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E D I T O R I A L

L os argentinos estamos acostumbrados a vivir vertiginosamente, plani-
ficar no sirve de nada, lamentablemente. Tuvimos que rehacer la pro-
gramación de las 37  Jornadas del Supermercadismo Argentino por los
acontecimientos que son de público conocimiento, pero la base de

nuestra propuesta sigue siendo la misma.

La 31 Ronda de Negocios -organizada conjuntamente con CAME- que reunirá a
supermercadistas asociados a CAS y FASA con productores/fabricantes regionales
de todo el país, ha logrado una participación nunca antes vista, cerca de 80 super-
mercados y más de 120 proveedores compartirán una intensa jornada de trabajo.
Hacer contactos, comprar, vender y pensar en el futuro, siguen siendo actividades
que vale la pena llevar a cabo en nuestro país. 

Al día siguiente visitaremos empresas de la región junto a participantes en la Ron-
da que estén interesados en conocer de manera directa a quienes producen algu-
nos de los productos que exhiben en sus góndolas. A pesar de todo, las fábricas
quieren seguir trabajando y, en la medida que las condiciones económicas se lo
permiten, lo siguen haciendo, lo mismo puede decirse de los supermercados,

Donde nos vimos obligados a hacer algunos cambios fue en lo referido a las charlas
y conferencias. Pensábamos hablar de un tema de fundamental importancia: la mo-
dernización laboral, un tema absolutamente primordial para que nuestro país pueda
terminar con las crisis recurrentes que lo aquejan como resultado de sus dificultades
económicas, que, en buena parte, son consecuencia de su falta de productividad.

Cambios en el Impuesto al Valor Agregado
Pero la vertiginosa realidad de nuestro país nos obliga, una vez más, a dejar de

lado (momentáneamente) lo importante, por lo urgente. Todos estamos pendien-
tes de una reciente medida del Gobierno que afecta de manera directa a nuestro
sector: la eliminación del IVA para productos de la Canasta Alimentaria.

Al respecto, CAS y FASA emitieron un comunicado donde expresan que: las en-
tidades que representan al supermercadismo de capital nacional, (supermercados
PyMEs establecidos en todo el país), consideran que la medida anunciada  por el
Gobierno Nacional, va en el sentido correcto para que los consumidores puedan
acceder con menor dificultad a los productos de la canasta alimentaria.

CAS y FASA han manifestado constantemente que resultaba imperioso actuar an-
te la realidad de que, -en muchos casos-, hasta el 50% del precio de los productos
que venden, está conformado por impuestos.

Trabajar decididamente para ir eliminando esta grave distorsión, permitirá au-
mentar en forma directa el poder adquisitivo de la población, que sufre en carne
propia las consecuencias de habitar en uno de los países con mayor presión tri-
butaria del mundo.

El Decreto 567/2019 que fija tasa equivalente al CERO POR CIENTO (0%) en el Im-
puesto al Valor Agregado para un listado de productos, es una medida que también
será beneficiosa apuntando a otro grave problema que CAS y FASA denuncian cons-
tantemente: la elevada presión fiscal, genera un excelente negocio para los evasores.

Obviamente, no desaprovecharemos la oportunidad de consultar al respecto al ma-
yor especialista en temas tributarios del país, el doctor Nadin Argañaraz, quien brindará
una conferencia para presentar un estudio elaborado especialmente para CAS y FASA
sobre la presión fiscal en la Argentina, una de las más altas del mundo.

Los esperamos en las 37 Jornadas del Supermercadismo Argentino. 

La Argentina
vertiginosa



CRONOGRAMA DE ACTIVIDADES
JUEVES 29 DE AGOSTO DE 2019

08.30:Acreditación
08.50: Inauguración del evento: palabras alusivas de directivos de las

entidades organizadoras y funcionarios oficiales.

09.00: La elevada carga tributaria Argentina: Un análisis de su incidencia
en el consumo y de la competencia desleal que se genera como 
consecuencia de la evasión: Disertación del Dr. Nadin Argañaraz,
Presidente IARAF, quien presentará un estudio especial sobre el tema.

09.30: Presentación de Damián Di Pace, especialista en consumo.

10.00:Ronda de Negocios conjunta con CAME
Reuniones entre supermercadistas y proveedores,
según agendas previamente establecidas.

13.00: Break: Lunch
14.30:Ronda de Negocios: segunda parte
18.30:  Cierre del evento.

Actividades paralelas:
- Mesa Agroalimentaria de CAME, dirigida por el empresario
Pablo Villano, presidente de Apymel.

- Stands de proveedores / degustaciones
- Talleres / Clínicas
- Asesoramiento sobre temas específicos

VIERNES 30 DE AGOSTO DE 2019
09.30 a 17.00 hs: TOUR PRODUCTIVO, visita a empresas de la región.

Oblita, fábrica de galletitas
Vanoli, una empresa de Dulcor Alimentos

LUGAR: Sheraton Córdoba Hotel - Duarte Quirós 1300 - Córdoba
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El recordado Benjamín
Blanch, por entonces pre-
sidente de CASAC, tuvo a
su cargo la apertura del

evento que se llevó a cabo en las ins-
talaciones del Quórum Hotel.

Allí destacó a “Todos los que traba-
jamos a favor de las PyMEs, quienes ac-
tuamos en un sector privado cada vez
más anémico a causa de la cantidad de
impuestos distorsivos y los elevados
costos de los servicios. Necesitamos
mecanismos para agregar valor a la
economía, mejorando la competitivi-
dad, para que las empresas puedan al-
canzar su punto de equilibrio que les
permite seguir trabajando y creando
fuentes de empleo”.

“Como comerciantes PyMEs -dijo
Blanch- mantenemos la ambición de
servir a nuestros clientes en las mejo-
res condiciones. Propugnamos la po-
sibilidad de reflexionar junto a las au-
toridades, a la industria y el comercio
e incluso con nuestros competidores,

tenemos que seguir en acción, cons-
truir entre todos una sociedad mejor,
primero porque es un deber hacia
nuestras familias y empleados, y se-

Un éxito que se repite:
la Ronda de Negocios de Córdoba

En junio de 2017
CAS/FASA y CAME, junto
a la Cámara de
Supermercados y
Autoservicios de
Córdoba (CASAC),
organizaron la Ronda
número 22, que
estableció un record en
materia de convocatoria
de supermercados y
proveedores, hasta ese
momento.

gundo como pilar fundamental de la
cadena de valores que se retroalimen-
ta con nuestra labor”.

“Aprovechemos este lugar de en-

Benjamín Blanch inauguraba
la Ronda de Córdoba, en 2017.





cuentro, constituyendo un ámbito de
reivindicación de las PyMEs proveedo-
ras y supermercadistas regionales, es-
tableciendo nuevos contactos y revita-
lizando los ya existentes, porque la ba-
se del comercio y la distribución es la
negociación y el acuerdo”, concluyó
Benjamín Blanch, plasmando concep-
tos que siguen teniendo vigencia en
momentos de realizarse la segunda
versión de la Ronda en su ciudad.

Generando vínculos
Las Rondas de Negocios buscan

acompañar el desarrollo de las PyMEs,
poniendo a su disposición una serie de
herramientas que, utilizadas individual-
mente o encadenadas, puedan atender
las diferentes necesidades de este sec-
tor dinámico y pujante, generador de
mano de obra intensiva y valor agrega-
do en las distintas cadenas productivas.

Buscan posibilitar a las empresas par-
ticipantes, el inicio contactos comercia-
les y/o institucionales, generando esce-
narios para la concreción de negocios,
joint-ventures, asociaciones, represen-
taciones, conformación de consorcios y
todo aquello que ayude a mejorar la
competitividad de las PyMEs.

Luego de casi 10 años de trabajo, en
las 30 Rondas realizadas por CAS/FASA
y CAME, se inscribió un total de 3.360
empresas, generando más de 42.300
entrevistas que dieron lugar a la con-
creción de innumerables negocios.

EVENTOS
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Reconocido como uno de
los más destacados estu-
diosos de la temática  tri-
butaria en la Argentina,

el Dr. Nadin Argañaraz, se ha especia-
lizado en analizar la presión fiscal que
deben soportar los habitantes y las
empresas de nuestro país.

Así es que todos los años, el Instituto
Argentino de Análisis Fiscal (IARAF), la
entidad que él dirige, todos los años
realiza un estudio que revela cuál es el
“Día de la Independencia Tributaria”,
a partir de la medición del tiempo de
trabajo destinado al pago de impues-
tos en la Argentina. 

En 2019, dependiendo del ingreso
que se considere, fue necesario traba-
jar, desde un mínimo de 180 días (para
un ingreso de 33.205 pesos, hasta 203

Una realidad que abruma
El supermercadismo argentino co-

noce perfectamente esta situación
porque la vive día a día, de hecho,
otro informe del IARAF deja bien en
claro la magnitud de la presión fiscal
que asfixia a los argentinos. 

Allí se puede apreciar que, en los tres
niveles de gobierno existentes en Ar-
gentina: nacional, provincial y munici-
pal, existen al menos 163 impuestos y
regímenes de seguridad social vigentes. 

Además, es de destacar que, en la ma-
yoría de los niveles rigen regímenes de
pago anticipado que deben ser tenidos
en cuenta para cumplimentar las obliga-
ciones fiscales y previsionales.

Esta situación es denunciada constan-

El director del Instituto
Argentino de Análisis
Fiscal (IARAF) 
disertará sobre la
problemática tributaria en
la Argentina y presentará
un estudio elaborado
especialmente sobre la
incidencia en el consumo,
en general y sobre el
supermercadismo en
particular de la elevada
presión fiscal.

Nadin Argañaraz presente
en las 37 Jornadas del
Supermercadismo Argentino

días (para un ingreso de 106.801 pesos)
o incluso más, en los casos en que se su-
pera esa cifra. 

INGRESO MENSUAL DE BOLSILLO  $ 106.801

22 DE JULIO 2019



IARAF constituye, en esencia, un
espacio dinámico de reflexión y de

generación de ideas, en el cual
continuamente nos proponemos
indagar y estudiar los diversos
aspectos que influyen en la toma
de decisiones relacionadas con la
problemática económica local,
nacional e internacional.
Nos sentimos profundamente
comprometidos a colaborar, desde
nuestro lugar, con el bienestar
común de la sociedad. Queremos
compartir nuestro espacio y
nuestros estudios, esperando poder
transmitir nuestro interés por lograr
un país cada día mejor.
Somos un grupo de profesionales
reunidos en una asociación civil sin
fines de lucro que provee un
espacio abierto para la discusión
económica.
Nos dedicamos a estudiar
integralmente aspectos
relacionados con el sector público
local, nacional e internacional; y
todos aquellos elementos
económicos y de políticas públicas
que contribuyen en la búsqueda
del bienestar común.
Estamos en constante movimiento,
para proveer a la Sociedad de
herramientas que permitan una
mayor seguridad en la toma de
decisiones, relacionadas tanto con
el escenario económico actual
como con el futuro.

Nadin Argañaraz

Instituto Argentino
de Análisis Fiscal

temente por los supermercadistas aso-
ciados a CAS y FASA.

Así es que el presidente de FASA, Víc-
tor Palpacelli, quien también es presi-
dente de la Cámara de Supermercados
y Autoservicios de Córdoba, gestionó la
realización de un estudio especial para
el sector, a cargo del IARAF, que será
presentado por el Dr. Argañaraz en las
37 Jornadas del Supermercadismo Ar-
gentino, el 29 de Agosto, en Córdoba. 
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Al comenzar su exposición el empresario an-
ticipó que su charla estaría enfocada a mos-
trar el punto de vista de las cadenas regiona-
les y como ven en negocio del retail actual-

mente, ejemplificando con algunas acciones que están
llevando a cabo y las estrategias que implementan. 

Diagnóstico de la situación
Luego de describir su empresa y las iniciativas de conte-

nido social que llevan a cabo, López detalló el diagnóstico
que desde su empresa hacen sobre la situación actual:

• Un alto componente impositivo en el precio de los pro-
ductos, que en algunos casos llega hasta el 50%.

• Elevados costos laborales, que en el sector supermer-
cadista rondan el 60% de los costos totales.

• Una fuerte baja del poder adquisitivo acompañada por

Cadenas regionales:
haciendo foco

en la gestión

Mariano López, gerente de ventas de
Supermercados Pingüino, participó como
disertante en el 18vo. Encuentro Nacional
Retailer, el evento que todos los años

organiza Retail Publishing S.A. con notable
repercusión en el sector.

DISERTACION

ALTO COMPONENTE IMPOSITIVO
en los precios de los productos

Altos costos laborales

Bajo poder adquisitivo

Fuerte evasión impositiva

Falta de control Estatal sobre
los actores económicos

CONTEXTO
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Definimos un equipo de auditoría interna y nos metimos
en esos procesos para detectar las oportunidades de mejo-
ra, pero esto no fue fácil, hubo muchas discusiones entre
nosotros, porque se trataba de romper paradigmas inter-
nos, se trataba de meternos en un formato de ventas qué
definía nuestra identidad frente al consumidor.

Teníamos que redefinir departamentos como carnice-
ría, verdulería, rotisería, confitería, con un alto compo-
nente de mano de obra, y tomar decisiones que involu-
craban al Capital Humano y cuestionaban a años de inte-
gración vertical en la producción. Pero tuvimos que tomar
decisiones porque el contexto nos lo exigía. 

Sobre esta base tecnificamos procesos productivos, racio-
nalizamos procesos de venta, como pasar al empaque de car-
nes, disminuyendo la participación del mostrador, un tema
que es tabú en el interior del país, fue una decisión que de-
bimos tomar gradualmente, acompañando al mercado.

En algunos casos implementamos el reemplazo de líne-
as de productos, asociándonos a proveedores locales, re-

gionales y nacionales, pero siempre respetando nuestros
estándares de calidad.

Así lo hicimos con las comidas elaboradas, también con
algunos panificados de consumo masivo y con la confitería.

Esto no terminó allí, nos involucramos con todos los
procesos productivos y estandarizamos, establecimos

planteles de reposición
en función de la canti-
dad de SKUs qué puede
manejar un repositor de
una sucursal exitosa pa-
ra replicarlo en las otras
sucursales.

Definimos la cantidad
de frentes para dismi-
nuir los costos de repo-
sición, también defini-
mos los días de stock
objetivo en la góndola y
en el depósito central. 

La clave fue realizar es-
te proceso en el tiempo,

una presión de los márgenes hacia la baja..
• Falta de control estatal sobre los agentes económicos.
• Fuerte evasión impositiva en el consumo masivo, que

genera el caldo de cultivo para la proliferación de la infor-
malidad y los formatos de menos servicios.

Nosotros y nuestras empresas debemos actuar en este
contexto, sabiendo que el contexto es un dato no contro-
lable, al que tenemos que adaptarnos.

Buscando los resultados a través de la gestión
Considerando el diagnóstico descripto anteriormente, vi-

mos la oportunidad para gestionar, para ser competitivos,
pero siendo rentables, 

Como empresa nos preguntamos, ¿Cómo obtener resul-
tados operativos sanos?, que nos permitan mantenernos o
crecer, conservando la participación de mercado o incre-
mentándola, sin traicionar los valores de transparencia ni
afectar la calidad de servicio.

Así tomamos la decisión de trabajar sobre varios ejes, ges-
tionar el resultado operativo fue fundamental, gestionar la
venta, gestionar el margen bruto o la relación con los pro-
veedores y gestionar la eficiencia. 

Eso implica trabajar sobre el back sin afectar el front, es
decir, sin que afecte la percepción de calidad de servicio de
nuestra propuesta comercial.

Trabajar sobre la eficiencia significa trabajar sobre los gas-
tos, sobre la operación.

Tomamos el resultado
operativo general de la
empresa, lo dividimos
por sucursales, a su vez las
sucursales las dividimos
por departamentos y vi-
mos qué tareas y procesos
involucraban estos depar-
tamentos,  nos dimos
cuenta que había muchos
departamentos de ventas
y muchos procesos que
no daban resultados posi-
tivos y allí pusimos la lupa,
allí trabajamos.

DISERTACION

GESTIONAR
GESTIONAR LA VENTA

GESTIONAR EL
MARGEN BRUTO

GESTIONAR LA EFICIENCIA

CLAVES
TIEMPO

NO REEMPLAZO

PLANTELES FLEXIBLES

ROTACION NATURAL DEL PLANTEL

RE-UBICACIONES

SUCURSAL
1

SUCURSAL
2

SUCURSAL
3

ROTISERIA
TAREAS Y PROCESOS

CARNICERIA
TAREAS Y PROCESOS

CARNICERIA
TAREAS Y PROCESOS

PANADERIA
TAREAS Y PROCESOS

BAZAR
TAREAS Y PROCESOS

ROTISERIA
TAREAS Y PROCESOS

CARNICERIA
TAREAS Y PROCESOS

PANADERIA
TAREAS Y PROCESOS

BAZAR
TAREAS Y PROCESOS

PANADERIA
TAREAS Y PROCESOS

BAZAR
TAREAS Y PROCESOS

ROTISERIA
TAREAS Y PROCESOS

OPORTUNIDAD 
DE MEJORA

EFICIENCIA
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no de la noche a la mañana, apro-
vechando la rotación natural del
plantel, esto es las jubilaciones y
las renuncias, apuntando al no re-
emplazo de los puestos de trabajo
y a las reubicaciones internas del
Capital Humano valioso y a plante-
les multi-tasking dentro de las su-
cursales.

Mirando hacia el mercado
Lo anterior es una mirada interna,

la mirada externa es hacia el merca-
do, y la pregunta era ¿como hacer
para que esa mirada interna no afec-
tata la calidad del servicio?.

Trabajamos sobre varios ejes, uno de elos fue la proximi-
dad, que es fundamental en localidades como las nuestras,
por eso fuimos migrando hacia otros formatos, transforma-
mos los de 200 y 300 mts. en locales de entre 700 y 1.000 mts.

Ese es un tamaño que permite no perder surtido ni im-
pulso en la venta y que resuelve los problemas de cercanía

y proximidad con nuestros clientes.
A través de la tarjeta de fidelidad fuimos identificando

las zonas de la ciudad donde no teníamos buena cober-
tura y  allí abrimos nuevas sucursales.

Otro dato importante, no  muy frecuente en las cadenas re-
gionales: compartimos información con las consultoras, nos
medimos contra el mercado, para ver en que estamos bien
y en que estamos mal y en base a ello tomar decisiones.

Hicimos auditorías comerciales, relacionadas con carte-
lería de precios, con la limpieza de los locales y luego ca-
lificamos la gestión de los gerentes de cada sucursal en
función de esos resultados.

Lanzamos campañas de publicidad relacionadas con las
demandas del mercado. Nosotros identificamos que el mer-
cado valora más la baja del gasto unitario que el incremento
del ahorro por medio de combos, y allí fuimos. 

Gestionamos el margen bruto y la relación con los prove-
edores, allí fueron fundamentales las cuentas directas clave,
nuestros socios estratégicos, apuntando a generar relacio-
nes de confianza y de largo plazo con los proveedores. 

Tratamos de eliminar la intermediación, hace un año  re-
tomamos la importación con nuestra marca propia, para lle-

gar más competitivos al mercado.
Concentramos nuestra inver-

sión en los productos estratégi-
cos, el A, que hace el 80% de las
ventas, tratando de disminuir el

impacto financiero del B y el C.
Esto lo hicimos con un grupo humano, alineando la or-

ganización a estos nuevos parámetros de trabajo, y lo refor-
zamos con un sistema de gestión por objetivos, en los cuales
comprometimos a toda la gente que trabaja con nosotros,
gerentes y responsables, todos en pos del mismo objetivo.

Un objetivo que tiene que ver con un cambio radical en
nuestra estrategia, pensando en la mejora continua y pro-
fesionalizando los puestos claves, muchas veces a través
de detección del talento interno.

Esto y otras cuestiones de similares característicasnos han
llevado a que, aún en un contexto de crisis de consumo co-
mo el que estamos viviendo, hayamos mantenido la posi-
ción de mercado con resultados en positivo.

Pero esto no termina acá, queremos seguir trabajando, ve-
mos que nuestros desafíos están en la personalización y tra-
zabilidad de nuestros clientes, es decir: armar grupos de
consumidores y solucionar sus problemas, tenemos que  ar-
mar propuestas comerciales por grupo.

Por otro lado, debemos profundizar nuestro rol social ac-
tivo, la imagen de marca en comunidades como las nuestras
es muy importante.

También tenemos que ser capaces de gestionar el contex-
to, esto se logra, no en forma individual, sino a través de las
cámaras empresarias, su participación es fundamental, no
solamente por el modelo de comercio que queremos sino
también por el tipo de país que queremos.

Si sigue creciendo la informalidad veremos que las con-
diciones de nuestra comunidad serán cada vez peores, se
va a dar un mayor traslado del empleo formal al informal y
esto hay que evitarlo a través de las cámaras.

En esta filosofía de eficiencia y mejora continua lo que no
se mide no se corrige y no se puede mejorar, debemos ha-
cernos especialistas en rentabilizar procesos, sin olvidar el
ADN de la empresa familiar, esto es, combinar la experiencia
de la primera generación, experiencia qué es muy impor-
tante en países tan volátiles como el nuestro, con las ideas
y el empuje de la segunda generación.

Termino la charla con la imagen de una planta de bam-
bú, a veces la naturaleza nos muestra cosas que son muy
interesantes, por ejemplo, que la fortaleza del bambú ra-
dica tanto en su dureza y como en su flexibilidad.
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• Personalización y trazabilidad de los clientes.

• Profundizar nuestro Rol Social Activo.

• Eficiencia y mejora contínua.

• Gestionar el contexto
¿Qué modelo de comercio o país queremos?

Ahora el desafío está en la 
personalización y trazabilidad de 
nuestros clientes,
trabajar con
grupos de consumidores para
solucionar sus problemas.
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Los supermercados
entrerrianos lanza-
ron una interesante
propuesta para la

formación de su personal.
La iniciativa, que comenzó el

miércoles 22 de Mayo, partió
de CASCO (Centro de Autoser-
vicios y Supermercados de Concordia) y se llevó a cabo
en las instalaciones del Centro de Comercio y Servicios de
esa ciudad, ubicado en La Rioja 622.

"Este es el camino, el de la diferenciación, de la capaci-
tación" explicó Kobrinsky, representante de Concordia
ante la Federación Argentina de Supermercados y Auto-
servicios (FASA), quien participó en el primero de cuatro
encuentros de capacitación a cargo del especialista Héc-
tor Sagasti.

"Hicimos un plan de capacitación de cuatro jornadas,
con frecuencia mensual, para que nuestra gente pueda
administrar sus tiempos y concurrir sin problemas”, dijo
Laura.

“La primer jornada, so-
bre atención al cliente,
también incluye un nue-
vo tema sobre el que nos
estamos ocupando: la
comunicación asertiva”,
explicó la empresaria . 

“Sobre  a tenc ión  a l
cliente ya hemos habla-
do, pero siempre es bue-
no refrescar conceptos.
Además, hay personal nuevo y viene bien que se capacite.
La vida es tan dinámica que algunos criterios de antes no
son de ahora", agregó.

“Consideramos que este es el
camino a seguir, el camino de la
diferenciación, de la capacita-
ción. En épocas de crisis surgen
grandes desafíos. Todos en
CASCO coincidimos más que
nunca en cuidar a nuestros
clientes, para que el precio no

sea el único diferencial por el que nos elijan”, opinó. 
“Apostamos a estar a la altura de lo que hoy el mundo

requiere -continuó-, el cliente es más demandante, más
exigente. Realiza una compra más inteligente, por eso te-
nemos que estar preparados para lo que demanda hoy en
día la actividad, el mundo, la sociedad. De allí surge la ne-
cesidad de capacitarnos nosotros y nuestra gente”.

La importancia de comunicarse eficientemente
La comunicación tiene mucha incidencia en las políticas

de atención al cliente. El carácter asertivo de la comuni-
cac ión  es  va l ioso  en
cualquier plano de la vi-
da, pero en el comercial
y empresarial  mucho
más aún. 

Básicamente se nece-
sita una comunicación
franca, honesta, transpa-
rente, clara, que apunte
a minimizar los malen-
tendidos, los supuestos,
que suelen generar cor-

tocircuitos, conflictos, y dificultan la relación.
Para Laura Kobrinsky, la comunicación asertiva es una

herramienta de gran valor: "La comunicación no sólo in-

Laura Kobrinsky, tesorera del Centro
de Autoservicios y Supermercados
de Concordia (CASCO), describió las

características de una actividad
organizada por la entidad.

“Capacitarse es imprescindible
especialmente en épocas de crisis” 
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teresa en la atención al cliente. En las empresas -especial-
mente en las más grandes- son muy comunes los 'teléfo-
nos rotos'. A veces las cosas no sólo no llegan como uno
las dijo sino que adquieren una connotación muy distinta,
lo que genera tensiones innecesarias. La comunicación
asertiva es absolutamente importante más que nunca",
concluyó la empresaria.

Atención al cliente y empresas familiares
Héctor Sagasti ejerce como abogado, pero también lleva

años trabajando en consumo masivo, capacitando en em-
presas, entidades intermedias y en el área pública.

"En la primer jornada profundizamos el concepto de
atención al cliente. Intentamos mostrar esa herramienta
en algún plano que no es tan evidente. Refrescamos algu-
nos de los conceptos que ya son conocidos y también vol-
teamos algunos mitos", explicó. 

“Siempre en relación a lo comercial, tratamos otras te-
máticas como la comercialización, los hábitos de consu-
mo y algo que es conceptual: la empresa familiar”, dijo. 

“Es una realidad con la que trabajamos todos los días.
Es interesante echar una mirada por dentro al formato de
las empresas familiares, porque conlleva una serie de im-
plicancias en la cultura comercial y es importante que em-
pleados y proveedores las tengan en cuenta. Tienen algu-
nas particularidades de relacionamiento que no son co-
munes en otro tipo de empresas”, describió Sagasti.

CASCO, al servicio de la actividad comercial
El centro fue creado en 1983 como asociación de carác-

ter civil, con el objetivo principal de actuar como un ins-
trumento al servicio de la actividad comercial al por me-

nor y/o al por mayor en los ramos de productos alimen-
ticios y otros, bajo la forma de autoservicios y supermer-
cados de Concordia y la zona.

En la actualidad, CASCO convoca a los principales co-
mercios del rubro, quienes trabajan en conjunto ante la
necesidad de articular las acciones, que conlleven a un
mejor desenvolvimiento de la actividad.

“Estamos ante un mercado muy convulsionado por los
distintos formatos y procedencias, que despiertan dife-
rentes inquietudes, pero con la constante de la búsqueda
del mejor precio por parte
de los consumidores”, des-
cribió Kobrinsky.

“La lucha contra la venta
ilegal e informal, el debate
por el descanso dominical, la
restricción del uso de bolsi-
tas, la improductividad que
aqueja a la economía de todo
el país, la competencia  des-
leal de algunos mayoristas, el
elevado costo laboral, la asfi-
xiante presión fiscal, la terce-
rización y otros temas que es-
tán en la mesa de todos los
días, hacen que nos fortalez-
camos en lo institucional.
Colectivamente podemos
enfrentar mejor las dificulta-
des que individualmente no
nos permiten crecer y ponen
en riesgo la existencia misma
de nuestras empresas”, con-
cluyó la empresaria.
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Directivos de CASCO: 
Laura Kobrinsky (tesorera), 
Horacio Fratichelli (presidente) y
Alberto Walter Kleiman (secretario).

Laura Kobrinsky.
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Nacida con una sucursal
en el año 2006, la firma
Actual Supermercados,
progresivamente, se fue

convirtiendo en una mediana empresa. 
Poco a poco y con esfuerzo, fue de-

jando atrás su característica de comer-
cio de barrio, para expandir su desarro-
llo en diversas localidades de la provin-
cia de Buenos Aires como Las Flores,
Bolívar y Daireaux. Una empresa que se
autodefine como joven de edad, me-
diana de tamaño y en crecimiento en
torno a los objetivos a alcanzar. 

Actual Supermercados considera
que una de las claves para mantenerse
en el contexto actual y asimismo lo-
grar evolucionar, es tener equipos de
trabajo cualificados y calificados. Esto
es, direccionarse hacia una profesio-
nalización de la empresa como funda-
mental diferencial.

“El crecimiento viene de la mano de
la maduración”, sostiene Jorge Agui-
rre Socio-Gerente de Actual Super-

mercados al afirmar el valor de perci-
bir que como dueño uno ha llegado a
su techo, considerando a la profesio-
nalización y empoderamiento de las
áreas como el modo óptimo para cre-
cer sostenidamente. Y para llegar a
ello, Jorge ha comprendido que en es-
te camino, “la actividad más importan-
te del dueño debe pasar más por pen-
sar que por hacer”.

Capacitar a los Recursos Humanos
En la misma línea, a fin de alcanzar

el objetivo de profesionalización, Jor-
ge concibe a la capacitación de los re-
cursos humanos como eje primordial,
entendiendo que son ellos los que le
dan estructura, sistematicidad  y orga-
nización a la empresa. 

“Para crecer uno tiene que ir arman-
do equipos de trabajo y delegar”, ase-
vera Aguirre con ímpetu. Y éste es uno
de sus esfuerzos diarios que, gradual-
mente, Jorge ha ido logrando: el

aprender a delegar, a depositar la con-
fianza en las personas que hacen al to-
tal Actual Supermercados. 

“Eficiencia, eficacia y organización,
son tres conceptos que venimos traba-
jando desde hace muchos años, siem-
pre en pos del crecimiento y de brindar
una atención de calidad hacia nuestros
clientes”, manifiesta Jorge volviendo a
remarcar el valor agregado que conlleva
tener equipos de trabajo preparados
acorde a sus puestos y funciones. 

Es así que, a partir de sus cuantiosas
capacitaciones y experiencia en el su-
permercadismo, Jorge ha entendido
que la diferencia entre una empresa
profesionalizada y una que no lo es de-
riva, justamente, del empoderamiento
de las áreas; de considerarlas indepen-
dientes en cuanto a sus decisiones es-
pecíficas y al mismo tiempo, como par-
tes fundamentales que, en conjunto y
alineadas a los objetivos estratégicos de
la organización, la conforman.

Profesionalización y empodera-
miento que implica a las personas y a
los procesos de gestión. 

Esto es: personas preparadas y aptas
para su función, confianza del dueño en
sus colaboradores a fin de delegar (de-
jando a un lado el personalismo), incor-
poración planificada de profesionales
especializados, capacitaciones específi-
cas por puestos y funciones, desarrollo
homogéneo de las áreas, adecuada co-
municación interpersonal e institucio-
nal (roles y responsabilidades clara-
mente definidas y eficazmente comuni-
cadas), transmisión de una visión com-

Crecer en base
a los recursos humanos
Actual Supermercados es una empresa que se
distingue por el profesionalismo con que la gestionan
sus socios, uno de ellos, Jorge Aguirre, brinda detalles.
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partida del negocio, un saber "hacia
dónde vamos", planeamiento estratégi-
co con objetivos claros y compartidos y
un adecuado asesoramiento legal. 

Por tal motivo, y dado el camino que
se pretende tomar, Actual Supermerca-
dos ha dado inicio a este proyecto de
profesionalización involucrando as-
pectos relacionados a la mejora de pro-
cesos, donde el acompaña-
miento del área Gestión del
Talento se vuelve primor-
dial para brindar apoyo en
este cambio cultural a todos
sus recursos humanos, fo-
calizándose en generar un
adecuado involucramiento
y adaptación en esta trans-
formación corporativa. 

La organización
Actualmente, la firma

cuenta con 58 personas en
sus  equipos. Las mismas es-
tán distribuidas entre el Área
Gerencial, de donde se des-
prende Gerencia General y
los demás departamentos gerenciales
especializados (Tesorería, Facturación,
Compras, Contaduría, Gestión del Ta-
lento, Ingeniería de Dinámica Comer-
cial y Comunicación Institucional); el
Área Comercial, con sus salones de ven-
ta  a cargo de sus respectivos responsa-
bles (encargado de sucursal, de cajas,
de salón) junto a sus colaboradores y la
sucursal de Depósito, ubicada en la lo-
calidad de Bolívar desde donde se dis-

tribuye la mercadería, también con su
correspondiente encargado y colabora-
dores.

“Lo primero que uno debe saber es
dónde se está parado, desde dónde par-
te y hacia dónde se quiere ir. Conocien-
do el punto de partida se logran tomar
decisiones acertadas o bien, con míni-
mo margen de error”, asevera Aguirre.

Es sabido que cuando la empresa
crece la complejidad se incrementa y
en consecuencia, aumenta la necesi-
dad de ordenar su estructura. 

De ahí que la decisión de profesiona-
lizar la compañía debe devenir de un ac-
to voluntario de su dueño o dueños,
quienes asumen la confianza en los re-
cursos humanos que la conforman,
considerando a ese camino como la me-
jor alternativa en pos de la continuidad

y el crecimiento empresarial.
Y así lo han sabido entender Jorge y

sus socios, fundadores de una empre-
sa que nació con tintes de negocio fa-
miliar y que gradualmente, con volun-
tad y capacitación, se fue reestructu-
rando, focalizándose en lograr sus ob-
jetivos empresariales sin dejar de lado
lo humano, lo afectivo y lo emocional

de cada una de las perso-
nas que son parte de ella.

En este sentido, a lo lar-
go de estos años Actual
Supermercados deposi-
tado sus energías en el
desarrollo de nuevas es-
trategias de mejora,  con
el objetivo de consolidar
un crecimiento sosteni-
do, manteniendo su ca-
pacidad competitiva. Y
en consecuencia, a fin de
brindarles a sus clientes
un servicio donde prime
la excelencia en la aten-
ción, compuesta por el
binomio precio/calidad.
Sumado a beneficios y ac-

ciones promocionales y al sosteni-
miento de los valores empresariales
que guían sus prácticas (higiene, efi-
ciencia, amabilidad, confianza, com-
promiso, innovación, organización,
trabajo en equipo)  constituyendo de
esta manera, su filosofía de trabajo. 

“Me enoja el creer que no son para
nosotros las grandes aspiraciones.
Todo se puede”, finaliza Jorge con
entusiasmo.
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Como muchos de los Sú-
per Argentinos que inte-
gran CAS y FASA, la histo-
ria del supermercado San

Nicolás, comenzó como un minimerca-
do, que luego se fue expandiendo a
partir del intenso trabajo de sus dueños
y de la permanente reinversión para se-
guir creciendo y progresando.

En este caso, el comienzo se remon-
ta a 25 años atrás, cuando José Antonio
Arnedo y su hijo Javier, inauguraron
un pequeño comercio en la localidad
de Tigre y luego incorporaron dos
nuevos locales. Mas adelante, con la
compra de un amplio terreno en Rin-
cón de Milberg, Tigre, ya comenzaron
a incursionar en el supermercadismo.

Actualmente, Javier, quien también
es presidente de la Cámara de Comer-
cio, Industria y Servicios de Rincón de
Milberg, conduce un local de 2.400
m2, con 14 cajas, que genera empleo
para 110 personas. 

San Nicolás opera todos los días de 8
a 21 hs, ofrece una amplia variedad de
productos, algunos de fabricación pro-
pia, como pan, facturas, repostería, ro-
tisería, al tiempo que cuenta con una
carnicería con atención personalizada. 

Súper San Nicolás, atractiva 
propuesta en Rincón de Milberg

RETAILERS

En el mismo local funcionan un completo supermercado que se complementa
con un área dedicada a la venta mayorista. Entre ambos atienden, tanto a un
público de elevado poder adquisitivo, como a niveles sociales medios/bajos.
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Resuma es  una aplicación
web que forma parte de
PILAR CAME.Permite
controlar de manera

simple, automatizada y en tiempo re-
al, las ventas por tarjeta de débito y
crédito, para que los comercios pue-
dan planificar con toda la información
necesaria a su disposición.

Además les permite llevar un deta-
llado control de ingresos y costos, de
manera tal que puedan mantener to-
das las transacciones a salvo de erro-
res, distorsiones y cualquier otro tipo
de inconvenientes.

Utilizando Resuma el comerciante
puede conocer cuanto vendió en el
mes, los que descuentos le aplicaron
y cuanto dinero ingresó efectiva-
mente en su cuenta.

También puede diferenciar los des-
cuentos que le aplica cada uno de los
operadores, identificando con clari-
dad las fechas de cobro, para hacer
un seguimiento exhaustivo y llevar a
cabo su planificación financiera a
partir del conocimiento real de sus
flujos de cobranzas.

El usuario puede conciliar cargan-
do sus cupones y compararlos auto-
máticamente con lo declarado por
los operadores de manera tal que se
reduzca a cero la posibilidad de per-
der alguna transacción. 

Simplificando la información refe-
rida a las tarjetas de débito y crédito,
una modalidad de pago en constante
crecimiento, los comerciantes Py-
MEs potencian sus negocios.

Otras posibilidades que ofrece la app
El servicio RIESGO COMERCIAL,

ofrece varias funcionalidades a partir
de la app, una de ellas es el “Semáfo-
ro comercial”, que permite evaluar a
simple vista información básica de la
persona/empresa en seguimiento.

Los informes comerciales INFODA-
TA, que ya se están utilizando con no-
table éxito desde hace tiempo, cuen-
tan con un sistema de score para una
fácil evaluación.

Por otro lado, la aplicación permite
informar cada vez que es otorgado
un crédito, como así también su in-
cumplimiento.

Además, los Mensajes de Alerta po-
sibilitan recibir avisos inmediatos so-
bre cambios de situación en el Banco
Central o cheques rechazados.

En tanto, Score Fidelitas es un indi-
cador que permite evaluar fácilmen-
te la realidad de un consultado.

FACTURA ELECTRONICA, es otra
aplicación que ya brinda múltiples uti-
lidades a los usuarios, en tanto que CA-
ME PAGOS se perfila como una de las
mas atractivas a corto plazo.

Control de ventas
con tarjetas de crédito y débito 
Cobrar con tarjeta debe ser una ventaja para cualquier
comerciante, pero es una condición imprescindible que
su información resulte transparente y fácil de controlar.

PILAR CAME es un emprendimiento que
cuenta con el respaldo de la

Confederación Argentina de la Mediana
Empresa (CAME).
Se trata de una plataforma de servicios
digitales que brindará las herramientas
para que las PyMEs puedan evolucionar e
ingresar en la economía digital.
Subiéndose al tren de la transformación
digital, las empresas pequeñas y medianas podrán operar en la nueva
economía en forma fácil y con grandes beneficios.
La plataforma PILAR CAME incorporará periódicamente nuevos servicios
tendientes a lograr mayor competitividad en la actividad comercial, estos
surgen como respuesta a necesidades planteadas por entidades empresarias
de todo el país. Actualmente ya ofrece las siguientes posibilidades:
Capacitación, Control de Tarjetas, Facturación Electrónica y Riesgo Comercial.

La base de los negocios PyMEs

Riesgo Comercial

Pantalla de la app Riesgo Comercial.

SERVICIOS
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FABRICANTE DE ARTEFACTOS DE ILUMINACIÓN

Centro Industrial Florida Oeste - Pte. J. A. Roca 4250 Florida Oeste
Tel/Fax: +54(11)4709-2420/4838-0720 - www.iba.com.ar

Iluminación comercial para supermercados, mayoristas, 

homecenter y tiendas departamentales.
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Debido al contexto inflacionario, la Munici-
palidad de Berazategui trabaja en alterna-
tivas para ayudar tanto a los vecinos como
a los comerciantes locales. El objetivo es

alentar el consumo interno, a través de la unión de toda
la cadena comercial; y, de esta manera, ofrecer mejores
precios para que los berazateguenses elijan comprar pro-
ductos hechos en su Ciudad. 

EEn este marco, una de las tantas propuestas de la Se-
cretaría de Desarrollo Comercial del Municipio es “Gón-
dola local”, que se implementó en los comercios y con-
siste en destacar aquellos productos “Hechos en BERA”
en góndolas, exhibidores y stands diferenciados.

Este inédito Programa ya cuenta con la participación de
16 industrias, 36 marcas, 99 líneas de productos y 124 co-
mercios (97 minoristas y 27 mayoristas adheridos). El pro-
pósito de esta iniciativa, impulsada por la gestión del in-
tendente Juan Patricio Mussi, es que la industria y los co-
mercios se favorezcan; pero fundamentalmente los con-
sumidores. La premisa es que si el distrito ofrece buenos
productos y más económicos, se incentiva el consumo in-
terno y esto, a su vez, genera un círculo virtuoso que hace
crecer el comercio local.

Comprar productos berazateguenses aporta al creci-
miento económico de la Ciudad, genera puestos de tra-
bajo, es un motivo de orgullo ciudadano y ayuda a que el
vecino acceda a mejores precios.

El proyecto está destinado a los comerciantes mayoris-
tas y/o minoristas, para que exhiban de forma destacada
la mercadería fabricada por las industrias radicadas en Be-
razategui. Abarca los rubros alimenticios, de bebidas, lim-
pieza y otros que conforman las cadenas de distribución,
como supermercados y autoservicios.

Hecho en BERA
Al ingresar a los comercios adheridos, los productos in-

cluidos en el Programa Góndola Local están identificados
con la leyenda “Hecho en BERA”. Algunos de ellos son:
el papel higiénico y servilletas de la marca “Family”; los

Berazategui: productos
locales en góndolas diferenciadas 
Una iniciativa puesta en marcha por el
Municipio busca impulsar el consumo
interno, fomentando la comercialización de
productos “Hechos en BERA”, potenciando
de esta forma toda la cadena comercial.

cepillos, escobas, secadores de piso y cabos de “Salzano”;
las tapas de empanadas y pascualinas “Delicias Doradas”;
el tomate triturado “Preto”; los caldos y sopas instantáne-
as “Safra”; los escobillones y escobas “Sina”; los snacks y
golosinas “Chil”; el agua envasada “Ivess”; los fideos “Qué
Rico”; los artículos de limpieza “Zap”; las esponjas, paños
y repasadores “Romyl”; las barras energéticas y snacks de
“El Makzal”; el agua envasada “Salvagno” y “Bilagos”; las
bolsas de residuos de “Apanaal”; el azúcar “Fugaz”; los al-
fajores, galletitas, bocaditos y cañoncitos “Nurko”; las ta-
pas de empanadas “Cuneo”; las esponjas de “Todo Espon-
ja”; los fideos sin T.A.C.C “Teramo”; los escobillones de
“Duramax”; el papel higiénico de “Calipso”; y las esponjas
de “Boob", entre muchas otras.

Los aportes del municipio
Esta iniciativa surgió a partir de una Ordenanza Municipal

(la N° 5622), que muestra la seriedad y continuidad del pro-
yecto. Desde su lanzamiento, hasta la fecha, se siguen in-
corporando comercios y cada localidad de Berazategui tie-
ne negocios adheridos con sus respectivas ofertas. 

Otro de los aportes del Municipio para fortalecer el con-
sumo interno es el programa “Yo compro en Bera”, con-
formado por campañas que buscan fomentar el consumo
local y generar un importante flujo comercial durante las
fechas destacadas de cada mes.

De este modo, los comercios acceden a un plan de di-
fusión gratuito, teniendo un mayor alcance, llegando a un
nuevo público y generando acciones alternativas que se
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convierten en ventas.
En tanto, los vecinos tienen la posibilidad de aprove-

char descuentos y promociones de hasta un 50%, lo que
representa una gran ayuda para las compras en fechas im-
portantes, además de poder hacerlo en Berazategui, sin
la necesidad de tener que trasladarse hacia centros co-
merciales de partidos vecinos; y generando un aporte a
la economía interna. 

También, se pueden conocer las ofertas de los comer-
cios locales a través de la web www.beraofertas.com.ar,
donde aparece una gran variedad de productos de limpie-
za, perfumería, frutas, verduras, hortalizas, carnes, alma-
cenes, comestibles, bebidas, alimentación saludable, en-
tre otros; y ahora, también, productos “Hechos en BERA”.

Para mayor información, los interesados pueden comu-
nicarse con la Secretaría de Desarrollo Comercial del Mu-
nicipio al 4356-9200 (interno 1194), enviar un mail a de-
sarrollo comercial@berazategui.gob.ar, o ingresar a la
web berazategui.gob.ar/góndola local.
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CAS y FASA remitieron
una nota al Ministro de
Producción y Trabajo,
Dante Sica con diversas

reflexiones referidas a la Moderniza-
ción Laboral.

Ente otras consideraciones, la nota
expresa que la modernización laboral

es un tema absolutamente primordial
para que nuestro país pueda terminar
con las crisis recurrentes que lo aquejan
como resultado de sus dificultades eco-
nómicas, que, en buena parte, son con-
secuencia de su falta de productividad.

EL DIAGNOSTICO: La situación labo-
ral y previsional de nuestro país opera

en base a un sistema que prácticamente
no ha experimentado cambios en los úl-
timos 70 años y es completamente ine-
ficaz para convivir con las tecnologías
de avanzada y las nuevas formas de or-
ganización del trabajo. 

Esto genera: 1) Un costo bruto por
puesto de trabajo que resulta sensible-
mente mayor al de países similares a la
Argentina; 2) Perniciosos impuestos al
trabajo; 3) La obligatoriedad de afilia-
ción y del pago de aportes sindicales; 4)
Un régimen perverso de indemnizacio-
nes, multas y recargos; 5) Desempleo
como consecuencia inevitable del de-
sincentivo a la creación de nuevos pues-
tos de trabajo.

Por otro lado, el crecimiento del em-
pleo informal, se traduce en que la eco-
nomía no puede crear empleos de ca-
lidad, lo que se ve reflejado en muchos
sectores del comercio, como el super-
mercadismo, transformándose en un
verdadero problema estructural.

Todo lo expuesto explica, en buena
medida, la baja productividad de nues-
tro país, en su conjunto.

LA MODERNIZACION: Consideran-
do lo anterior, lo que sigue es un breve
resumen de los puntos que estimamos
esenciales: 1) Modernización de los
institutos centrales de la relación labo-
ral, a saber: contratación, jornada y
descansos, remuneración y, en gene-
ral, los deberes y derechos de las par-
tes; 2) Reformulación del sistema de
indemnizaciones y del seguro de de-
sempleo; 3) Reglamentación del dere-
cho a huelga y asambleas; 4) Moderni-
zación de la negociación colectiva; 5)
Democratización del modelo sindical;
6) Reformulación de las cargas sociales
y de los impuestos al  trabajo,
aportes/contribuciones previsiona-
les;7) Implementación de medidas
drásticas y efectivas contra la econo-
mía informal; 8) Adaptación a las nue-
vas tecnologías de implementación
inevitable; 9) Creación de un régimen
especial para empresas que ocupen
menos de 50 personas.

Modernización laboral:
en la búsqueda de la productividad
Algunas consideraciones sobre un tema de importancia
fundamental para la economía de nuestro país. .
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La compañía cuenta con
1.500 has. destinadas a la
producción de papa, dis-
tribuidas en las provin-

cias de Córdoba y San Luis.
Habemus Papa produce, almacena,

cepilla y embolsa papas para consu-
mo fresco en su propio galpón de
empaque. Además, a partir de 2014
busca la integración a través de la
producción de su propia semilla para
el consumo de industria.

Producción en dos provincias
En Córdoba, la operación se lleva a

cabo en San Vicente y Villa Dolores.
San Vicente es una localidad del

Departamento San Alberto, ubicada
en la planicie que se extiende al oeste
del cordón occidental de las Sierras
de Córdoba, prolongación de los Lla-
nos Riojanos. Dista unos 10 km del lí-
mite con la Provincia de San Luis.

Villa Dolores, en tanto, con 30.000
habitantes, es la ciudad más impor-
tante del valle y funciona como cen-
tro de servicios de la región, con un
radio de influencia de unos 120 kiló-
metros que se extiende a las provin-
cias de San Luis y La Rioja. 

Allí se celebra todos los años, en
enero, la Fiesta de la Papa.

En San Luis el lugar elegido es la lo-

calidad de Luján ubicada en la zona
norte de la provincia, abrazada por la
Sierra de Michilingües, y colmada de
maravillosos paisajes.

Los productos
La variedad Spunta está destinada a

consumo fresco, sus tubérculos son
oval alargados, de tamaño grande a
muy grande, de piel suave, con carne
amarilla, rendimiento muy alto y ma-
durez semitemprana.

Es la principal variedad para consu-
mo en fresco en Argentina, presenta
buena conservación pos-cosecha.

Otra variedad destacada es la Inno-
vator, originada en Holanda, sus tu-
bérculos son oblongos a alargados,
de piel blanca, su carne es de color
crema y el tamaño es grande. Es de
bajo contenido de materia seca y re-
sulta muy buena para freir.

Una variedad especialmente apta
para la industria es la Asterix, de car-
ne amarilla, rendimiento alto y ma-
durez semitardía. En materia culina-
ria se destaca su buen contenido de
materia seca. Es muy apta para coc-
ción y papas fritas en bastones. Tiene
buena calidad de conservación.

Otra variedad para la industria es la
Atlantic, de tubérculo oval alargado,
carne amarilla y rendimiento alto.

Habemus Papa:
destacada producción cordobesa

PROVEEDORES

Otras actividades
La compañía cosecha 3.500 tn. de

Trigo Pan y 10.400 tn. de Trigo Can-
deal; 13.000 tn. de Soja; 11.500 tn. de
Maíz y 3.000 tn de Maní al año.

También cuenta con 3.000 cabezas
de ganado vacuno para la produc-
ción de carne y se ordeñan 48.000 li-
tros de leche diarios.

La estructura de la firma da trabajo
a 150 personas, entre personal técni-
co, administrativo y de campo.

“Queremos ser el producto a elegir
por los consumidores, asegurando
calidad, sabor y alto valor nutricional,
poniendo énfasis en la satisfacción
de nuestros clientes, la responsabili-
dad social y ambiental y la motiva-
ción de todo el personal involucrado
en el proceso de producción y co-
mercialización”, dijeron directivos
de la empresa a CAS & FASA.

Producir, almacenar y comercializar productos de
excelencia, que se ajusten a las exigencias del consumidor,
implementando para ello buenas prácticas agrícolas y de
gestión gerencial y comercial, son los objetivos de la firma
que apunta a ganar espacio en el canal supermercadista.
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Epson, la marca líder en impresión digital lanzó
la nueva generación de impresoras
Omnilink Generación 2, desti-
nada a cubrir el nuevo espa-

cio que genera la AFIP por el uso de
facturas electrónicas para el con-
sumidor final. 

Con un evento que con-
vocó a más de 220 invita-
dos, donde asistieron
los principales refe-
rentes del sector de
supermercadismo,
retail, banking, ca-
nales de venta e inte-
gradores de software, la
Compañía mostró las solucio-
nes Epson Omnilink Generación 2
a través de demos que permitieron ver
el funcionamiento de los productos tal como
sucede en la realidad, en el punto de venta. 

Su radio de acción abarca desde un local de comida rá-
pida a un restaurante, banca, hasta la integración del pro-
ducto en kioskos digitales para self checkout o turneros. 

En el evento, los ejecutivos de Epson también expusieron
soluciones con impresoras móviles como la TM-P20 e impre-
sión desde tabletas con el TM-M30.

Principales características
Omnilink Generación 2 es una impresora inteligente

que no solo imprime tickets, contiene una PC integrada

con procesadores que van desde Celeron, i3 e i5 y hasta
permite controlar periféricos como lectores de códigos
de barra, cajón de dinero, doble salida de video para ma-
nejo de dos pantallas, entre otras. 

Estos dispositivos integran impresión más procesamiento,
con más de 6 puertos USB, dos salidas de video, y disco de

estado sólido de hasta 256 GB. 
Los mismos disponen además de sistema

operativo Windows o Linux, por lo que
migrar a esta tecnología resulta suma-
mente sencillo.  

En resumen, las características más
destacadas de Omnilink Generación 2
son las siguientes:
- POS industrial de alto rendimiento.

- Impresión en alta velocidad 350 mm/seg.
- 49% de ahorro en papel

- 2 años de garantía. 

Solución 
tecnológica para
necesidades
comerciales
Una nueva generación de impresoras
lanzada por Epson responde a las
directivas de la AFIP para la
implementación de las facturas
electrónicas.

Epson es líder mundial en fabricación de impresoras
de recibo, con presencia en nuestro país y una red

de servicio nacional
que complementa
nuestra propuesta de
valor”, dijeron los
representantes de la compañía durante el evento.  
“Ser dueños de nuestra tecnología nos posiciona como
el socio estratégico ideal para todos los comercios que
necesitan comenzar con esta actualización de sistemas
de facturación”, afirmaron, en presencia de empresarios
de diversos sectores.

Un socio estratégico
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Molinos Río de la Pla-
t a  inauguró  una
nueva  p lan ta  de
producción en Es-

teban Echeverría que permitirá au-
mentar la productividad en el rubro
de los snacks saludables.

Tras un año y medio de obra, la cons-
trucción de la planta ubicada en el co-
nurbano bonaerense requirió una in-
versión de $1.200 millones, empleó a
más de 350 trabajadores e involucró al-
rededor de 25 PyMEs. 

La inversión que Molinos realizó en el
almacén robotizado y la línea de snacks
saludables,  se suma a los $ 700 millones
invertidos el año pasado en la robotiza-
ción de la línea de producción de fideos
Lucchetti y su acopio, en Tortuguitas.

Así, la empresa tiene dos de sus 14
centros de distribución robotizados y
planea ir reconvirtiendo el resto. 

De esta manera, se convirtió en la pri-
mera multinacional argentina en contar
con un almacén robotizado en el país,
en el sector alimenticio.

Tecnología de última generación
Veinte "hormigas" se deslizan por

el piso de cemento buscando, entre
las torres de pallets, el producto que
necesitan. Los robots circulan por el
espacio del galpón como objetos en-
cantados, autónomos, enfocados en
cumplir con la orden de compra que
les fue asignada. 

Ayudados por una cámara y un láser

van leyendo códigos QR y cuando en-
cuentran lo que buscan, lo toman y lo
acercan hasta otro robot, que se encar-
ga de apilarlos. 

Cuando el pedido está completo,
un tercer robot lo envuelve en film y
lo deja listo para ser cargado en algu-
no de los 100 camiones que llegan ca-
da día a la planta.

Saludables y robotizados
El otro espacio inaugurado es la

planta robotizada de snacks saluda-
bles, una nueva línea de producción
que permitirá aumentar un 30% la pro-
ductividad en la fabricación de ese ti-
po de snacks en base a arroz, ya que

elaborará un total de 400 obleas por
minuto y un promedio mensual de sie-
te millones de unidades, con apenas
ocho operadores en la línea.

El acto de inauguración, a cargo del
presidente de la compañía, Luis Pe-
rez Companc, contó con la presencia
del presidente Mauricio Macri y de la
gobernadora bonaerense María Eu-
genia Vidal.

Perez Companc destacó que la  mo-
dernización implementada apunta a
generar "productos de la mejor cali-
dad al menor precio posible para el
cliente" y volvió más eficiente a la em-
presa, que redujo 20% su emisión de
dióxido de carbono en la producción
y 15% el consumo de energía.

Molinos
invierte en robotización  

Luego de un año y medio de obra, con una inversión
de $ 1.200 millones, inauguró una planta que utiliza la
última tecnología en producción y almacenamiento. 

PROVEEDORES
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La Serenísima inició uno
de sus programas más im-
portantes para la comuni-
dad: “La Serenísima va a la

Escuela”, con el fin de promover há-
bitos alimenticios saludables en
alumnos de escuelas primarias, pú-
blicas y privadas, de cinco provincias.

El tradicional programa consiste en
la realización de actividades lúdicas
en escuelas con material didáctico,
desarrollado especialmente para fi-
jar conceptos en torno a la alimenta-
ción saludable, la importancia de una
dieta variada y equilibrada, la realiza-
ción de todas las comidas diarias y el
rol de la actividad física para una me-
jor calidad de vida.

Durante 2019, este proyecto edu-
cativo llegará a Capital Federal y Pro-
vincia de Buenos Aires, Córdoba,
Mendoza, San Luis y Santa Fe.

Un programa muy valorado
La Serenísima va a la Escuela es un

programa de gran valor para la com-

pañía porque los hábitos alimenta-
rios poco saludables en la infancia y
el inicio temprano de obesidad, son
una tendencia preocupante. 

Datos recientes muestran un 40%
de sobrepeso en niños pequeños,
una dieta infantil monótona y exceso
de calorías de baja calidad nutricio-
nal: bajos consumos de hortalizas,
frutas, granos, legumbres y cereales

de buena calidad e insuficiente apor-
te de leche y yogur. (“La calidad de la
dieta infantil y los entornos alimenta-
rios: factores clave hacia una nutri-
ción más saludable”. Artículo publi-
cado en Boletín “Derecho a una ali-
mentación adecuada en la infancia”;
Observatorio de la Deuda Social Ar-
gentina, ODSA, UCA, junio 2015)

Por eso, en la escuela podemos en-
contrar una gran oportunidad para
contribuir a la prevención del sobre-
peso. Está ampliamente demostrado
que una nutrición adecuada, es esen-
cial para un óptimo crecimiento y pre-
vención de muchas enfermedades. 

“A través de este programa genera-
mos una toma de conciencia de mane-
ra directa en alumnos y docentes de
primaria de todo el país y, de manera
indirecta, en las miles de familias de
los niños a los que visitamos año a
año” explica Alejandro Castelli, Geren-
te de Comunicaciones y Servicios de
Marketing de Mastellone Hnos.

Desde hace 90 años, los valores de
La Serenísima están ligados fuerte-
mente a la familia, la nutrición, la ca-
lidad y la responsabilidad que es ser
una gran empresa láctea. Por eso,
continuamos desarrollando accio-
nes con el fin de promover hábitos
de vida saludable en la comunidad.

La Serenísima
sigue yendo a la escuela 

En su 12º edición el programa sigue cumpliendo con su
objetivo primordial: fomentar la vida sana y la alimentación
saludable en niños del primer y segundo ciclo escolar. 
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Ya pueden encontrarse en
los supermercados y ma-
yoristas argentinos los
productos de SEPAC, uno

de los mayores productores de pape-
les sanitarios de Brasil. 

A través de sus marcas Palo-
ma y Duetto de papeles higiéni-
cos, Stylus de rollos de cocina y
Maxim de rollos de cocina y ser-
villetas, los productos de la pape-
lera brasileña llegan de la mano de
LISA Argentina, representante co-
mercial para nuestro país, que des-
de 2013 se encarga también de su
distribución en Uruguay.

Los productos de SEPAC se carac-
terizan por su calidad, por encima
de los estándares del mercado local. 

Su papel blanco (no blanqueado ya
que en Brasil está prohibido este pro-
ceso) está hecho con un 100% de ce-
lulosa, que le garantiza un color inma-
culado y mayor suavidad. 

Poseen un gofrado (relieve) de cali-
dad y troqueles que garantizan el me-
jor pre corte. Su capacidad de disol-
vencia evita la obstrucción de cañerías.

También poseen características dis-

tintivas en el punto de venta: el diseño
de su packaging permite apreciar su
calidad y blancura,

v iene en
presentaciones que ayudan a opti-

mizar hasta en un 25% el espacio que
ocupan en góndola. 

A todo esto se suma la mejor rela-
ción costo-beneficio, con precios que

los ubican por debajo de los topes de
gama locales contra los que compite
en atributos.

Estos productos ya pueden encon-
trarse desde el mes de agosto en algu-
nos supermercados y mayoristas ar-
gentinos. 

Quienes estén interesados en co-
nocer sus productos y sumarlos a su
cartera, pueden solicitar reunión y/o
muest ras  a
comercial@lisarg.com.ar y al teléfo-
no (011) 4742-9057.

Acerca de LISA Argentina:
LISA Argentina ofrece las mejores

soluciones de higiene a sus clien-
tes, utilizando alternativas eficien-
tes e innovadoras que hacen que
sus productos sean la mejor op-
ción para las necesidades de la vi-
da cotidiana.

Los productos ofrecidos son
elaborados con la más alta tec-
nología y siguiendo estrictos es-
tándares de calidad, especial-

mente desarrollados para satisfacer
las necesidades de los consumidores.

Es una empresa responsable, perso-
nal y humana. Éste será la base de to-
dos sus negocios. Es distribuidor ex-
clusivo de los productos de SEPAC pa-
ra Argentina y Uruguay. Más informa-
ción: www.lisarg.com.ar.

Papeles de primera
calidad, que llegan desde Brasil
La firma brasileña SEPAC ofrece soluciones de higiene,
con papeles higiénicos de hoja doble y simple, toallas
de papel y servilletas, además de pañales desechables.
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El manejo de residuos ur-
banos está en agenda, las
restricciones al uso de
bolsas plásticas se ha ex-

tendido, avanza la concientización de
la población y para las marcas y puntos
de entrega es un tema a resolver.

La comunidad va adoptando bolsas
reutilizables y redujo notablemente el
consumo de bolsas plásticas desde
que se cobran en línea de caja.  

¿Qué otras alternativas tienen marcas
y comercios para sumar opciones ver-
daderamente ecológicas y no derivadas
de plástico en sus puntos de entrega?

Las bolsas de papel 100% reciclado
son, en muchos lugares de Europa y
USA, la única alternativa al momento
de realizar compras.

En Argentina se ven en servicios de
Delivery de marcas gastronómicas y
son entregadas por farmacias, panade-
rías y diversos rubros comerciales.

En los supermercados, hipermerca-
dos y markets son actualmente la no-
vedad, ya que presentan una serie de
ventajas competitivas muy interesan-

tes para explotar desde lo comercial,
publicitario y de RSE.

Principales características
• Resistentes: Diversas medidas que

soportan desde 1 hasta 4 kilos
• Totalmente Ecofriendly: Ya que es-

tán realizadas en Papel Reciclado (es de-
cir, recuperado). 

• Aliadas en Trade MKT: Sumando
cupones de descuento de marcas pro-
veedoras, se motiva  recompra o vín-
culos con promociones de góndolas
que activen el punto de venta.

• Publicidad: ofreciendo espacios
de publicidad a marcas proveedoras,
se costea la impresión de las bolsas y
se da beneficios a las marcas que ne-
cesitan mayor exposición.

• Contenedoras en el hogar: pue-
den usarse para la separación de resi-
duos secos en el hogar. 

• Soporte de comunicación: se
pueden aprovechar sus 4 caras para
comunicar contenidos útiles para la
comunidad, material para chicos,

mapas de la ciudad, etc.
• Novedosas: Innovación en la expe-

riencia de compra del cliente.  

Ecología y Trade MKT
Una bolsa de papel 100% reciclado

es un aliado para acciones de Trade
Marketing. 

Muchas marcas necesitan encontrar
nuevos soportes para transmitir su
compromiso ambiental generando
afinidad con sus target, formatos de
packaging realmente ecofriendly que
colaboren en sus  contenidos virales o
de concientización en acciones de
RSE, por lo que utilizar materiales re-
ciclados, resuelve este desafío.

Lanzamientos de productos, impulso
de categorías, activación de promocio-
nes en redes y contenidos relacionados
son algunas de las acciones que se pue-
den representar en soportes como:

• Papel impreso: En zonas del punto
de venta donde no participan en la ca-
tegoría directamente pero están rela-
cionadas.  

• Bolsas de Panadería: Utilizar bolsas
de papel reciclado en este sector permi-
te también relacionarlas con marcas
que promuevan alimentación casera. 

• Cupones de descuento: Estimular
la recompra otorgando beneficios es-
peciales o descuentos a través de cu-
pones impresos en soportes que van
a la casa del cliente, es un instrumento
funcional y altamente valorado cuan-
do se trata de maximizar el rendimien-
to de las categorías seleccionadas. 

Bolsas de papel, una
alternativa funcional y ecológica 

Las bolsas de papel
recuperado, que se utilizan
intensamente en otros
países, son casi una
novedad en el mercado
argentino, a pesar de sus
múltiples ventajas.
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Beconnected lanzó su
nuevo servicio de inter-
net global a través de un
WI-FI portable Universal

“premium” con todas las funcionalida-
des que los viajeros buscaban:

1. Tecnología MultiCarrier que brin-
da la mejor señal 4G disponible en ca-
da país.

2. Cobertura en más 135 países.
3. Batería de 5300 mAh con autono-

mía de más de 18 horas de duración.
4. Power Bank para cargar la batería

del celular.
5. Permite configurar el nombre de

red que se desee.
6. Se puede tener hasta 2 SIM locales

adicionales para su país de residencia.
7. Posibilidad de configurar 500MB,

1GB o 2GB diarios a alta velocidad.
8. Precios muy convenientes. 
Este dispositivo premium se ofrece

en venta para individuos y corpora-
ciones, con tarifas preferenciales de

consumos en el exterior y con abo-
nos mensuales adecuados a la nece-
sidad de cada cliente para el servicio
de Argentina. 

La importancia de que Beconnected
acompañe esta evolución tecnológica,
mejora el servicio y acerca a la Argen-
tina, casi en simultáneo, las novedades
tecnológicas del mundo.

Programas de alto rating televisivo
dedicados a viajeros, como Resto del
Mundo de canal 13; “Por el mundo”,
con el reconocido Marley o como el de
Diego Gaona, periodista y cheff del
noticiero de canal 13 en su sección “La
Receta del Noti 13”, recorriendo gas-
tronomía internacional, usan los servi-
cios de Beconnected para resolver su
conectividad en cada destino.

La revolución del eSIM
Beconnected acaba de lanzar su

nuevo servicio de internet global sin
necesidad de instalar un SIM en el ce-
lular. El usuario recibe un e-mail con
un código QR y listo. Está disponible
para cualquier dispositivo que sopor-
te la nueva tecnología eSIM. 

“e-Sim Beconnected” (del
inglés Embedded Simcard,
que significa simcard
integrada), es una
tecnología re-
cientemente
presen-
t a d a ,
que

con Beconnected ya está disponible
en Argentina. Este servicio se activa en
smartphones compatibles con esta
nueva tecnología, y solo se debe car-
gar un código que se recibe vía email
al momento de contratar a Beconnec-
ted el servicio para el exterior. 

Esto genera una serie de beneficios:
1. Evita tener que adquirir físicamen-

te un SIM.
2. No es necesario cambiar el SIM fí-

sico del Smartphone del usuario.
3. Permite conservar el SIM local pa-

ra después del viaje,
4. Mantener el número de SIM local

con su línea en el exterior.
5. El  SIM local estará disponible para

llamadas y SMs.
6. Permite usar el servicio de multi ca-

rrier de redes 4G  de Beconnected en
el exterior.

7. Las tarifas son las mismas del chip
externo de Beconnectd.

8.  Cobertura en más de 170 países. 
Hoy pueden usar este servicio los Ip-

hone XR, XS y XS Max, Google Pixel 3,
Ipad Pro, esperando que en breve se
sumen los nuevos smartphones de ca-
da una de las marcas. 

Los valores de los servi-
cios y dispositivos ya
están disponibles para
los usuarios y se ofre-

cen planes especiales
para viajeros frecuentes
o empresas con equi-
pos de trabajo que con-

tinuamente recorren dis-
tintos destinos. 

Consultas:
+54 9 11 2485 3745

Info@beconnected.travel

Beconnected ofrece
Internet a través de wi-fi portable 

La firma también acaba de lanzar un nuevo servicio de
Internet global a través de una eSIM integrada, eliminando
la necesidad de instalar una SIM común en el celular.

# wi-fi portable.

Marley, en el programa 
Por el Mundo, de Canal 13.
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En el marco de la Ley Fiscal
(1998) se comenzaron a
implementar impresores
fiscales en los comercios

de todo el país. En aquella época  la
tecnología se instalaba en un progra-
ma de una PC. Actualmente  ha cam-
biado mucho en relación a lo que ve-
mos hoy, ya que se utiliza tecnología
de software en la nube. 

Para conocer más detalles sobre las
principales novedades en un mercado
tan complejo, CAS & FASA entrevistó
a Luís Tarrío Gó-
mez,  gerente
Comercial  de
Compañía Ha-
sar,  quien expli-
có las opciones
que tiene la em-
presa en rela-
ción a sus pro-
ductos de factu-
ración tradicio-
nal y facturación
electrónica. 

“En Grupo Ha-
sar nos aggiornamos a
estas tecnologías, acorde a la se-
gunda Ley Fiscal de AFIP. En este sen-
tido, el camino se bifurcó. Por un lado
tenemos equipos fiscales tradiciona-
les y por el otro facturación electróni-
ca. Ambos modos reportan a la AFIP
los datos requeridos por ese organis-
mo”, dijo Tarrío Gómez. 

“Los impresores fiscales tradicio-
nales generan estos reportes una vez
por semana y es el mismo contribu-
yente el que debe “subirlos” a la base
de datos de AFIP. En cambio, la fac-
turación electrónica realiza el envío
de información de manera automáti-
ca, es decir online”, agregó.

dor  de emis ión
fiscal: servicio por medio
del cual retiramos el impresor físico
y lo reemplazamos por uno digital”. 

Para clientes que ya tienen un sis-
tema tradicional de impresor fiscal,
Grupo Hasar diseñó un emulador pa-
ra que el sistema de facturación del
cliente asuma que se está comuni-
cando con un impresor. 

“Retiramos el impresor físico e ins-
talamos este software que captura la
información y la convierte al lenguaje
requerido por la facturación electró-
nica de AFIP. De esta forma, con
nuestro servicio, le facilitamos la ta-
rea de migrar a la facturación electró-
nica”, explicó Tarrío Gómez.

Grupo Hasar también ofrece un mo-
derno sistema consistente en una se-
rie de herramientas que permiten una
comunicación directa con el servidor
de Hasar, de manera que toda la acti-
vidad del contribuyen-
te se actualiza en
forma inme-
diata.

Las múltiples alternativas
que ofrece Grupo Hasar
El gerente Comercial de la firma describió las impresoras
fiscales que ponen a disposicion de los comercios, en
particular de los supermercados, de todo el país.

“Actualmente -precisó- Grupo
Hasar tiene una gama de productos
que cubre todas las necesidades. Por
el lado de la facturación tradicional
tenemos tres: Dos impresores fisca-
les homologados, el 1000 y el 250.
Son equipos fiscales que mantienen
la tradición de la primera ley”.

“Son herramientas que funcionan
con impresión térmica. Están desti-
nados al comercio que utiliza un sis-
tema de facturación mediante com-
putadora y que entre otras funciones

controla su stock”, agregó. 
Otra solución es

una registradora
f isca l  para  co-
merc ios  más
ch icos ,  como
pequeños alma-
cenes o verdule-
rías, que no re-
quieren gran in-
versión en infra-
e s t r u c t u r a
informática y no
necesitan de una

computadora. 
También Hasar ha ho-

mologado un impresor fiscal mó-
vil que sirve por ejemplo para el co-
mercio ambulante. 

Es de dimensiones pequeñas,
cuenta con una batería y se maneja a
través del bluetooth del celular. Este
último es algo totalmente innovador
y Grupo Hasar fue uno de los prime-
ros en homologarlo en el país.

Facturación electrónica
“Por el lado de la facturación elec-

trónica -continuó el gerente- ofrece-
mos los siguientes servicios: Emula-
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Toda la variedad del merca-
do alimenticio se mostrará
una vez más en Colonia del
5 al 9 de octubre de 2019.

Alrededor de 7.400 expositores de
100 países presentarán sus últimas
tendencias e innovaciones en el mar-
co del encuentro más importante del
mundo para el sector de alimentos y
bebidas. Los temas estrella reflejan los
últimos desarrollos del sector.

Las siguientes tendencias ocuparán
un papel central en Anuga 2019: 

Functional and free from products 
Los productos “sin” (free from, en

inglés) se convierten en una categoría
cada vez más apreciada. En 2018 el
23% de todos los nuevos alimentos lle-
vaban alguna indicación “sin” y, den-
tro de este grupo, destacan los pro-
ductos sin gluten. 

En 2018, los productos sin gluten re-
presentaron el 58% de todos los pro-
ductos “sin”, mientras que los vega-
nos, con un crecimiento promedio
anual del 30% desde 2014 (en base al
crecimiento total anual 2014-2018),
marcaron un pico de crecimiento. 

Halal Food y Kosher Products
Los alimentos con certificación ha-

lal, que cumplen con los preceptos de
la dieta islámica, están ganando terre-
no. La creciente demanda de produc-
tos elaborados halal en Oriente Me-
dio, combinada con la creciente de-
manda en Occidente, están impulsan-
do un fuerte crecimiento en el
segmento de alimentos con esta cer-
tificación. La introducción de nuevos
productos halal a nivel mundial se
mantiene en un crecimiento anual
promedio estable del 10,7%.  

Por su parte, la demanda de produc-
tos kósher está creciendo fuertemen-
te. La proliferación de estos alimentos,
que responden a los preceptos ali-
mentarios judíos, está aumentando en
lo que respecta a nuevos lanzamien-
tos. En 2018, el 33% de los productos
kósher fueron además sin gluten, el
25% eran libres de transgénicos y el
22% tenía indicación de “sin aditivos ni
conservantes”. 

Non-GMO Products 
En 2018 más del 5% de nuevos pro-

ductos presentados en todo el mundo

recibieron la mención de libres de
transgénicos (no GMO, según la abre-
viatura en inglés), lo que representa
un crecimiento promedio anual del
14% desde 2014. 

En los últimos años, América del
Norte ha reemplazado a Europa como
el mercado líder en productos libres
de transgénicos. También en América
Latina hay que destacar un aumento
significativo.

Una buena parte de los nuevos pro-
ductos con el indicador “libre de trans-
génicos” se encuentra en las categorí-
as de panadería y pastelería, lácteos y
snacks; pero la mayor presencia de es-
tos indicadores se encuentra en los ce-
reales y en los alimentos para bebés y
niños pequeños. 

Productos orgánicos
Los nuevos productos en el segmen-

to bío o ecológico han pasado de re-
presentar un 8,8% de los nuevos lan-
zamientos en 2014 al 10,5% en 2018.

En Europa, con un promedio anual
de crecimiento del 15,5% en las eti-
quetas ecológicas de nuevos lanza-
mientos de alimentos (basado en el
crecimiento total anual 2014-2018), la
evolución al alza es aún más cara. 

En 2018, el 58% de todos los lanza-
mientos de productos ecológicos se
realizó en Europa y el 22% en América
del Norte. La categoría de más rápido
crecimiento es la de los snacks, con un

Un detalle de los principales temas que marcarán
tendencia en la mayor feria sobre alimentos y bebidas
en el mundo, que este año cumple un siglo de existencia.

Anuga: 100 años
como protagonista 
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crecimiento anual promedio del
18,6%. En Anuga Organic y Anuga Or-
ganic Market, los visitantes profesio-
nales encontrarán una amplia gama de
productos ecológicos. 

Productos con certificación de origen
El interés y la conciencia sobre el ori-

gen de los alimentos se expresa en que
los consumidores desean saber cómo
se producen sus alimentos, de dónde
provienen y qué calidad tienen los in-
gredientes que los componen. 

Los consumidores confían más en
los producidos local y regionalmente. 

Además, certificados de origen como
la Denominación de Origen Protegida

(DOP) o la Indicación Geográfica Pro-
tegida (IGP) refuerzan la imagen de los
productos de producción tradicional y
destacan su procedencia y calidad. 

De hecho, el 10% de los consumido-
res desea que sus frutas y verduras,
carne, pescado y huevos sean de ori-
gen local o se produzcan localmente . 

Ready-to-eat 
Los horarios y las situaciones tradi-

cionales de las comidas son cada vez
menos frecuentes y los consumidores
buscan soluciones rápidas, cómodas,
pero aún así saludables, que se adap-
ten mejor a su atareado estilo de vida. 

Se busca, cada vez más, snacks salu-
dables y sabrosos para llevar y con un
envase práctico. 

Sabores y aromas auténticos son la
principal prioridad para los snacks, a la
vez que aumenta rápidamente la de-
manda de sabores “globales”. 

En 2018, uno de cada cuatro produc-
tos de comida preparada y productos
para llevar era sin gluten, un crecimien-
to anual promedio del 37,2%. 

Otros aspectos importantes son un
alto contenido de proteína o fuente de
proteína y un alto contenido en fibra o
fuente de fibra, ecológica y natural. 

Superfoods 
Pueden clasificarse como superali-

mentos (superfoods) los que tienen
un valor nutricional particularmente
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bueno. Es decir,
alimentos ricos en
nutrientes que tie-
nen un valor añadi-
do extra para la sa-
lud y el bienestar.
El número de nue-
vos lanzamientos
de productos co-
mercializados co-
mo superalimen-
tos registra un au-
mento anual pro-
medio del 12%. En
esta categoría el
mayor crecimien-
to  se encuentra en
cereales y cereales
antiguos, más pre-
cisamente en las
semillas de calaba-
za (+ 34%), las se-
millas de girasol
(+ 21%), la quinoa
(+ 14%) y la linaza
(14%). 

Productos basados en “fair trade”
El comercio justo (fair trade) se cen-

tra en el desarrollo internacional, la
justicia social y una rentabilidad eco-
nómica equitativa. 

Aunque todavía se trata de un nicho
de mercado -ya que el año pasado me-
nos del 1% de todos los nuevos lanza-
mientos de alimentos tenían la califi-
cación de “comercio justo”-, este tipo
de productos registró un crecimiento
anual promedio estable del 6%.

Los dulces y las bebidas calientes son
las dos principales categorías de la cer-
tificación “comercio justo”. 

100 años Anuga 
En 2019, la Anuga celebra su cente-

nario, la primera versión de la feria se
celebró en 1919 en Stuttgart, con la
participación de unas 200 empresas
alemanas. 

Siguiendo el concepto de exposi-
ción itinerante anual, se celebraron
después otros certámenes como la
"Allgemeine Nahrungs- und Genuss-
mittel-Ausstellung en Múnich en
1920, en 1922 en Berlín y en 1924 en
Colonia, entre otros.

Con un 360 expositoresy 40.000 visi-
tantes, la primera Anuga en Colonia
fue la de más éxito hasta aquel mo-

mento y por este
motivo los organi-
zadores se deci-
dieron por man-
tener a Colonia
como el lugar fijo
de celebración
del certamen. 

En 1951 partici-
paron por prime-
ra vez más de
1.200 expositores
de 34 países con
lo que la Anuga se
estableció defini-
tivamente en Co-
lonia como plata-
forma internacio-
nal de negocios
para el sector de la
alimentación a ce-
lebrar cada dos
años.

A lo largo del
tiempo, la feria,
de la que han sur-

gido certámenes líderes para su res-
pectivo sector, como la ISM y la Anuga
FoodTec, pasó a convertirse, de una
plataforma para la alimentación y los
procesos, en un puro certamen mono-
gráfico dedicado a los productos ali-
menticios y las bebidas. 

En 2003 se puso en marcha el con-
cepto de la Anuga "10 certámenes mo-
nográficos bajo un mismo techo". 

Actualmente, con 7.405 expositores
y unos 165.000 visitantes profesiona-
les procedentes del comercio y del
mercado de la comida fuera de casa.
Anuga es indudablemente la feria de
referencia mundial para los productos
alimenticios y las bebidas. 
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Con 7.405 expositores y alrededor de 165.000 visitantes profesionales,
la exposición Anuga es, indudablemente,
el evento de referencia mundial para los productos alimenticios y las bebidas.
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Los supermercados del futu-
ro más próximo verán su
modelo de negocio modifi-
cado radicalmente debido a

innovaciones en sus centros, página
web y en la cadena de suministro del
sector alimentario. Estas tecnologías se
desplegarán en la batalla por la conquis-
ta del cliente pero, además, también
pueden beneficiar al planeta.

Este beneficio se lo-
grará mejorando la sos-
tenibilidad, término de
moda ampliamente so-
breempleado, que pue-
de tener un sentido real
en supermercados y ca-
dena de suministro. 

La fabricación y venta de alimentos se
harán más responsables medioambien-

talmente porque tanto la sostenibilidad
como la rentabilidad dependen del uso
eficiente de los recursos.

Crecimiento poblacional
Se prevé que en 2050 la población

mundial haya pasado de los 7.600 a los
10.000 millones de personas, y en mu-
chos lugares la demanda de alimentos

ya supera a la oferta. Como ilustración
del alto ritmo al que se están produ-
ciendo los cambios, actualmente las

demandas agrarias son un 50% mayo-
res que las existentes hace tan solo
cinco años. 

Por ello, los recursos agrícolas es-
tán sufriendo una enorme presión ya
que la superficie de cultivo disponi-
ble es muy limitada. Según la Organi-
zación de Naciones Unidas para la
Agricultura y la Alimentación solo
existe un 20% más de superficie fértil

que pueda dedi-
carse a la produc-
ción de alimentos. 

Los recursos exis-
tentes deben em-
plearse de forma
más eficiente para

abastecer de alimento a todo el mundo
y asegurar el suministro para las gene-
raciones futuras.

Se impone terminar con el
desperdicio de alimentos
Es escandaloso que, con la cuarta parte de los alimentos
no aprovechados, se podría alimentar a los 795 millones
de personas que sufren hambre crónica en todo el mundo.

Según la Organización de las Naciones Unidas para la Agricultura y la
Alimentación, solo existe un 2% más de
superficie que pueda dedicarse a la producción de alimentos en el planeta.

Bjorn Thumas, director de
Desarrollo Comercial de Tomra Food.
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Alimentos que se desperdician
Además de estas presiones, existe un

gran reto que debe afrontarse; el des-
perdicio de alimentos. 

En efecto, casi un tercio de los alimen-
tos producidos actualmente en todo el
mundo no se aprovecha, lo que supone
aproximadamente que 1.300 millones
de toneladas de alimento se pudren o
se desperdician cada año. Es asombro-
so saber que alrededor del 45% de la fru-
ta y la verdura y el
20% de la carne no
se aprovechan. 

Es escandaloso,
con la cuarta parte
de estos alimentos
no aprovechados se
podría alimentar a
los 795 millones de
personas que pade-
cen hambre crónica
en todo el mundo.

Además de au-
mentar la rentabili-
dad del sector ali-
mentario, las nuevas
tecnologías también
pueden brindar una
gran ayuda para
afrontar el proble-
ma, cada vez mayor, de la escasez mun-
dial de alimentos.

Consecuencias comerciales
Según el Programa de acción sobre re-

siduos y recursos (WRAP, por sus siglas
en inglés), la aplicación de medidas que
eviten el desperdicio de alimentos po-
dría ahorrar a las empresas unos 341 mi-
llones de euros al año, y existen indicios
claros de dónde deben aplicarse. 

El 54% de ese desperdicio se produce
en los procesos previos, gran parte se
debe a ineficiencias en países en desa-
rrollo durante la cosecha, el tratamien-
to postcosecha y el procesamiento. 

El 46% restante se pierde en el proce-
samiento, distribución y consumo, pro-
duciéndose en los países desarrollados
la mayor parte de desperdicio atribuible
al consumidor.

El compromiso
En reconocimiento a estas ineficien-

cias, la ONU acordó en 2015 reducir a

la mitad el desperdicio per cápita de ali-
mentos en 2030. 

La inclusión de la pérdida y la reduc-
ción del desperdicio de alimentos en-
tre los objetivos mundiales de desa-
rrollo de la ONU establece un nuevo
precedente.

Con respecto a este mismo asunto,
un informe del Parlamento Europeo
indica que la automatización de líneas
de procesamiento de alimentos con
tecnología adecuada puede mejorar

la sostenibilidad de muchas formas,
como ‘optimizar la calidad de los pro-
ductos’ y ‘reducir la pérdida de cali-
dad y los defectos, y reducir el consu-
mo de energía y agua’. 

Existen buenos motivos para que
los procesadores reduzcan el desper-
dicio de alimentos y, al hacerlo, re-
duzcan ineficiencias y costes y au-
menten los beneficios.

El papel de Tomra Food
Como proveedor de soluciones in-

tegradas poscosecha para la industria
mundial de productos frescos, Tomra
Food es plenamente consciente del
desperdicio de alimentos y trabaja
mano a mano con agricultores, proce-
sadores y tiendas para afrontar este
problema. 

La experiencia de Tomra en todo el
mundo demuestra que debe hacerse
mucho más que evitar que tanta canti-
dad de ‘producto bueno’ acabe desper-
diciada innecesariamente en la línea de
procesamiento por culpa de una clasi-

ficación ineficiente. Tomra no deja de
desarrollar soluciones sostenibles con
sus clientes y muchas otras empresas.

Al incorporar las últimas soluciones
de clasificación basada en sensores, el
potencial de mejora es muy importan-
te. Estas clasificadoras son capaces de
determinar, por ejemplo, que el 70% de
una cosecha con mal aspecto es real-
mente de buena calidad. 

La diferencia es enorme: a la vez que
se alcanzan de forma precisa los están-

dares de calidad
establecidos, pue-
de venderse y con-
sumirse la mayoría
del producto, ser-
vir de alimento y
obtener benefi-
cios, en lugar de
descartarlo. 

La venta de fruta
o verdura como
producto de me-
nor calidad o para
un producto pro-
cesado distinto
del previsto ini-
cialmente es mu-
cho mejor que no
venderlo.

El desperdicio
de alimento también puede reducirse
mediante la clasificación inversa. Los
flujos de residuos que contienen por-
centajes de producto bueno bajos de
entre el 1 y el 2% suelen descartarse, he-
cho totalmente innecesario. Si se cuen-
ta con una configuración óptica adecua-
da, a la que el fabricante de la máquina
de clasificación llega gracias a entender
perfectamente los posibles aprovecha-
mientos de los 'flujos paralelos', las cla-
sificadoras automatizadas pueden re-
cuperar este residuo. 

Esta práctica se está haciendo cada
vez más habitual en el sector de las
nueces, y se están aprovechando me-
jor los recursos naturales de alimento
a la vez que se suma valor comercial
y beneficios.

Por todos estos motivos, la tecnología
de clasificación desempeñará un papel
cada vez más importante en el super-
mercado del futuro. Y dada la urgencia
de la reducción del desperdicio de ali-
mentos, debido a motivos tanto econó-
micos como éticos, ese futuro tiene que
empezar cuanto antes.

68 CAS & FASA

ALIMENTOS



CAS & FASA 69



Aclaración de CAS y FASA sobre los derechos de autor
Información periodística reciente volvió a hacer visible la problemática

existente a raiz de los reclamos por derechos de autor y otros, que realizan
agentes de AADI CAPIF por la emisión de música en locales comerciales.

Al respecto, la Cámara Argentina de Supermercados (CAS) y la Federación
Argentina de Supermercados y Autoservicios (FASA) recordaron a sus aso-
ciados que sólo reconocen -como único instrumento legal vigente- la Re-
solución N° 390/2005 de la Jefatura de Gabinete de Ministros, Secretaría de
Medios de Comunicación.

En el punto 5 de dicha Resolución se establece que los supermercados
y Autoservicios con línea de cajas pagarán un arancel mínimo mensual
por local, de acuerdo con la cantidad de cajas, según el detalle que se
muestra a continuación.

El marketing de las bodegas
Gastón Lo Russo, CEO de Finca

Flichman fue elegido director de la
Comisión de Marketing de Bodegas
de Argentina.

Su nuevo cargo en la cámara que re-
presenta a más de 250 bodegas del
país, plantea la misión de generar un
plan estratégico a fin de revertir la ca-
ída del consumo de la industria del
vino poniendo fo-
co en el análisis
del consumidor.

En realidad, son
pocas las bodegas
argent inas  que
cuentan con un
departamento de
marketing estra-
tégico. 

A modo de ejem-
plo, solo una de las
casi mil bodegas
existentes cuenta
con un departa-
mento de investi-

gación de mercado.
“Históricamente, el negocio del sec-

tor fue pensado de atrás hacia adelan-
te, partiendo de la uva disponible y no
en las tendencias y deseos del consu-
midor”, dice Lo Russo.

“Nuestra tarea es brindar un servicio
de marketing para profesionalizar esta
área en el mundo del vino. En una pri-
mera etapa, el plan contempla enten-
der las causas que motivaron la caída

del consumo en el
mercado argentino
y luego desarrollar
el plan estratégico
acorde a los objeti-
vos planteados por
la industria. “Los
CEOs que confor-
mamos Bodegas de
Argentina estamos
muy entusiasma-
dos con este nuevo
desafío esperando
mostrar resultados
positivos”, agrega
Lo Russo. 

Queso Rallado Edición Especial 
Elaborado con hormas de queso pu-

ro Regionario, esta edición limitada tie-
ne un sabor intenso y único que sólo La
Serenísima puede ofrecer.

Perteneciente a los quesos de pasta
dura y de grana fina, el Queso Rallado
Edición Especial brinda practicidad a la
hora de dar un toque delicioso en las
comidas. Es perfecto para saborizar
pastas, tartas, ensaladas, gratinar o dar
sabor en la mezcla de milanesas.

Cada porción (10 g.) aporta 49 calo-
rías, 106 mg. de calcio y 4,3 g. de pro-
teínas. Además, viene en formato de
100 gramos y es libre de gluten.

Finca Sophenia es sustentable
La bodega acaba de lograr la certifi-

cación de sustentabilidad integral-
mente en todos sus procesos de pro-
ducción y elaboración del vino a partir
de la implementación del Protocolo
de Autoevaluación de Sustentabilidad
Vitivinícola de Bodegas de Argentina.

Sus objetivos están orientados prin-
cipalmente a la optimización y cuida-
do en el uso del agua que reutiliza para
el riego de la viña, energía y separación
de residuos en la finca y la bodega. 

“Nuestra premisa como Estate Wi-
nery es que nuestra actividad continúe
desarrollándose sin comprometer es-
te ecosistema absolutamente natural y
puro que encontramos, generando el
menor impacto posible en la sociedad
y siendo económicamente viables”, di-
ce Roberto Luka, fundador y presiden-
te de Finca Sophenia. 

BREVES
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Paladini, primer exportador habilitado para China
Paladini, empresa familiar líder de alimentos, se convierte en la primera

planta autorizada del país para exportar carne de cerdo a China. 
El Secretario de Gobierno de Agroindustria de La Nación, Luis Miguel

Etchevehere, se reunió con directivos de Paladini para visitar la planta y
recorrer las instalaciones donde se comenzó con la elaboración del pri-
mer pedido a ser enviado a China. 

El envío de carne porcina se concre-
tará a principios de agosto y el primer
embarque será de 200 toneladas. 

Con el comienzo de las exportacio-
nes a China se consolida el proceso de
internacionalización que la empresa
viene realizando con exportaciones de
productos de valor agregado a merca-
dos como Rusia, Hong Kong y varios
países de Latinoamérica.

“Desde Paladini estamos muy orgullo-
sos de ser la primera planta autorizada
para la exportación de carne porcina a
China. Este es un hito para la compañía ya que permite expandirnos hacia
nuevos mercados fortaleciendo toda la cadena de valor del negocio y dar a
conocer la excelencia de los productos que se elaboran en Argentina”, afir-
mó Juan Carlos Paladini Concina, presidente del Directorio de Paladini S.A..

“Este es un reconocimiento a nuestros 96 años de trayectoria, a la ca-
lidad con la que elaboramos nuestros productos y a los procesos que nos
permiten tener una trazabilidad total desde el grano hasta la góndola”,
agregó el empresario.

“Gracias a Paladini por recibirnos en un momento tan especial, como
es el primer embarque de la primera carga de carne porcina hacia China.
Es un honor celebrar este acontecimiento y hacemos la entrega del cer-
tificado de habilitación del Senasa que sella el primer paso de un gran
desafío” afirmó el Secretario de Agroindustria.

Premio para Bodegas Bianchi
Sus imperdibles propuestas turísti-

cas fueron distinguidas por TripAdvi-
sor el sitio web estadounidense -que
permite a los turistas realizar reseñas
de contenido relacionados con viajes.

Bianchi, una de las más importantes
bodegas de la provincia de Mendoza,
ofrece para la temporada invernal in-
teresantes alternativas de turismo
enológico para quienes planean dis-
frutar de sus vacaciones en la ciudad
de San Rafael.

Estas experiencias recomendadas

por los miles de turistas que la bodega
recibe desde hace 20 años llevaron al
sitio turístico y comunidad más impor-
tante de la región a premiarla con el
Certificado de Excelencia 2019.

Este apreciado Certificado tiene en
cuenta “la calidad, cantidad y  nove-
dad” de las opiniones y los comenta-
rios positivos que envían los  viajeros
a TripAdvisor en un período de un año. 

Se trata de una elección que se rea-
liza de forma totalmente objetiva a tra-
vés de un algoritmo que tiene en cuen-
ta los millones de opiniones y comen-
tarios de los usuarios. 

Llegó Cremón Cremoso
Se trata de un queso muy rico y ver-

sátil de La Serenísima, ideal para ser
incluido en todas las comidas.

Con un 24% de tenor graso, 60 gra-
mos de Cremón Cremoso contienen
el 54% del calcio que se necesita dia-
riamente y el 14% de las proteínas re-
comendadas por día, que ayudan en
la formación y mantenimiento de la
piel, huesos y músculos.

“Ampliamos el portfolio de quesos
blandos, sumando Cremón Cremoso,
para cubrir mejor las necesidades de to-
dos nuestros consumidores con una
variedad para cada uno. De esta mane-
ra, son tres versiones que se caracteri-
zan por ser aptas para celíacos y tener
un alto aporte de nutrientes” explicó
Maximiliano Rodríguez Otero, gerente
de Marketing de Mastellone Hnos.

BREVES

Imperial te lleva a japón

Cerveza Imperial, la recompensa ofi-
cial del Rugby argentino, estará presen-
te durante el Mundial en Japón, que se
disputará del 20 de septiembre al 2 de
noviembre. 

Para esta ocasión, la marca lanzó un
concurso que lleva a 3 amigos al partido
de Argentina vs Inglaterra que se dispu-
tará el 5 de octubre en el estadio de To-
kio y para culminar con esta experien-
cia, vivir el Beer Garden japonés. 

¿Cómo ser parte de esta experien-
cia única? Ingresando en www.cerve-
zaimperial .com.ar y adivinando
quién es el Puma que se esconde de-
trás de las máscaras.





ANALISIS

Por Lic. Fernando Aguirre 

Director de CAS & FASA.

A nalizar los datos de Julio,
el último mes medido por
todas las fuentes consulta-
das para elaborar esta co-

lumna, realmente no tiene sentido.
El resultado de las PASO, imprevisi-

bles para todos, incluso para los gana-
dores, produjo un terremoto de grado
10 en la economía Argentina.

Otra violenta devaluación fue la con-
secuencia de un resultado previsible en
la dirección, pero no en la intensidad. 

Las previsiones sobre la inflación son
realmente temerarias, los aumentos de
las empresas proveedoras se ubican en
una franja de aumentos que va del 10%
al 25%, cuando parecen ir desapare-
ciendo las primeras reacciones que di-
rectamente daban por desaparecidos a
los precios.

Nada nuevo, en definitiva, lo que su-
cede siempre que se produce una es-
tampida del dólar, sea por la razón que
fuere. Todos los precios se irán acomo-
dando en el mediano plazo a un dólar
que, por ahora, parece estabilizarse al-
rededor de los 60 pesos. Un valor con-
siderado adecuado por el gran ganador
de las PASO, Alberto Fernández.

Mientras escribo estas líneas se
anuncia la eliminación del IVA para
productos de la Canasta Alimentaria
y renuncia el ministro de Hacienda,
Nicolás Dujovne, quien es reempla-
zado por Hernán Lacunza.

Una medida en el sentido correcto
Reiteradamente, CAS y FASA mani-

fiestan la necesidad de aliviar la asfi-
xiante presión fiscal que deben so-
portar, tanto las empresas, como los
consumidores. 

Por ello, consideran que la medida  va
en el sentido correcto para que los con-

sumidores puedan acceder con menor
dificultad a los productos de la canasta
alimentaria.

Las entidades han manifestado reite-
radamente que resultaba imperioso ac-
tuar ante la realidad de que, -en muchos
casos-, hasta el 50% del precio de los
productos que venden sus socios, está
conformado por impuestos.

Trabajar decididamente para ir eli-
minando esta grave distorsión, per-
mitirá aumentar en forma directa el
poder adquisitivo de la población,
que sufre en carne propia las conse-

Cuando todo parecía encaminarse,
llegaron las PASO
Los datos de Julio mostraban una caída de la inflación consistente
con la tendencia que había comenzado en Marzo y una curva
ascendente del consumo a partir de mayo. Pero todo cambió.
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cuencias de habitar en uno de los pa-
íses con mayor presión tributaria del
mundo.

En la medida que se vaya reducien-
do esa asfixiante carga tributaria,
quienes operan en la informalidad
(algunas estadísticas revelan niveles
del 50%) tendrán menos incentivo
para hacerlo y quienes trabajan cum-
pliendo con todas sus obligaciones
fiscales dejarán de enfrentar una
competencia desleal que amenaza
constantemente la continuidad de
sus empresas.

DOLAR



Tus clientes van a ahorrar tiempo, dinero y disfrutar la comodidad de comprar 
en el autoservicio de su barrio cuando quiera y desde donde esté.

También podrán acceder vía web a
www.superencasa.com.uy

Buscá la app SUPER EN CASA
o scannea el código QR.

TUS CLIENTES Y LOS NUEVOS
QUE VAS A ADQUIRIR, TE
COMPRARÁN DESDE DONDE
ESTÉN CON SU CELULAR

scanntech

Contactanos:
      011 4849 - 4436                                        ventasargentina@scanntech.com

Con SCANNTECH
podés tener la app SUPER EN CASA 
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