
lugar donde se emplaza la compaiiia”,
explica Pablo Guerra, consultor y

broker de seguros. “Puede que una
misma empresa con varias sucursales
o fabricas esté obligada a tenerlo en
una o algunas de ellas y en otras no,
mas alla de realizar la misma activi-
dad en todas”, detalla.

Esto ocurre porque “el nivel de
riesgo ambiental se calcula en base
a un indice cuyos indicadores consi-
deran tanto el tipo de actividad y los
insumos utilizados (si hay productos
quimicos potencialmente contaminan-
tes) como el grado de vulnerabilidad
del ecosistema donde se ubica la em-
presa (si es cercana a un rio o curso de
agua, por ejemplo)”, explica el asesor
en riesgo ambiental Claus Neumann.

Segun la resolucion 177/2007 de
la entonces Secretaria (hoy Ministe-
rio) de Ambiente y Desarrollo Susten-
table, las distintas actividades econd-
micas se clasifican en tres categorias
de acuerdo con su potencial para
contaminar o “Nivel de Complejidad
Ambiental”, en base a un indice de
riesgo. El primer grupo incluye a las
compaiiias cuyo indice suma 14 pun-
tos 0 menos, consideradas de escaso
riesgo ambiental. Para esta categoria
de empresas, el seguro ambiental no
es obligatorio. Un segundo grupo esta
compuesto por firmas de diversos sec-
tores cuyo indice de riesgo ambiental
se ubica entre 14,5y 25 puntos, y que
deben contratar una cobertura. Y el
tercer grupo, con alto riesgo ambien-
tal, comprende a firmas como petro-
leras, transportadoras de residuos
peligrosos, crematorios, curtiembres,
mineras y papeleras, obligadas a con-
tratar un seguro ambiental mas alla
del lugar donde estén ubicadas.

Aunque no existen datos oficiales
accesibles sobre cantidad de polizas
vigentes y empresas aseguradas, entre
las Pymes el nivel de adopcion del
seguro ambiental es bajo. “En general,
solo se concreta ante el requerimiento
de la autoridad de aplicacién, como el
ministerio de Ambiente a nivel nacio-
nal, Acumar o el Organismo Provincial

para el Desarrollo Sostenible (OPDS)
en Buenos Aires”, apunta Alonso.

La Superintendencia de Segu-
ros (organismo que no atendio a los
requerimientos de informacion para
esta nota), cuenta con el listado de las
nueve aseguradoras que actualmente
ofrecen el seguro de caucion ambien-
tal: Sancor Seguros, Testimonio, Alba
Caucidn, Boston, El Surco, Nacién
Seguros, TPC, Prudencia y Provincia
Seguros. “Es un negocio que arrancd
con una sola empresa (Prudencia) y
aun hoy tiene pocos jugadores”, apun-
ta De Benedictis.

Lo cierto es que la cobertura ac-
tual no es perfecta, “pero sirve como
herramienta para facilitar la remedia-
cién en caso de una contaminacion
subita e imprevista”, sostiene Guerra.
“No obstante, es fundamental avan-
zar en el desarrollo y autorizacion de
nuevas coberturas para que se extien-
da su uso, no sélo a aquellas empresas
obligadas por ley”, plantea.

Para Alonso, en tanto, “tal como
esta regulado actualmente, el seguro
ambiental no aporta prevencion, es
caro y no acompaia al sector pro-
ductivo Pyme ante un dafo. Desde el
Ceads logramos que se incluyera a las
certificaciones ambientales, como la
IS0 14001, como un factor que reduce
el puntaje de la férmula, pero es nece-
sario modificarla para que calcule el
verdadero riesgo ambiental”.

Otra propuesta sugiere De Bene-
dictis, para quien “hay que corregir la
definicion de dafio ambiental, que tal
como esta formulado es demasiado
amplio, y definir hasta donde debe
llegar la remediacion, ya que volver
la contaminacién a cero es imposi-
ble; pero si se puede llevar a niveles
compatibles con la vida y la salud. De
este modo podrian surgir otro tipo de
polizas de responsabilidad y no sélo
de caucién”.

En tiempos de crisis climaticay
socio ambiental, el rol de las cober-
turas aseguradoras es cada vez mas
relevante. Es hora de que maduren los
seguros verdes.
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El Estado aporta,
las Pymes crecen

Los Aportes No Reembolsables (ANR) son instrumentos
de financiamiento publico que contribuyen a solventar
proyectos de inversidon en las empresas pequefnas y
medianas, o los emprendimientos. COmo obtenerlos,
para qué usarlos y como se debe rendir cuentas sobre
el uso de los recursos. Dos casos: plastico reciclado y
alimento para mascotas. Por Mariana Pernas

1 dinero es una de las ruedas que pone en mar-
cha y sostiene la circulacion de los empren-
dimientos, pero llegar a él puede ser tortuoso
cuando se esta empezando o se quiere pegar
un salto. Para despejar este recorrido o facilitar la realiza-
cién de proyectos, las distintas modalidades de financia-
miento publico son una opcién valiosa a tener en cuenta.

Los Aportes No Reembolsables (mas conocidos por
su sigla: ANR) son una interesante herramienta para las
Pymes. Es posible acceder a ellos mediante la presentacion
de proyectos de inversion a las distintas convocatorias de
acceso a lineas de financiamiento que otorgan las enti-
dades publicas de nivel municipal, provincial o nacional,
como el Ministerio de Desarrollo Productivo o la Agencia
Nacional de Promocion de la Investigacion, el Desarrollo
Tecnolodgico y la Innovacion.

“Es un instrumento que tiene por objetivo ayudar a
que las Pymes puedan realizar inversiones y contribuir a su
crecimiento. El pago se concreta mediante dinero en efec-
tivo que se transfiere a las cuentas bancarias que declaran
las empresas, y se puede abonar como anticipo antes de
la inversion o bien como un desembolso contra rendicion
de cuentas”, define Lorena Lucino, CEO de la consultora
Gespro, que brinda asesoramiento para la formulacién y
presentacion de iniciativas en estas convocatorias.

Sin embargo, se debe tener en cuenta que los ANR
solo financian una parte del proyecto -por ejemplo, hasta
el 70% del total de la inversion-, por lo que la empresa
debe solventar, como contraparte, el monto restante.

Las distintas convocatorias se concretan generalmente
todos los afios, pero no tienen fechas fijas o regulares de
lanzamiento. Y mientras que algunas suelen permanecer
abiertas hasta que se consume ese presupuesto publico,
otras tienen fechas puntuales de finalizacion.

Las prioridades, temas de interés y objetivos de
las convocatorias de ANR van cambiando. “Los PAC
(Programa de Apoyo a la Competitividad), por ejemplo,
se proponen financiar cinco grandes areas: inversiones
relacionadas con proyectos de transformacion digital,
desarrollo sostenible, incorporacién de normas de ca-
lidad, disefio de innovaciones o nuevos productos para
incrementar exportaciones, y tecnologias de gestion”,
detalla Lucino.

Segin Diana Silveira, directora del Centro de Desa-
rrollo para Emprendedores y Exportadores (Cedex) de
la Universidad de Palermo, los ANR tienden a estar cada
vez mas orientados a financiar proyectos de transforma-
cion digital o empresas y proyectos con impacto positivo
a nivel ambiental, con perspectiva de género, mejora en
las economias regionales, alineamiento con los Objetivos
de Desarrollo Sostenible de la ONU, internacionalizacién
o mejora de procesos. “Mds alla del financiamiento, es
una manera de generar sinergia entre startups y Pymes, y
de sembrar un colchén de Pymes sostenibles, serias y que
den respuesta a lo que hoy necesitan el mercado interno y
externo”, sefiala la directiva del Cedex, que brinda aseso-
ramiento para la formulacién y presentacién de proyectos
en convocatorias de ANR.



Proyecto Mutan, que disefia 'y
fabrica objetos a partir de plastico
reciclado, recibio un ANR de $ 1,6
millén para desarrollar una nueva
linea de productos.

Plasticos, con nuevo canal

Con iniciativas de diversa envergadura, pueden postular-
se empresas de todo tipo y tamafio. Proyecto Mutan, un
emprendimiento que disefia y produce objetos (mobiliario
y marcos de anteojos) mediante el uso de plasticos reci-
clados, surgi6 en 2013 a partir de las ideas que desarrolld
Sergio Fasani en su tesis de graduacion de la carrera de
Disefio Industrial de la Universidad de Buenos Aires. El
emprendimiento esta integrado por un equipo de cinco
personas -que se incrementa de acuerdo con los proyec-
tos- y trabaja junto con Entramadas, un colectivo socio-
productivo de mujeres. Con sede en Villa Martelli, Mutan
desarrolla sus propias maquinas trituradoras de plastico y
vende productos en su canal online y en tiendas de disefio.

Para expandir su actividad, en junio del afio pasado
se presento para obtener un ANR del Programa de Apoyo
a la Competitividad de la categoria Emprendimientos de
Impacto, que depende del Ministerio de Desarrollo Pro-
ductivo. En septiembre, obtuvo un subsidio de $1,6 millon
para invertir en un proyecto que tiene un monto total de
$2 millones, y que esta en marcha. “Con esa inversion
pudimos incorporar dos nuevas maquinas, puntualmen-
te una laminadora y una enfriadora, para producir con
mayor escala, menores plazos y mejor calidad, bajando
también un poco los costos, ya que lo estdbamos hacien-
do de manera mas artesanal, con tecnologia muy basica
fabricada por nosotros. Al mismo tiempo, estamos adap-
tando el espacio para poder implementarlas”, comenta
Fasani. “Para adquirir ambas maquinas hicimos un traba-
jo de codisefio con el fabricante para poder adaptarlas al
uso de plastico”, completa.

Con estos fondos, Proyecto Mutan podra desarro-
llar una nueva linea de productos y materiales: placas de
plastico reciclado que se pueden usar como recubrimiento
en una mesada, una barra o una pared. “Es un nuevo canal
de ventas que tenia una demanda creciente a la que no es-
tabamos pudiendo responder y que tiene un claro impacto
ambiental: medido por consumo, es el producto que mas
tapitas de plastico nos permite reciclar. Y a nivel empleo,
podremos generar mas trabajo”, agrega Fasani.

El proximo paso es presentarse a otra convocatoria de
ANR con el objetivo de invertir para mejorar la tecnologia
asociada a la linea de marcos para anteojos. “Tenemos de-
manda de Chile, Uruguay y Colombia, y estamos recibiendo
asesoria en comercio exterior para elaborar una estrategia de
exportaciones. Pero para aumentar la produccion, debemos
mejorar y automatizar nuestra tecnologia”, comenta.

Ademas de contar con asesoramiento de especialis-
tas, para postularse a convocatorias de ANR es preciso
“encontrar y elegir una linea de fondos que esté alineada
con proyectos que uno estda realizando efectivamente”,
indica Fasani. Y como equipo, “debemos estar dispuestos y
dedicados a encarar las transformaciones”.

31



32

Lorena Lucino
CEO de la consultora
Gespro

Diana Silveira
directora del Centro de Desa-
rrollo para Emprendedores y
Exportadores (Cedex) de la
Universidad de Palermo

Mascotas de Chile, alla vamos

Las empresas medianas también pueden acceder a este
tipo de instrumentos. Como Nutripet, con sede en la locali-
dad de Chacabuco, provincia de Buenos Aires, que emplea
a 129 personas y produce alimentos para mascotas bajo las
marcas Raza, Pampa y Mapu. En este caso, se esta encaran-
do un proyecto de transformacion productiva del proceso
de elaboracion de croquetas para mascotas para alcanzar
estandares de calidad internacional que permitan incre-
mentar sus exportaciones a Chile y consolidarse en otros
paises limitrofes con una oferta de productos premium y
de alto valor agregado y calidad.

Fue asi que en septiembre de 2021 la empresa presento
un proyecto en una convocatoria del Fondo Nacional de De-
sarrollo Productivo (Fondep) por el cual obtuvo un subsidio
de $40 millones para invertir en un proyecto total de $100
millones que se prolongara durante un afio. La iniciativa era
una necesidad preexistente de la empresa, que pudo concre-
tar en su totalidad gracias a este financiamiento.

Rendir cuentas

Las empresas que reciben financiamiento a
través de un ANR deben demostrar la asignacion
del dinero a las inversiones comprometidas. Para
hacerlo, pueden optar entre dos modalidades.

¢ Siel ANR se recibe como anticipo. A través
de esta opcion, en primer lugar, la empresa
tiene que contratar un seguro de caucion.
Luego, al momento de presentar la rendicion
de cuentas por el anticipo y dar de baja ese
seguro, debe exhibir todo aquello que de-
muestre la ejecucion del proyecto: facturas,
recibos, transferencias bancarias y productos
verificables (fotos de la maquina adquirida,
video de un software funcionando, manuales
de procesos, copias de certificados de nor-
mas de calidad).

¢ Siel ANR se recibe al finalizar el proyec-
to de inversion. En este caso, la compainia
debe presentar la rendicién de cuentas
(como facturas, recibos, transferencias
bancarias y productos verificables) cuando
concluye la iniciativa. Una vez presenta-
da esta documentacion, se le transfiere el
monto del ANR.

“Es una muy buena herramienta para ayudar a las
Pymes a mejorar sus procesos y su competitividad
-explica Néstor Alonso, gerente Industrial de Nutri-
pet-. La empresa desde hace afios exporta a Chile, que
es el principal mercado de comida para mascotas de
Latinoamérica y donde competimos con compaiiias
globales. Para potenciar este mercado debemos tener
un producto de mayor calidad, lo que requiere invertir
en maquinaria y transporte, servicios de ingenieria y
consultoria de mercado.”

La transformacion productiva implica adoptar
no solo nueva maquinaria de produccién -principal-
mente para el proceso de molienda fina-, sino también
cambiar los sistemas de transporte y distribucion, y
ampliar el espacio de almacenamiento del producto
terminado mediante la instalacion de seis silos de 30
toneladas cada uno. Segun Alonso, “se trata de un pro-
yecto multidisciplinario, y del que participan todas las
areas de la compaiia”. ®
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El entorno digital
Ambiciosa esta breve (en paginas)
gran novedad de autora y autor
argentinxs y con muchos lazos
académicos con universidades
I de EE.UU.. Se trata de un manual,
como ellos mismos bautizan, que
desmenuza cada dimension de la
vida social y su irrefrenable digi-
talizacion. Asi, el ocio (deportes,
TV, las noticias), las instituciones
(crianza, escuela, trabajo) vy las
innovaciones, entre otras cuestio-
nes, van desfilando en su estudio,
siempre con una descripcion de
cada fenédmeno mas la mirada eru-
dita reciente sobre ellas. Puede ser
muy util para detectar tendencias y
oportunidades. $2450

¢Como reaccionan las exportaciones a
los cambios en las relaciones politico-
diplomaticas?

Por Julieta Zelicovich

Si preveo comerciar con China, EE.UU. o Brasil, {puede
afectarme un eventual deterioro de las relaciones diplo-
maticas por razones politicas? “No”, seria la respuesta
corta. Textualmente, dice Zelicovich: “Las tensiones
politico-diplomaticas no tendieron en este periodo a
traducirse en medidas de politica comercial que res-
tringieran el acceso a mercados de las exportaciones
argentinas”. Pero ademas, en las conclusiones advierte
que la inversa si se verifica: al mejorar el vinculo, mejo-
ré el comercio, al menos con China: “Las relaciones po-
litico-diplomaticas cooperativas si sugieren una vincu-
lacion con beneficios: hemos identificado que a mayor
cooperacion, mayor propension a expandir la agenda
de concertacion de politicas en relaciones comercia-
les internacionales, y de la mano de ello, a expandirse
las exportaciones. El caso chino es el mas evidente en
esta linea.” Y cierra con una potencial brujula para la
practica de lobby. Textualmente: “Mas que sugerir una
politica exterior que prevenga costos en términos de
acceso a mercados, (...) (hay que) imaginar (...) politicas
exteriores que por medio de la cooperacidn expandan
posibilidades para las exportaciones argentinas.”

El enigma del desarrollo
argentino. Biografia de
Aldo Ferrer

Hace ocho afnos, Marcelo Rougier,
probablemente el mayor historiador
econdémico argentino actual, habia
publicado un libro con conversacio-
nes con Aldo Ferrer, el economista-
simbolo de la mirada antiliberal desde
los aflos 60 en adelante, fallecido en
2016 con casi 89 afos. Ahora, Rougier
da a conocer su biografia de Ferrer,
en la que recorre la vida personal, los
logros intelectuales y por cierto los
hondos debates que lo tuvieron como
protagonista. Una figura central para
comprender y condensar lo que se
plantea desde el titulo: cdmo lograr un
desarrollo argentino estable y equita-
tivo. Ineludible. $4100

Dos trabajos publicados por la Universidad de Buenos Aires. Aparecieron recientemente en la Revista
de Economia Politica de Buenos Aires (el articulo de Zelicovich) y en la Revista de Investigacion Inter-
disciplinaria en Métodos Experimentales (el trabajo de Barrientos, Efron y Lopes Arouxa).

Alineacion dinamica y las 6p:

una herramienta de diagndstico siste-
matico continuo de la transformacion
digital organizacional

Por Jorge Washington Barrientos; Alejandra Judith
Efrén; Tania Maria Lépes Arouxa

Detras de este trabajo académico, quizas pueda encon-
trarse ayuda de modo de resolver problemas para llevar
adelante cambios en la propia empresa. Los autores se
proponen examinar “la transformacion digital post-pande-
mia Covid-19” en organizaciones de la Argentina. Para ello
combinan metodologias diversas, en procura de un pro-
cedimiento de andlisis sistematico que ayude a “distintas
organizaciones a disefar sus estrategias de transformacion
digital” de modo exitoso. Con este fin relevaron actividades
gue agruparon en lo que denominan “las 6P de la transfor-
macion digital”: Preparacion, Productividad, Precarizacion,
Prevalencia, Prestigio y Proteccion. Y luego procedieron

a realizar el trabajo de campo, con el fin de testear en 130
empresas la validez de la herramienta de diagndstico que
habian disefiado. Concluyen que la combinacidén de las
metodologias “puede ser una herramienta para trabajar la
transformacidn digital en una organizacién, con un impacto
positivo en los clientes.” En resumen, lo dicho al principio:
puede ser factible, con este instrumento, llevar adelante los
cambios necesarios para una transformacion digital eficaz.
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Informe Especial ..

Franquiclas gque
INnNnovan, émision
imposible?

Se trata de un modelo que se atiene firmemente a un manual de
procedimiento, bajo el paraguas de un negocio probado y una
marca afianzada. Pero el mundo cambié: con revoluciones tecnolé-
gicas y lanzamientos constantes, mas el terremoto de la pandemia,
écomo se puede sumar la innovacion en un esquema famoso por
“copiar y pegar”? Consultores y marcas aportan sus consejos, y

advierten sobre el peligro de las posturas conservadoras.
Por Laura Andahazi Kasnya

as franquicias suelen ser el
resultado de un negocio in-
novador en su origen. Sin
embargo, en un mundo tan
cambiante donde cada dia aparecen
nuevas ofertas, mercados, tecnologias
y formas de consumir, la innovacién
no deberia limitarse a copiar y pegar
el modelo-madre. Porque un nego-
cio exitoso no es solo el que logra
ganancias extraordinarias en el corto
plazo, sino también el que perdura en
la preferencia de los consumidores.
Y para ello, no hay otra clave que la
innovacioén, aun cuando el negocio se
rija por manuales de procedimiento.

Sentencia de muerte
Eduardo Laveglia, director ejecutivo
de Proaxion, una consultora especiali-
zada en la experiencia del consumidor,
lo dice sin vueltas: “Aquellas marcas
que crean que franquiciar es otorgar al

franquiciado un manual para que siga
al pie de la letra, estaran firmando su
sentencia de muerte. Las franquicias
mejor posicionadas trabajan bajo un
modelo de negocio dinamico y con
manuales operativos que se actualizan
peridédicamente”, advierte.

Todo se acelerd desde marzo de
2020. Porque la tecnologia fue la gran
aliada de las empresas para hacer
frente a la pandemia, y aquellas que
ya venian transitando el camino de la
transformacion digital son las que hoy,
en mayor o menor medida, continian
de pie. Por eso, remarca Laveglia,
sin innovacion no hay negocio, pero
tampoco futuro. Pero atencion: innovar
no necesariamente tiene que ver con
tecnologia o con la creacion de un
producto nuevo, sino que tiene hoy un
sentido mas amplio. Innovar, explica
Laveglia, es buscar soluciones novedo-
sas a problemas nuevos o viejos.

Diego Pasjalidis, especialista en
innovacion, remarca por su parte que
no hay que confundir creatividad
con innovacién, dos términos que
a su entender suelen confundirse:
“La creatividad es la capacidad que
tenemos todos de generar ideas. La
innovacion es la aplicacion de esas
ideas, que ademas deben generar un
valor diferencial”, explica. Innovar
-agrega- exige recursos humanos,
procesos, conocimientos técnicos,
estructura y dinero. “Por lo tanto,
todos somos creativos, pero no todos
podemos generar una innovacion”

De modo que, segun los especia-
listas, en el modelo de franquicias es
la empresa franquiciante la que tiene
el deber de innovar, la que va a deci-
dir cuanto riesgo va a asumir, y como
lo va a aplicar a su red.

En Luz Azul, marca de una Pyme
lactea de la ciudad bonaerense de 35
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Azul, la innovacion se traduce, segun
Gabriela Benac, una de sus dueias,
en la implementacion de tecnologias
que mejoren la operacion de sus 60
franquicias y en el lanzamiento de
nuevos productos para los clientes.
“La innovacion no puede no estar

en la agenda de las empresas ya sean
grandes, chicas o medianas, trabajen
o no con el modelo de franquicias. Si
se quiere, la diferencia es que en una
empresa franquiciante la innovacion
tiene que estar dirigida, compartida
con cada una de las franquicias y ser
muy bien comunicada, para no termi-
nar teniendo locales diferentes. Por
eso, la innovacion no puede venir del
franquiciado, sino de los franquician-
tes”, advierte.

Si cada franquiciado innova por
su cuenta, advierte también Pasjalidis,
la franquicia se sale de control. No
obstante, ambos aclaran que los fran-
quiciados no deben quedar al margen
del proceso de innovacién, porque son
el oido del negocio; deben participar
generando ideas.

Salir del modo auditoria
“Las marcas tienen que salir del modo
auditoria, para pasar a conversar con
sus franquiciados, que estan de cara
al cliente. Dejarlos afuera es perderse
una cantidad enorme de hipoétesis e

Gabriela Benac
una de las duefas
de Luz Azul

i ¥

ideas que pueden iluminar el proceso
de innovacion”, dice Laveglia. Ade-
mas, agrega, el primer mandamiento
de un equipo innovador es la diver-
sidad de sus componentes. “Y por la
naturaleza del modelo de franquicias,
el acceso a diferentes perspectivas es
bien potente, ya que existen franqui-
ciados autoempleados, pero otros

son empresarios que operan muchas
marcas y rubros. Hay franquicia-

dos de diferentes regiones, con sus
propias idiosincrasias, y también hay
del exterior, con otras costumbres.
Entonces, si se abren canales de dialo-
go, se genera una fuente inagotable de
posibles innovaciones”, destaca.

Con Laveglia coincide Pablo To-
rres, titular de la consultora cordobesa
especializada en franquicias 384 Group,
y ademas franquiciante de su nego-
cio: “Nosotros tenemos franquiciados
con muchos afios de trabajo en cargos
gerenciales en multinacionales; otros
son profesionales; otros, fundadores de
empresas. Y todos ellos con mucho para
aportar al negocio”, cuenta.

En este sentido Benac, de Luz
Azul, aunque es tajante con la idea
de que solamente el franquiciante es
quien debe innovar, coincide en que
es importante que el franquiciado
participe en el proceso de innova-
cién a través del aporte de ideas. Por

) e

eso organiza reuniones con ellos por
Zoom, o presenciales cada dos o tres
meses. “El pensamiento es tan lindo,
tan libre y tan grande, que poner 60
cabezas a pensar es mucho mejor
que dos, pero la ejecucion tiene que
ser de pocos, para poder concretar

la idea en tiempo y forma”, remarca.
Hoy la empresa tiene una promociéon
que sugiri6 un franquiciado: al cliente
que compra mercaderia por $1000
en efectivo, le regalan 100 Azules, un
“billete” de la marca para usar en las
proximas compras; ya llevan emitidos
el equivalente a $4 millones. “La idea
surgio en un grupo de WhatsApp que
tenemos con los franquiciados. Suelo
pedirles que propongan ideas. Una
de las dltimas consignas fue sobre
promociones, y uno de los franqui-
ciados sugirio la idea de darles algo a
los clientes; esa fue la semilla de los
billetes, que después fue desarrolla-
da por el equipo de marketing de la
empresa”, cuenta Benac.

En la cadena Centro Pinturerias,
por su parte, cada franquicia tiene
asignado un equipo de cinco perso-
nas que se dedican a darles soporte
y escucharlos exclusivamente. Pero
para asegurarse una comunicacion
mas fluida, desarrollaron una aplica-
cién de uso interno donde tanto los
franquiciados como sus empleados
acceden a las novedades, hacen pedi-
dos y también dejan sus sugerencias,
opiniones e ideas.

Viejo y nuevo modelo
Para Matias Ponce, cofundador de
Estudio Locht y experto en agilidad
sustentable y transformacion cultu-
ral, hay un nuevo y un viejo modelo
de franquicias que se diferencian
justamente por su permeabilidad a la
innovacién. “Hubo un momento en
que las franquicias llegaban, imponian
un modelo y no habia posibilidades
de salirse del manual. Ahora creo que
estamos ante un nuevo modelo con
rituales de conexién con los fran-
quiciados persiguiendo una mejora
continua y no perder ventaja com-



Sebl_astién Santiago
director comercial

Innovacion abierta: el caso Grido

Ademas de la interacciéon con
los franquiciados, en Grido hace
cuatro afos dieron un paso

mas en materia de innovacion:
decidieron buscar fuera de su
red a startups que le agregaran
valor al negocio con soluciones
innovadoras. Asi, para concretar
procesos de innovacioén abierta
se vincularon con incubadoras
de empresas; los tres primeros
anos trabajaron con Incutex, de
Cordoba, y en 2022 con Nextp
Corporate Partners. Segun el
director comercial, Sebastian
Santiago, Grido les plantea un
tema o problema, y la incubado-
ra lo baja a su red de emprende-
dores, quienes luego presentan
una solucién o una propuesta
de negocio a la empresa. “Por lo
general llegan alrededor de 100
emprendimientos y elegimos a
diez para incubar durante nueve
meses. Luego seleccionamos uno
o dos para que queden como
proveedores, o0 nos asociamos

e invertimos en el proyecto”,
detalla. Del primer ano escalaron
el café en capsulas que se ofrece
para consumos en los locales

o para que el cliente lleve; el
segundo aio quedoé Gofrizz,

un marketplace de alimentos
congelados que Grido termi-

né comprando; y de la tercera
convocatoria tienen ahora cinco
proyectos incubados esperan-
do definicién. Este afio, como
deciamos antes, la convocatoria
fue a través de Nxtp y destinada
a startups de base tecnoldgica
de Latinoamérica que puedan
dar respuesta a los desafios de
produccién inteligente, acciones
comerciales basadas en datos y
personalizacion extrema de la
atencion al cliente.

“Ahora, aplicando la misma
metodologia de innovacion abier-
ta, estamos buscando intrapreu-
ners. Son 15 personas de diferen-
tes areas de la empresa, a las que
hacemos trabajar con diferentes
metodologias de innovacion de
manera de ir generando la cultura
dentro de la empresa. Se dice que
una empresa es innovadora cuan-
do mas del 20% de su facturacion
llega de las nuevas innovaciones.
Nosotros estamos hoy en un 12%:
aun lejos, pero en camino”.

Eduardo Laveglia
director ejecutivo de
Proaxion

Diego Pasjalidis
especialista
en innovacion

Matias Ponce
cofundador de Estudio
Locht
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Victor Ramirez
responsable de
franquicias de Centro
Pinturerias

s

Dale color a Gualeguay

La cadena Centro Pinturerias
también tiene su historia de
innovacién inversa de la mano de
un franquiciado de Gualeguay,
Entre Rios. Aquella plaza, cuenta
Victor Ramirez, responsable de
franquicias, en 2008 era literal-
mente gris. Las fachadas de las
casas no tenian color y tampoco
pintarlas era una preocupacién
de los vecinos, por lo tanto

las ventas del franquiciado no
resultaron como esperaba. Sin
embargo, lejos de resignarse, se
puso en contacto con su ejecuti-
vo de cuentas y le propuso una
idea: saldria a sacar fotos de las
casas, las intervendria con color
y luego las pasaria por debajo de
la puerta de cada casa para mos-
trarle a los propietarios cémo
quedarian pintadas; obviamente
en la foto anexaria los datos de
su sucursal.

La empresa no sdélo apoy¢ la
idea sino que ademas lo acom-
pafid con una accién promocio-
nal para que pudiera ofrecer un
descuento. “Le fue tan bien que
comunicamos su experiencia
al resto de los franquiciados y
muchos la aplicaron también con
mucho éxito. El franquiciado de

Catamarca hizo lo mismo. Como
él entregaba puerta a puerta los
productos, pedia permiso para
sacar fotos de paredes sin pintar
o con manchas de humedad

y luego volvia con la imagen
renderizada y un presupuesto”,
relata Ramirez.

Pero la idea del franquiciado
de Gualeguay no sélo significo
una accion de marketing sino
que también fue inspiracion de
un servicio directo al consumi-
dor. Se trata del Alba Visualizer,
una aplicacién que le permite al
cliente cargar la foto del ambien-
te que quiere pintar (o enfocarlo
con la camara de su celular) para
ir probando colores y darse una
idea de codmo podria quedarle
el ambiente. “Este decorador
virtual no es otra cosa que la
materializacién de aquella idea
casera que tuvo nuestro fran-
quiciado de Guaguay. Nosotros
somos permeables a escuchar
las propuestas de los franqui-
ciados, y si es aplicable a todo
el parque, lo desarrollamos para
darle un marco formal”, asegura
Ramirez. Hoy la empresa cuenta
con 210 locales distribuidos en
19 provincias.

petitiva. Mas que cadena de réplica,
hoy las franquicias son una red, una
comunidad de practicas”, explica. Asi,
segun Ponce, es clave la co-creacion,
y para conseguirla sugiere juntar en la
misma mesa a franquiciados, fran-
quiciantes, empleados, inversores e
incluso clientes.

En la Argentina, segtn la Asocia-
cion Argentina de Marcas y Franqui-
cias (AAMF), hay alrededor de 1500
empresas franquiciantes, con més de
40.600 locales franquiciados. Seguin
Ponce, las franquicias “mayores de
edad” son las predominantes y estan
aun peleando por alcanzar una cul-
tura innovadora. Las “adolescentes”,
por su lado, ya tienen en el ADN la
innovacion y el trabajo en comunidad
como modelo. Y por ultimo, para las
nuevas empresas, donde se incluyen
tanto las “bebés” como las franquicias
aun no nacidas, innovacién y comuni-
dad son términos naturales. En ellas,
segln el especialista, ambas dimen-
siones ni se cuestionan.

Foco en lo local
Conviene recordar, ademas, que lo que
funciona en Buenos Aires no necesa-
riamente sirve en Humahuaca o en
Ushuaia. Esto dispara otra pregunta:
stoda innovacién debe ser aplicable a
toda la red? El experto Ponce cree que
el problema esta en pensar como se
articula lo global y lo local del sistema.
“En las franquicias hay dos cruces
que son la estandarizacion versus la
localizaci6n, y me parece que lo que
tendriamos que pensar es la expe-
riencia del usuario/cliente. Hubo un
tiempo cuando la experiencia debia ser
la misma aca o en Shanghai, pero con
eso perdemos de vista las particulari-
dades de los usuarios. ;C6mo integra-
mos la franquicia con las tradiciones y
costumbres de los clientes de deter-
minada geolocalizacién? Creo que ahi
estd la innovacion. No podemos pensar
todo para todos, eso es muy del viejo
modelo de franquicias.”

Para Gabriela Bordoy, docen-
te de la Licenciatura en Analitica



Empresarial y Social del ITBA, la
estandarizacion del modelo de fran-
quicias es el “caballito de batalla”
que debe mantenerse. Sin embargo,
dice, como hay adaptaciones nece-
sarias segun la region, la cuestion
clave es la comunicacion. “Los otros
dias lei una queja de un cliente de
una cadena de cafeterias. Contaba
que en su provincia consumia un
menu con determinado precio, pero
que en Buenos Aires no existia y que
terminé pagando el doble por lo mis-
mo. Lo que este cliente no supo es
que probablemente esa promocion
haya sido un permiso que se le dio al
franquiciado del interior y no a toda
la cadena. Una comunicacion clara
le hubiera ahorrado al cliente una
decepcion con la marca”, argumenta.

Los manuales, c¢una
herramienta obsoleta?
Para Justo Maselli, desarrollador de
franquicias, los manuales operativos
son una herramienta fundamental
para los franquiciados, pero cree que
de nada sirven si nadie los mejora y
actualiza. “Imaginemos el rol de los
manuales en plena pandemia... los
manuales de 2019 no sirvieron mas.
De un dia para el otro hubo que rein-
ventarse; no tenia sentido apegarse a
lo que decia el manual. Antes solian
tener una vigencia de cinco afios,
ahora hay que revisarlos al menos
anualmente”, explica Maselli.

En Estudio Locht ya no hablan de
manuales con sus clientes. Segin Pon-
ce, prefieren hablar de practicas que
se revisan trimestralmente. “Porque
cuando terminaste de documentar el
manual, quizas ya es viejo. Nosotros
decimos que hoy es la mejor practica,
pero por ahora. Porque mafiana va a
cambiar... vivimos en mundo beta.”

En la cadena de heladerias Grido
no usan manuales sino que, copiando
el modelo Wikipedia, implementaron
Wiki Grido, para que el franquiciado
suba el contenido sobre la base de
su experiencia. “Aunque nosotros
tenemos una Grido-net en la que

se detallan los procesos de manera
unidireccional, el manual termind
siendo Wiki Grido, que es totalmente
dindmico y participativo”, explica
Sebastian Santiago, director comercial
de la empresa.

Respecto de los limites a la
innovacién que los contratos de
franquicias podrian imponer, Gabriel
Martinelli, gerente de expansiony
franquicias de Havanna, explica que
se suelen redactar de manera general,
para abarcarlo todo. “Por ejemplo,
nuestros contratos establecen que el
franquiciado tiene la obligacién de
vender todos los productos que deter-
mine Havanna, y ahi entra todo, tanto
los actuales como los futuros”.

En el caso del manual de ope-
raciones, aclara el ejecutivo, para
cada nuevo desarrollo se hace una
actualizacion. “Por ejemplo si lan-
zamos un nuevo sandwich, se hace
una ficha descriptiva y un instructivo
sobre como servirlo. Antes se hacia
en formato fisico, ahora es todo
online. Cada dos o tres meses los
manuales suelen actualizarse, ya que
continuamente la empresa lanza un
nuevo producto o mejora un proce-
s0”, cuenta.

Hable con ellos

El design thinking, el benchmarking,
el brainstorming o los OKR (Objetivos
y Resultados Clave, por su sigla en in-
glés) son algunos métodos utilizados
por las empresas para generar inno-
vacion. Pero para los especialistas, las
franquicias tienen una instancia mas
econdmica, sencilla y esencial: hablar
con el franquiciado.

De acuerdo con Bordoy, las
franquicias finalmente no son otra
cosa que un canal de comunicacion
y contacto con los clientes de la
empresa franquiciante. Por lo tanto,
cerrarse a escuchar al franquiciado
equivale a darle la espalda al cliente.
“Preguntando al franquiciado como
solucionaria él mismo determinado
problema, es como surgen las innova-
ciones inversas”, explica.

Justo Maselli
desarrollador de
franquicias

Gabriela Bordoy

docente de la Licen-

ciatura en Analitica

Empresarial y Social

del ITBA

Pablo Torres
titular de la consultora
cordobesa 384 Group
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Gabriel' Martinelli 1-‘_
gerente de expansion y
franquicias de Havanna.

Pandemia y alfajores

Para hacer frente al cierre de

sus locales por la pandemia, una
de las principales medidas que
tomé la cadena de cafeterias Ha-
vanna fue la reventa de produc-
tos, que habia sido ideada por
uno de los franquiciados.

Si bien la empresa tiene su
departamento de Innovacion, la
solucidén surgié de una de las reu-
niones que Gabriel Martinelli, ge-
rente de expansion y franquicias,
organiza periédicamente con los
duenos de las 170 franquicias que
operan en el pais. “Si el cliente
no puede ir al local, épor qué no
llegar al cliente a través de una
red de revendedores?”, dijo un
franquiciado. Y Martinelli anoté la
idea, para evaluar con el equipo
de innovacion y el resto de los
gerentes de la empresa.

Tomando entonces el mode-
lo de reventa, cada franquiciado,
incluso sus empleados, vendio el
stock de alfajores a sus amigos,
familiares y conocidos, quienes a
su vez los revendieron entre sus
allegados, creando asi una red.
“Después de debatir y medir los
riesgos, decidimos sumar al deli-
very y al take away la posibilidad
de que los franquiciados pudie-

ran crear su propia red de reven-
dedores. Fue una excelente ini-
ciativa y sirvié para salir de una
situacion critica. Por supuesto la
empresa siguiod la trazabilidad de
los productos para asegurar su
calidad”, dice Martinelli.

Con la actividad ahora nor-
malizada, la red de revendedores
quedod desactivada. Pero Marti-
nelli confiesa que el sistema de
reventa no sélo fue un salvavidas
para los franquiciados, sino que a
la empresa también le sirvié para
poner foco en plazas que hasta
ese entonces habia subestima-
do. “Olavarria, por ejemplo. Un
franquiciado le vendié productos
a un familiar de esa localidad que
a su vez vendié todo. Lo mismo
sucedié en Pehuajd, y cuando
nos quisimos dar cuenta nuestros
productos circulaban en un cen-
tenar de ciudades impensadas”,
dice. Este afio, Havanna planifica
la apertura de 20 nuevas franqui-
cias, pero no ya en Rosario, Cor-
doba, Ciudad de Buenos Aires
o Mendoza, sino en Olavarria y
Pehuajod, asi como en Resisten-
cia, ciudad de Corrientes, San
Fernando del Valle de Catamarca
y ciudad de La Rioja.

Segun la edicién 2022 de la Guia
Argentina de Franquicias (GAF) y en
base a las fichas técnicas publicadas
(que solo representan una parte del
universo argentino de este modelo),
16.561 locales franquiciados convi-
ven con 1.376 locales propios de las
marcas franquiciantes. Este sistema
mixto, opina Torres, de 384 Group,
permite a las empresas probar las in-
novaciones en sus locales propios sin
poner en riesgo a los franquiciados.
“Una vez puesta en practica en los
locales propios, pueden luego bajar la
innovacion al resto de la red, de modo
que se replique de manera sistemati-
zada y homogénea”, sefiala.

Desde su fundacidn en el afio
2000, la cadena Grido organiza
anualmente una jornada de encuen-
tro con sus franquiciados y pro-
veedores en Tanti (Cordoba) para
participar en talleres de innovacion.
“Cuando arranqué con esta activi-
dad, otras empresas franquiciantes
me decian que estaba loco por jun-
tar a todos los franquiciados, pues
me advertian que se iban a agre-
miar. Pero nosotros nunca quisimos
el modelo rigido de franquicias que
te da un manual y no te permite
desviarte ni una coma. De esas jor-
nadas de innovacién nacieron nue-
vos sabores y formatos de helados,
pero lo més disruptivo que surgid
fue la idea de las pizzas congeladas,
algo que ya veniamos pensando,
pero fue ahi donde terminé de to-
mar forma”, cuenta Santiago. A seis
afios de su lanzamiento, Frizzio,
la linea de alimentos congelados,
representa alrededor del 5% de la
facturacion total de una franquicia
Grido. También tienen franquicia-
dos asesores por zona, que tienen
la funcidén de llevar propuestas al
directorio de la empresa. Esas ideas
se estudian, se contrastan, y una vez
aprobadas se aplican a toda la red:
unas 1650 franquicias en Argentina,
100 en Paraguay, 70 en Chile y 60
en Uruguay (ver ademas recuadro
“Innovacion abierta”).



Innovacion inversa
Seguramente, en un “Sin repetir y
sin soplar”, el nombre McDonald’s
surja entre las primeras marcas de
un listado de empresas que ope-
ran bajo el formato de franquicias.
Sin embargo, su éxito no proviene
totalmente de la creatividad de sus
equipos internos, sino también de
sus franquiciados. La Cajita Feliz,
un caso de innovacién inversa, llegd
por iniciativa de Yolanda Fernandez
de Cofifio, la titular de la primera
franquicia de la cadena en Guatema-
la, en 1974. En una nota publicada
en 2018 por Forbes México, “Yoli”,
como se la conocia (fallecié el afio
pasado a los 87 afios), cont6 los ori-
genes del famoso ment infantil.

En 1976, preocupada de que los
nifos dejaban sin terminar sus ham-
burguesas, la franquiciada por su
cuenta -algo que hoy quizas supon-
dria una sancién del franquiciante-,
decidié achicar las porciones y
sumar un pequefio juguete al mend,
que bautiz6 con el nombre “Menu
Ronald”. Tuvo suerte: su iniciativa
no solo fue bien vista por la empre-
sa, sino que un afio después la casa
matriz adopt6 la idea y la replicé a
toda la cadena en el mundo. Aunque
quien patento la idea bajo el nombre
Happy Meal (Comida Feliz) fue Bob
Berstein, un publicista de Chicago
(Estados Unidos) que ademas disefié
la caja, fue “Yoli” la que en 1982
recibid por parte de la empresa el
Ronald de Plata, un premio para los
que aportan buenas ideas a la marca.
Ella lo recibié por la Cajita Feliz,
nombre con el que se la conoce en
América Latina.

Ropa limpia, negocio
con jazz

Importando la idea de un viaje a
Paris, Juan Farias, franquiciado de la
cadena francesa de tintorerias 5asec
de Mercedes (Provincia de Buenos
Aires) organizd, con autorizacion de
la empresa franquiciante, “La noche
de las tintorerias”, un evento de pro-

mociones con una banda de jazz que
tocé en vivo en la puerta de su local.

“La inversion -no quiso decir
cuanto- fue irrisoria si se lo con-
trasta con el 70% mas de ingresos
de prendas que tuvimos respecto a
un dia normal. Y eso que el objetivo
no era tanto la venta, sino posicio-
nar la marca en la ciudad”, cuenta
orgulloso Farias.

Entre las 19 y las 21 horas de la
noche del 22 de abril, el franquiciado
ofreci6 a los mercedinos un 2X1 para
prendas del mismo tipo, y los recibio
con un show en vivo de la cantante y
saxofonista Michell Bliman. Dato de
color: es la hija de Jorge Bliman, pre-
sidente de Dilexia, la empresa respon-
sable de la cadena 5asec en Argentina.
“Cuando vi en Francia a una banda de
jazz tocando a la gorra en la puerta
de un 5asec me partié la cabeza, y
prometi hacerlo aca. Después por la
pandemia fue imposible, pero ahora
presenté la idea y les encant6. La ver-
dad es que supero las expectativas y
seguramente la volveremos a realizar
en primavera cuando la temperatura
sea mas agradable”, promete.

Farias abrio su franquicia en 2017,
luego de comprobar por un infortunio
que seria un éxito en Mercedes: habia
llevado un traje a la tintoreria pero la
demora era de 25 dias; tuvo que supli-

Juan Farias

franquiciado de la cadena
francesa de tintorerias
5asec, de Mercedes

car que se lo entregaran antes porque
de lo contrario no llegaria a tiempo a
su propia boda. La oferta era escasa

y la demanda, evidentemente, alta e
insatisfecha. Como no tenia experien-
cia en el rubro no dudé que la mejor
opcidn era asociarse a una marca que
le transfiera el know how, de modo
que 5asec, cadena de la que fue cliente
cuando habia vivido en la ciudad de
Buenos Aires, fue la elegida. Ahora,
con mas experiencia, en enero pasado
Farias abrio su segunda franquicia
5asec en Tortuguitas, Provincia de
Buenos Aires.

“Innovar en los procesos es impo-
sible, pero por eso uno compra un pa-
quete armado. La empresa tiene todo
estudiado, controlado y tiene gente
especializada trabajando para que
todo salga bien o para ayudarte cuan-
do las cosas se dificultan; creo que en
procesos ellos son los expertos y van
a hacer las mejores innovaciones. Sin
embargo, con su permiso, permiten
hacer algunas modificaciones que me-
joren la eficiencia de tu local”, explica.
Otra de sus innovaciones, ademas
de “La noche de las tintorerias”, fue
usar paneles solares para abastecer de
energia a su local. Con ello redujo el
consumo un 50% y abaratd el costo de
la factura de luz, ademas de cuidar el
medioambiente. @
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