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La industria del cuero
La participación de la Argentina
en el comercio internacional de
manufacturas no alcanza el 1%.
Desafíos de un sector que se
compone de 500 firmas, en su
mayoría pymes.

Un vino por la protección
La bodega mendocina Finca Los Maza
lanzó un malbec cuyas ventas
contribuirán a proteger el hábitat
natural del oso hormiguero. La
Fundación Vida Silvestre participó de la
presentación. Pág. VIII

ADN PYME HISTORIA DE GARAGEVentajas de la
certificación
Por qué cada vez más pymes
argentinas certifican normas ISO
9000, cuánto cuesta el proceso y para
qué sirve esta herramienta que
apuesta a la mejora continua.

Pág. III

una gran crisis
Los García -Eduardo y Nicolás
García Sáenz- son dos her-
manos y emprendedores que
abrevaron, desde chicos, en

las aguas de la pasión gastronómica por
herencia familiar. Cuando tenían 22
años uno, 20 el otro, eran estudiantes
(de Comunicación y Marketing, respec-
tivamente) y decidieron iniciar alguna
actividad que les permitiera costear sus
carreras. El primer evento de catering
que realizaron fue en los inciertos días
de febrero de 2002. Se trataba de una
reunión organizada por un amigo de un
tío. Y salió bien.  “Sin pensarlo demasia-
do”, arrancaron. 
El primer año invirtieron $ 30.000. “Te-
níamos muchas ganas de hacer algo
nuestro; creo que la juventud nos pre-
servó del entorno negativo y nos focali-
zó en lo positivo”, subraya Eduardo. 

Son empresas que nacieron durante
la peor debacle económica y
financiera que vivió la Argentina, y
hoy están cumpliendo una década.
Cómo hicieron, a lo largo de estos
años, para consolidar y multiplicar
sus negocios. El testimonio de
quienes confirman, con su
experiencia, que toda tormenta es
una oportunidad.

Por Daniela Villaro
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N
o creo que por tener
ISO 9001 vendí más.
Pero sin dudas, por se-
guir los procesos, me

fue mucho mejor". La frase per-
tenece a Diego Feldberg, director
de Dafing Group, la compañía or-
ganizadora de eventos corpora-
tivos que obtuvo la certificación
ISO 9001 en 2008. Para las orga-
nizaciones que buscan eficacia
en los procedimientos, seguri-
dad de productos y sistemas, y el
cuidado del medio ambiente, la
certificación es una llave que
abre el portal de la mejora conti-
nua. "Lo iniciamos por dos moti-
vos: uno tiene que ver con pro-
cesos internos, ya que para brin-
dar un servicio de calidad nos ha-
cía falta perfeccionar procesos
internos y algunos externos. Por
otro lado, vimos que era una ma-
nera de diferenciarnos del resto
de la competencia", cuenta el
empresario. El proceso duró 10
meses y se realizó con la incor-
poración de un asesor externo.
Los cambios fueron sensibles: a
partir de la certificación, en Da-
fing Group están obligados a lle-
var adelante ciertos controles y
procedimientos, como la califi-
cación de todos los proveedores
y la realización de encuestas de
satisfacción por parte de los
clientes. Para la empresa, la cer-
tificación representó entre
$ 30.000 y $ 35.000 (incluye  el
costo de la certificadora, asesor
externo y costo interno de rees-
tructuración) y actualmente se
encuentran en etapa de recertifi-
cación.

La certificación es la demos-
tración objetiva de conformidad
con normas de calidad, seguri-
dad, eficiencia, desempeño, ges-
tión de las organizaciones y bue-
nas prácticas de manufactura y
comerciales. Pero, además, en
las pymes contribuye al desarro-
llo tecnológico, genera un mejor
posicionamiento y facilita la
apertura de nuevos mercados.

Las ISO-9000 son normas in-
ternacionales relacionadas con

la gestión y aseguramiento de la
calidad. Constituyen una se-
rie de estándares pro-
puestos por la Organi-
zación Internacio-
nal de Estandari-
zación (ISO). El
punto inicial
para su imple-
mentación es
documentar
los procesos
y gestiones
que se reali-
zan y luego
tomar las
medidas ne-
cesarias para
optimizarlos.

Una encuesta
realizada por la
consultora en Ges-
tión de Calidad Grupo
Crescent, entre empre-
sas "de clase mundial" que
operan con altos estándares
de calidad, reveló que el 70,4%
de las firmas con una certifica-
ción ISO. En tanto, más del 50%
de las compañías que aún no han
obtenido su certificación de cali-
dad, planea gestionarla en los
próximos dos años. "Cuando una
empresa tiene un esquema de
trabajo muy bueno, la certifica-
ción debería ser una consecuen-
cia normal. Pero, en la Argentina,
también hay docenas de miles de
firmas que no están certificadas
y que eligieron otros esquemas",
admite el director de Grupo Cres-
cent, Marcelo Carbone. La certi-
ficación "no sólo es una guía pa-
ra la mejora continua sino que
formaliza procesos. Y ésto, en
todos los casos, siempre es po-
sitivo", agrega. 

Lo cierto es que las empresas
que salen a obtener su certifica-
ción, son organizaciones que ya
han comenzado a ordenar sus
procesos o, al menos, tienen
muy claro qué están buscando.
Una pyme "ordenada, de entre 10
y 40 empleados, puede necesitar
entre seis y 10 meses para com-
pletar el proceso, a un costo en-

tre "$ 30 y
$ 40.000", dice Carbone.

Según el relevamiento realiza-
do por la consultora a 412 em-
presas de diversos rubros, la cer-
tificación ISO 9001 fue la más
elegida a la hora de iniciar un pro-
ceso de gestión normativa. Se-
gún el informe, luego de implan-
tada una primera norma, las em-

presas suelen continuar certifi-
cando otros procesos, con nor-
mas más específicas de acuerdo
a su rubro, como seguridad ali-
mentaria (ISO 22001), FSC cade-
na de custodia forestal o Medio
Ambiente (ISO 14001).

Sinónimo de crecimiento
En Epidata Consulting (servi-

cios de arquitectura y desarrollo
de software) certificaron ISO
9000 hace cuatro años. "Al ter-
cer o cuarto año de la empresa,
vimos que la empresa iba a se-
guir creciendo. Entonces, nos pa-
reció una buena idea tener los
procesos certificados. Primero,
porque de esta forma la calidad,
los procesos, las normas y el res-
peto de ciertos estándares pasan
a ser parte del trabajo del día a
día. Cambia la manera de pensar
cuando se está ante en procesos
que se deben auditar y docu-
mentar", cuenta Adrián Anacle-
to, socio fundador de la firma.
"Nos costó un año y medio estar
alineados y en sintonía, ya que
significa tomar el hábito y asimi-
lar procesos. Pero estamos se-
guros de que sin un sistema de
gestión de calidad no hubiése-

mos podido crecer al ritmo que
lo hicimos ", agrega. Epidata re-

portó un crecimiento del
68% en el último año fis-

cal, alcanzando una fac-
turación superior a los

u$s 3 millones du-
rante 2010. 

"Hay que estar
convencido de no
verlo como un
gasto, sino como
una inversión.
Además, una
empresa de tec-
nología también
pierde seriedad

sin un sistema de
gestión de cali-

dad", concluye uno
de los dos socios -el

otro es Joaquín Her-
nández- de esta empresa

de capitales argentinos. En-
tre sus clientes están Red Link,

Arcor, Turner International, Gar-
barino y Swiss Medical. Ac-
tualmente, la empresa supera
los 100 empleados y planea lle-
gar a 500 para el año 2015.

La apuesta por la calidad no
distingue tipo de organizaciones.
El Servicio de Empleo es el se-
gundo departamento de la Amia
que hizo la certificación ISO 9001,
en marzo pasado. Las auditorías
fueron realizadas por Iram. "Vi-
mos que era un valor agregado.
Lo hicimos con un doble propósi-
to: como elemento diferenciador
en el mercado, ya que estamos
compitiendo en el mundo priva-
do desde una ONG y eso no es na-
da fácil. Además, hoy estamos re-
lacionados fuertemente con las
pymes pero queremos hacerlo
también con el mundo de las
grandes empresas y, para eso,
hay que hacer una homogenei-
zación de la calidad", explica el di-
rector del área, Ernesto Tocker.

Al Servicio de Empleo le tomó
casi un año formalizar y docu-
mentar procesos, realizar las en-
cuestas de satisfacción a todos
los clientes con los que se con-
tactan, abrir los caminos para dar
un tratamiento formar a quienes
quieran hacer llegar sus quejas y
reclamos, y armar un set de indi-
cadores y propuestas de mejo-
ras. Estas funciones se cumplen,
hoy, con ventanillas para la me-
jora continua que obliga a la re-
visión constante de todos los as-
pectos. "Hay muchas formas de
hacer las cosas bien. La certifi-
cación te da el ejercicio para que,
cada vez que se encuentra un
desvío, se haga un tratamiento
para que no vuelva a repetirse",
agrega Tocker. El Servicio de Em-
pleo de Amia es una red de ofici-
nas de empleo con más de
600.000 postulantes en su base
de datos y más de 10.000 em-
presas que ya han utilizado sus
servicios. Sus propuestas son

gratuitas para los postulantes y
abiertas a toda la sociedad.

En la Argentina hay varias cer-
tificadoras de normas ISO. Entre
las más reconocidas están: Iram,
BVQI Bureau Veritas, DNV, LRQA
Lloyd's Register, QCB Quality
Certification Bureau of Canadá
y SGS-ICS Argentina. Si bien la
adopción de las ISO 9000 es
voluntaria, algunos países (en
particular europeos) son muy
exigentes con sus empresas
respecto de este tipo de certi-
ficaciones.

Nadie cuestiona que su im-
plantación supone un duro tra-
bajo para las empresas, pero, "el
costo de no hacerlo es mucho
más alto", resume Anacleto, de
Epidata Consulting.
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El valor de la calidad certificada 
En la Argentina, cada vez más empresas certifican ISO 9001, en busca de elevar sus estándares de calidad. Para qué sirve la normali-
zación, cuánto cuesta y qué evaluación hacen del proceso las firmas que transitan ya por este camino. Los sistemas de calidad consti-
tuyen una herramienta para la mejora continua y una inversión a largo plazo.

Diego Feldberg, de Dafing Group.

Adrián Anacleto, de Epidata Consulting.

El costo de la
certificación ronda
los $ 35.000 para
una empresa pyme.

El Programa de Acceso al Crédito y la Competitividad (PACC), de
la Sepyme, tiene un componente ("Apoyo directo a empresas")
que permite financiar la implementación y certificación de cual-
quier tipo de norma de calidad. El beneficio consiste en reinte-
gros de hasta $ 130.000 en Aportes no Reembolsables (ANR)
equivalentes al 60% del valor total del proyecto, más $ 4.000 pa-
ra la cobertura de los gastos de formulación. Por otra parte, pa-
ra los proyectos que contemplan la certificación en normas re-
lacionadas al medio ambiente, el reintegro a través de ANR sube
hasta el 80%.
Para el proceso de implantación y capacitación en normas ISO
9000, el PACC pone a disposición de las pymes un proyecto stan-
dard (un formulario pre armado pide los datos de la empresa y
montos de las actividades) con montos tope de acuerdo a la can-
tidad de empleados de la empresa: entre 1 y 10, $ 35.000; entre
11 y 30, $ 42.000; entre 31 y 50 trabajadores, $ 50.000.

Qué permite la 
certificación de 
productos o servicios
✓ Acceder a mercados que
exigen normas internacio-
nales de calidad.
✓ Ganar mercado.
✓ Aumentar oportunidades
de negocios, a partir de la
seguridad y calidad de los
productos.
✓ Mejorar la imagen de los
productos y/o servicios
ofrecidos.
✓ Eliminar múltiples audito-
rías, ahorrando costos.
✓ Beneficiar las relaciones
con proveedores.
✓ Asegurar la eficacia y efi-
ciencia procesos.
✓ Diferenciarse de la com-
petencia.

Cómo financiar el proceso de certificación



L
a producción de cueros fue
una de las primeras indus-
trias que se instalaron en el

Río de la Plata, aún antes de que
la Argentina existiera como tal.
Actualmente, el país es el quin-
to productor mundial de ganado
bovino con una participación del
4%, y el segundo exportador
(después de Brasil) de cuero cur-
tido semiterminado. No obstan-
te, la participación de productos
de cuero argentinos en etapas de
mayor elaboración (camperas,
calzado, carteras) no supera el
0,04 %, según un reciente infor-
me de la consultora Abeceb. 

La marroquinería constituye
una de las etapas superiores en
el proceso de transformación y
generación de valor a partir de la
producción de las curtiembres.
Es una industria de mano de obra
intensiva y calificada en el oficio,
compuesta por aproximada-
mente 500 empresas, la mayo-
ría pymes, que -de acuerdo a es-
tadísticas de la Cámara del sec-
tor, CIMA-, generan cerca de
9.000 puestos de trabajo. 

La cadena del cuero, marroqui-
nería y calzado es uno de los sec-
tores contemplados dentro del
llamado "Plan Estratégico Indus-
trial" lanzado este año desde el
ministerio de la Producción. En
un encuentro que tuvo lugar a fi-
nes de marzo en Buenos Aires,
los principales empresarios del
sector identificaron las principa-
les problemáticas y delinearon
un plan de mejora de la competi-

tividad hacia el futuro. 
Una de las preocupaciones

centrales es la falta de inserción
internacional de los productos
de cuero nacionales, siendo que
la Argentina es reconocida como
exportadora de cueros de alta ca-
lidad. No obstante, esto no impli-
ca que los productores locales
accedan a esta materia prima en
paridad con los compradores ex-
ternos. “Los productores locales
compran el cuero argentino a un
nivel de precios signado por la
paridad de exportación, que a su
vez depende de la productividad
marginal de productores extran-
jeros con escalas de producción
más eficientes y que explotan
otras ventajas, como el dominio
de las cadenas de comercializa-
ción en mercados de alto consu-
mo", señala el economista Javier
González, del departamento de
Economía Industrial del INTI. 

En tanto -observa González-, la
Argentina se encuentra en una
situación compleja dentro del
mercado globalizado, dada su in-
serción como proveedora de ma-
teria prima con una estructura de
"derechos de exportación y rein-
tegros" que no incentivan la ex-
portación de bienes manufactu-
rados. Esto determina, a su vez,
la no integración a las cadenas de
comercialización internaciona-

les; un lugar que es ocupado am-
pliamente por Brasil; y por otra
parte, la imposibilidad de com-
petir con la mano de obra asiáti-
ca en la confección de productos
de cuero terminados. 

Cartera de oportunidades
La producción marroquinera se

enfoca hoy a sectores de altos in-
gresos del mercado interno, y ca-
da vez más al turismo, que mues-
tra una especial preferencia por
los artículos de cuero argenti-
nos. Entre las barreras al ingreso
como proveedor de grandes
marcas europeas se destaca la
competencia que protagonizan
los países asiáticos, con alta es-
cala de producción y abundante
mano de obra a bajo costo. 

El tema de la calidad también
es importante a la hora de posi-
cionar los productos de cuero ar-
gentinos en el exterior. Las pieles
deben tener un espesor unifor-
me, ser sanas y de buena resis-
tencia. Para ello hay que trabajar
en toda la cadena bajo el con-
cepto de calidad ya que el con-
sumidor que busca adquirir una
cartera, bolso, billetera o equipa-
je, prioriza este atributo antes
que el precio. En este sentido,
destaca el informe de Abeceb,
potenciar un sello de cuero ar-
gentino con reconocimiento y di-

fusión a nivel mundial constituye
uno de los principales retos de la
industria, que complemente la
ventaja comparativa de la dispo-
nibilidad de cuero local. 

Hoy "la cadena del cuero se en-
cuentra frente a una oportunidad
de expansión local e internacio-
nal, junto a la posibilidad de in-
crementar su valor agregado",
destaca un informe de la UIA so-
bre la cadena de productos in-
dustriales de cuero. Varios son
los factores favorables: crece la
demanda en los mercados inter-
nacionales, el cuero nacional es
reconocido internacionalmente,
la industria curtidora cuenta con
tecnologías adecuadas, es un
sector generador de empleo y
hay positilidad de aumentar el
valor agregado sin restricciones
de capital significativas median-
te el diseño. 

Del otro lado, también hay
cuestiones que frenan la compe-
titividad, sobre todo entre las
pymes: la falta de legislación
adecuada para el trabajo a fazón
y domiciliario, una carga imposi-
tiva elevada, falta de escala en la
producción (mayormente se rea-
liza en pequeños talleres marro-
quineros), y la necesidad de una
mayor capacidad de gestión en
las pymes del sector. 

Entre las fortalezas del sector

se cuentan: mano de obra califi-
cada; alta capacidad creativa;
creciente inserción internacional
basada en el diseño. Las debili-
dades son: la baja capacidad ins-
talada, ausencia de financia-
miento de las exportaciones,
apoyo insuficiente para ferias y
exposiciones y alto nivel de in-
formalidad. 

Objetivos a futuro
Las posibilidades de desarrollo

se basan en la creciente espe-
cialización de los productos en el
segmento medio y alto; el posi-
cionamiento como productos tí-
picos que compra el turismo y la
llegada a mercados no tradicio-
nales. 

El documento de la UIA traza
un plan de evolución para el sec-
tor de marroquinería y cueros.
En este sentido, propone: alcan-
zar exportaciones por u$s 2.000
millones para 2012; aumentar la
mano de obra en 50.000 emple-
os directos; incrementar las in-
versiones en u$s 100 millones;
estabilizar la estructura legal y
arancelaria, derechos y reinte-
gros; incrementar la oferta en
cantidad y calidad del cuero cru-
do; implementar mecanismos de
protección contra las manufac-
turas provenientes del Mercosur
y Asia; y mecanismos de apoyo
financiero.

M.G.E.

Un sector al que le da el cuero

La Argentina es el
segundo exportador
mundial de cuero
curtido semiterminado,
aunque la participación
en el comercio
internacional de
calzado, marroquinería
y productos con valor
agregado, no llega al
1%. El sector apuesta
hoy al mercado interno. 

ADN
P Y M E
RADIOGRAFÍA DE UN SECTOR

Todas las personas, en todos
los órdenes de la vida, tienen
expectativas de recompensa
por lo que hacen o por el resul-
tado logrado. En el mundo cor-
porativo, las reglas que rigen la
relación entre esfuerzo o resul-
tado, por una parte,
y la recompensa,
por otra, se encuen-
tran formalizadas -o
al menos eso se in-
tenta. Por eso, a fin
de ofrecer previsibi-
lidad y permitir co-
nocer el alcance de
los resultados y las
retribuciones que
se intercambiarán
en el futuro, es necesario que
las prácticas empresarias sean
claras y conocidas por las par-
tes. Para alcanzar esa claridad,
es necesario administrar los

salarios mediante herramien-
tas alineadas y consistentes
con la estrategia de pago de la
compañía y su negocio.

Este libro brinda instrumen-
tos para dar previsibilidad en
las relaciones a fin de atraer,

retener y motivar el
talento. Con este ob-
jetivo, se ofrece un
conjunto de prácticas
de compensaciones
probadas en distintos
sectores de actividad,
en diversos mercados
(nacionales, regiona-
les e internacionales)
y en contextos cultu-
rales diferentes.

¿Cómo diseñar un esquema
de remuneraciones que atrai-
ga y retenga el talento? ¿El di-
nero es el único instrumento
de motivación? ¿Qué paráme-

tros definen un salario compe-
titivo? ¿Cómo recompensar
según las cualidades y el de-
sempeño de cada uno sin caer
en favoritismos o injusticias?
Estas son algunas de las pre-
guntas que encuentran res-
puesta en este libro, dirigido
tanto a especialistas en Recur-
sos Humanos como a quienes
deben liderar a su gente hacia
la ejecución de una estrategia
organizacional exitosa y sus-
tentable.

Los contenidos están organi-
zados en tres partes. La prime-
ra trata sobre el contexto glo-
bal y la estrategia empresa-
rias, las coordenadas actuales
en que el tema de las compen-
saciones se inscribe. La segun-
da parte presenta las herra-
mientas propiamente dichas:
técnicas aplicadas a la descrip-

ción y la evaluación de puestos,
la investigación de mercado, la
elaboración de escalas de
compensaciones y el diseño de
programas de administración
por objetivos y pagos varia-
bles.

En la tercera y última sec-
ción, la obra cierra con un ane-
xo de nociones estadísticas,
útiles para la gestión de las
compensaciones.

“Atraer, retener y motivar el
talento no depende exclusiva-
mente de cuánto se pague pe-
ro tampoco es una variable in-
dependiente. Los salarios son
parte del corazón del negocio,
pueden ayudarlo a latir o a co-
lapsar. Nadie puede abstraerse
de este tema. Nadie debe de-
saprovechar el extraordinario
potencial que encierra”, sos-
tiene el autor.

Remuneraciones
inteligentes
Una mirada sencilla para
atraer, retener y motivar el
talento
Bernardo Hidalgo

Editorial Granica

MARROQUINERÍA

Los números del sector
● 11,,66 millones de toneladas de
manufacturas de cuero se ex-
portaron en 2010.
● 3333,,99  millones de dólares fue-
ron las divisas generadas por
el sector en 2010.
● 99,,44%% crecieron las exporta-
ciones de manufacturas de
cuero el año pasado respecto
del anterior.
● 88,,11%% aumentó el precio pro-
medio de las exportaciones
por tonelada.
● 66%%  de las exportaciones del
sector cueros corresponde a
productos manufacturados.

La industria marroquinera se compone de unas 500 empresas, la
mayoría pymes, que generan unos 9.000 puestos de trabajo.
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Según estudios conjuntos que
realiza la Universidad General
Sarmiento (UNGS) con el Minis-
terio de Trabajo, “desde la salida
de la crisis se crearon anualmen-
te unas 50.000 empresas forma-
les, en promedio. De cada dos
empresas formales creadas, cin-
co años después sólo quedaba
una. La mayor parte no creció o
lo hizo no más allá de lo que cre-
cía la economía. Sin embargo,
un grupo que no llega al 10% del
total, creció vertiginosamente
(tasas superiores al 20/25%
anual)”, sostiene Hugo Kantis, di-
rector del Programa de Desarro-
llo Emprendedor (Prodem) de la
UNGS y co-autor del libro Co-
rriendo fronteras, de editorial
Granica. 

En este contexto, la repercu-
sión de Los García fue inmedia-
ta, pero los jóvenes no tenían
planificado crecer tan rápido.
Cuando ambos terminaron sus
estudios en 2005, se pregunta-
ron si debían seguir o cerrar. La
respuesta, afirmativa, los obligó
a formalizar el negocio.

Poco queda hoy de aquel cate-
ring informal de pizzas prepara-
das en la casa del cliente. De la
mini fábrica organizada en la ca-
sa de sus padres, pasaron a un lo-
cal muy pequeño en una galería
de Arroyo y Suipacha, luego a
otro en el Abasto y más adelan-
te, en Palermo. Actualmente, es-
tán en pleno relanzamiento de la
marca con una propuesta inte-
gral: además del catering, van a
ofrecer productos gourmet de
elaboración propia, delivery de
almuerzos al mediodía en la zo-
na del microcentro porteño, dis-
tribución de vinos y una platafor-
ma para vender online. Con una
inversión de u$s 100.000 obtu-
vieron la comercialización de los
salones para eventos corporati-
vos y sociales Central BA, a me-
tros del obelisco, donde tienen
una planta de producción. “Este
relanzamiento, previsto para el
primero de agosto, es como em-
pezar de cero otra vez”, cuenta
Eduardo. Los García tienen 20

empleados fijos y facturaron $ 3
millones en 2010.

A la hora de explicar por qué, en
un entorno tan adverso tantos
emprendedores se animaron a
levantar la cortina, Tomás Jelli-
nek, director Ejecutivo del Centro
de Innovación y Desarrollo de
Empresas (CIDEM) de la Untref,
opina que “mucho tiene que ver
con que buena parte de esos em-
prendedores estaban emplea-
dos y fueron despedidos. Venían
de una crisis de empleo y, perdi-
do por perdido, se lanzan a em-
prender. Tiene que ver con una
salida más desesperada que pla-
nificada”.

UUnn  ffaarroo  eenn  eell  ccaammiinnoo
Kantis, por su parte, identifica

tres grupos de empresas: las
fundadas ante la falta de opcio-
nes de empleo, frecuentemente
sin vocación empresarial y sin un
proyecto claro. Estas son las que
menos tendieron a sobrevivir. Un
segundo grupo es el de los que
tenían una vocación empresarial
pero con un proyecto empresa-
rial modesto (aquí la superviven-
cia aumenta pero con crecimien-
to limitado). Y un tercer grupo,
proporcionalmente menos nu-
meroso, integrado por quienes,
además, tenían proyectos em-

presariales potentes basados en
la diferenciación y la innovación.
¿Cómo lo hicieron? “De su ADN
especial. Nacieron en un clima
muy darwiniano y supieron apro-
vecharlo, por ejemplo, accedien-
do a proveedores, instalaciones,
profesionales en condiciones
más económicas ante la falta de
actividad y así pudieron armar
empresas sofisticadas”, sostie-
ne Kantis.

En 2002, Martín Ubierna lleva-
ba 10 años trabajando en banca
corporativa, cuando surgió la po-
sibilidad cierta de irse del país.
Pero el embarazo de su primera
hija avanzaba y el sueño de la em-
presa propia empezó a crecer.
Así, Ubierna se sumó a un plan de
retiro del Citi. “Los planetas se
alinearon”, define el empresario,
lejos de asociar aquel momento
a recuerdos negativos. 

En 2003, nació Faro Capital,
luego de detectar una oportuni-
dad interesante en agronegocios
no tradicionales. “En la Argenti-
na hay muy buenos analistas, lo
que faltan son implementado-
res”, remarca. Inicialmente, la fir-
ma se dedicó a la producción de
miel orgánica. Para lograrlo,
Ubierna hipotecó la casa, vendió
su camioneta y, con el retiro, reu-
nió u$s 30.000 para el primer fi-

deicomiso. El negocio tuvo bue-
nos resultados en los primeros
años aunque, luego, se fue com-
plicando por cuestiones climáti-
cas. Hoy mantienen la capacidad
productiva y la planta fracciona-
dora,ero tras una reestructura-
ción, el año pasado la unidad se
achicó hasta representar el 10%
de las actividades del grupo.

En simultáneo, fue creciendo
un segundo proyecto, de planta-
ción de árboles de nuez de Pecan,
en el sur de Entre Ríos. Se trata
de un proyecto mixto, inmobilia-
rio y productivo, en el que Alto
Pecan ofrece chacras donde se
harán plantaciones. Así, se sus-
cribe un fideicomiso de adminis-
tración para lograr una econo-
mía de escala. 

Cada inversor es propietario
de su tierra. El módulo más ven-
dido es de cinco hectáreas (im-
plica una inversión de u$s
100.000) y, según se establece,
hay que plantar por lo menos la
mitad de la superficie. Actual-
mente se encuentran en etapa
de preventa de 100 hectáreas y
esperan llegar, a fin de año, a las
900 hectáreas plantadas. “Es un
proyecto de largo plazo, ya que
genera una renta atractiva a
partir de los 10 años. Lo pensa-
mos como un fondo de retiro ba-
sado en la economía real”, dice
el presidente y gerente General
de Faro. En plena producción, la
hectárea da una renta anual de
u$s 5.000. La inversión total de
la compañía en este proyecto
supera los u$s 20 millones.

En su estrategia de creci-
miento, Faro dio el salto en
2006 cuando incorporó como
socio estratégico al grupo inver-
sor local Ombú, que hoy posee
el 30% de la compañía valuada
entre u$s 3 y 5 millones.

No es todo, este año, la firma
está saliendo con proyectos de
más corto plazo de siembra tra-
dicional en campos arrendados.
La facturación consolidada del
grupo es de u$s 1 millón, con una
proyección de u$s 15 millones
cuando las 900 hectáreas estén
en plena producción. “Fue mu-
chísimo esfuerzo. Tuve suerte,

una cuota de locura y mucha to-
lerancia al riesgo para dar el sal-
to al vacío desde una corpora-
ción. El apoyo de la familia fue
fundamental”, dice Ubierna,
quien llevó adelante el proyecto
junto a sus socios Joaquín To-
rassa y Matías Pejko. “A veces,
cuesta llegar a fin de mes pero
disfrutás el día a día”, resalta el
joven que se formó en el Centro
de Emprendedores del ITBA.

A menudo, el impulso em-
prendedor está dominado por
un fuerte deseo de cambio de vi-
da personal y profesional. En
2002, Carolina Pessotti, licen-
ciada en Marketing y Adminis-
tración de Empresas, tenía un
niño pequeño, un retiro volunta-
rio de una multinacional entre
manos y un notable estado de
alerta. Detectó que, en la pelu-
quería, el momento corte de ca-
bello es un trance difícil para
padres e hijos. De este modo,
descubrió un servicio que no es-
taba desarrollado en su provin-
cia, Mendoza, y lo transformó en
un proyecto de negocios

En abril de 2002, puso en mar-
cha el primer local de Tijeritas,
en el shopping Portal Los Andes,
en Godoy Cruz. “En ese momen-
to había más oportunidades y
mayor margen de negociación.
El shopping estaba desembar-
cando en Mendoza y no había
grandes emprendimientos para
instalarse allí. Al mismo tiempo,
para Tijeritas fue un desafío pre-
sentar este servicio y demostrar
estar a la altura de un ámbito re-
servado para las marcas gran-
des”, cuenta Nora Concati, ge-
renta Comercial de la cadena.

A los ocho meses, abrieron
una segunda peluquería y el cre-
cimiento se mantuvo hasta tras-
pasar las fronteras provinciales
e inaugurar un local en Neuquén.
“Hacia 2004, sentimos que el
modelo estaba en condiciones
de ser replicado y comenzamos
a desarrollar el sistema de fran-
quicias. Para una pyme del inte-
rior es complicado crecer hacia
el resto del país”, dice Concati.
Actualmente, la firma tiene tres
peluquerías propias (dos en
Mendoza y una en Neuquén) más
nueve franquicias en operación
en todo el país.

“Hay que saber detectar la
oportunidad a pesar de la crisis.
Hoy somos la cadena de pelu-
querías para niños más grandes
del país; en 2010 realizamos
115.000 cortes de cabello”, sos-
tiene Concati. 

Sin embargo, para lograr un
negocio sustentable falta algo
más. En Tijeritas lo saben y por
eso están lanzando una segunda
marca: Delacabeza. “Vimos, gra-
cias a nuestro sistema de admi-
nistración de bases de datos,
que algunos clientes no volvían,
simplemente, porque estaban
creciendo. Entonces desarrolla-
mos un negocio para adolescen-
tes y preadolescentes, ambien-
tado con mucha tecnología,
PlayStation, Wii, rocolas digita-
les y PCs”, explica Concati. A fi-
nes de julio, la primera peluque-
ría para este segmento abrirá
en Corrientes.
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viene de tapa

“La juventud nos preservó del entorno negativo y nos focalizó en lo positivo. Hoy estamos
relanzando la marca y es como empezar de nuevo”, Nicolás y Eduardo García Sáenz, de Los García.

“Había muchos locales cerrados y fue una oportunidad para negociar. Luego, con la
devaluación, empezaron a llegar turistas y nos empezó a ir bien”, Anabella Tisser, Nélida Serra y
Ana Masllorens, de Zuppa.

A
. G

a
rc

ía

Emprendedores nacidos de la crisis



“Una característica innegable
de estos empresarios es su acep-
tación del riesgo, lo cual si está
seguido de una capacidad de
análisis del entorno y de diseño
de su operación acorde con su vi-
sión, tiene una mayor probabili-
dad de afianzarse como empre-
sa”, dice Ángel Castaño, profesor
de  la Escuela de negocios Esade.
Un punto en común que tienen
estos empresarios es la flexibili-
dad y profesionalización con la
que acompañaron el negocio. “El
perfil del emprendedor no está
completo por el solo hecho de sa-
ber elaborar un Plan de Negocio
sino por su capacidad de adecuar
su operación que, a su vez, impli-

ca el dominio de tecnologías de
gestión y de transformación del
sector donde ha decidido com-
petir”, agrega el docente quien,
además, advierte que en aque-
llos momentos la creación de
empresas industriales no fue
mayoría.

Días de fuego
Liliana Lampuri abrió su nego-

cio -Elementos Esenciales- el 29
de noviembre de 2001. Al día si-
guiente, el entonces ministro de
Economía, Domingo Cavallo,
anunció el congelamiento de los
fondos depositados en los ban-
cos, el inolvidable corralito. “De
repente, la economía se dio vuel-
ta, me quería morir. Salí a ven-
der jabones y sales cuando la
gente no tenía ni para comer”,
cuenta la emprendedora.

Para lanzarse a la aventura de
su propia empresa, Lampuri ha-
bía renunciado a un alto cargo en
la firma de publicidad Walter
Thompson. Estaba recién sepa-
rada y con un hijo de dos años.
“Mi padre pensó que estaba loca,
pero le dije que no quería llegar
a los 50 años, mirar atrás y sentir
que no tuve el coraje. Hoy tengo
51 y no me arrepiento”, dice con
un optimismo a prueba de sacu-
dones económicos.

Enseguida, el crack hizo lugar
a las oportunidades. “Las marcas
extranjeras de productos para la
mujer empezaron a irse y eso me
abrió puertas de lugares en los
que poco antes no me habían
atendido”, cuenta. Los huecos se
hicieron en centros comerciales
como Unicenter o Galerías Pací-

fico, aunque no duró mucho. “Al
principio, el alquiler de Unicenter
costaba $ 2.000; en tres años su-
bió a $ 15.000. Paradojas de la Ar-
gentina”, razona. 

Debió, entonces, acomodarse
en otros lugares donde la inver-
sión se correspondía con su es-
tructura. Además, adoptó el sis-
tema de franquicias como estra-
tegia de expansión. “Nunca
abandoné una actitud de trabajo,
la búsqueda de innovación cons-
tante y el cuidado de la marca.
Nunca dejamos de hacer cosas”,
dice. Tampoco de atravesar mo-
mentos difíciles, parte del sino
del emprendedor argentino. “To-
das las crisis me afectaron de al-
gún modo. Las ventas cayeron
con la crisis del campo o la gripe
A, cuando la gente ni siquiera sa-
lía a la calle. Y ni hablar de los
nuevos feriados. Los emprende-
dores somos muy vulnerables a
esto, porque debemos mantener
la estructura”, sostiene. Elemen-
tos Esenciales tiene hoy 14 fran-
quicias, cinco locales propios y
27 empleados. En 2010, facturó
$ 5 millones y espera cerrar 2011
con un crecimiento del 30%. La
marca está cumpliendo diez años
y no ahorran festejos. “Quién me
quita lo bailado”, declara.

La creación de empresas en

ese período fue de carácter ex-
cepcional, ya que la destrucción
superó ampliamente a la crea-
ción. Así pasó, por caso, cuando
la crisis de principio de siglo le dio
un golpe de gracia al negocio de
Anabella Tisser y Nélida Serra,
quienes tenían un local de bijou-
terie importada, sobre todo de
Brasil. Madre e hija liquidaron la
mercadería al costo y bajaron la
persiana. Anabella y su cuñada
Ana Masllorens eran madres pri-
merizas y se encontraron pre-
guntándose qué hacer, cómo se-
guir. La respuesta llegó inspirada
en sus bebés. A fin de 2001, y con
una inversión de u$s 6.000,
abrieron una góndola en Galerí-
as Pacífico, donde vendían ropa
para chicos de diseñadores inde-
pendientes. Tímidamente co-

menzaron a diseñar y fabricar
con la marca Zuppa. Con el tiem-
po, sólo su marca ocupaba los es-
caparates. “En Pacífico había
muchos locales cerrados y fue
una oportunidad para negociar.
Luego, con la devaluación, empe-
zaron a llegar turistas de Brasil,
Estados Unidos, muy atraídos
por la ropa de diseño. Y nos em-
pezó a ir bien”, cuenta Masllo-
rens, una de las tres socias de la
pyme familiar que está a punto
de cumplir una década y factura
$ 5,5 millones.

Actualmente, tienen dos lo-
cales propios, 80 clientes ma-
yoristas en todo el país, dise-
ñan más de 400 artículos anua-
les y venden cerca de 140.000
tanto en la Argentina como en
el exterior. 

“Los que sobrevivieron son
los que mejor supieron aprove-
char el aprendizaje logrado en
la década anterior. Son los que
más diseño le fueron dando
(orden, planificación y estrate-
gia) y los que pidieron ayuda,
desde inversores hasta para
lograr su propia formación co-
mo dirigentes de una organiza-
ción”, apunta Jellinek.

En 2001, Karina Parada notó
que todas las alternativas co-
mo el feng shui, las técnicas de

colorterapia, el yoga, la ayur-
veda, no tenían un sitio donde
concentrar sus propuestas.
“Entendimos que esa podía
ser una idea aglutinante que
convocara al público consumi-
dor habitual de esas opciones.
Así nació el concepto integra-
dor de las tiendas de Deva’s. A
la par, diseñamos una línea de
productos cosméticos y ma-
gistrales a base de los princi-
pios de la aromaterapia, ini-
ciándolos a partir de aceites
esenciales puros que produci-
mos directamente”, cuenta la
emprendedora que abrió su
primer local en 2001, con una
inversión de $ 50.000, con ca-
pitales propios. “Era conscien-
te de la gravedad del entorno,
pero también tenía la clara

idea de que nunca es el mo-
mento ideal para iniciar un pro-
yecto. La apuesta paulatina y
sobre seguro nos ayudó a ins-
talarnos y crecer de manera
firme”, sostiene.

Una vez superada la peor
etapa, la firma siguió crecien-
do y consolidándose. Hoy tie-
nen, tres locales propios, ocho
franquicias, 38 empleados y,
en 2010, alcanzaron una factu-
ración de $ 5 millones. Su cla-
ve: “Lo conseguimos adqui-
riendo la flexibilidad necesaria
para escuchar las correccio-
nes o planteos de los clientes.
Apostamos mucho a la calidad,
de manera que no hubiera na-
da más seguro que probar un
producto para adoptarlo. Y, a la
vez, asumimos un crecimiento
sin premuras. No abrimos loca-
les descabelladamente, no in-
vertimos cifras que no podía-
mos sostener en publicidad o
en promoción. Siempre se pue-
de hacer un negocio aún en
épocas que parecen no ser fa-
vorables. Las empresas tienen
vida propia y aunque el compás
externo conduce los destinos
del negocio, no es la única me-
lodía que hay que escuchar”.
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“Siempre se puede hacer un
negocio, aún en épocas que
parecen no ser favorables”,
Karina Parada, de Deva´s.

AGENDA
Crédito Fiscal: 
cupo agotado

En tres meses de actividad, el Pro-
grama de Crédito Fiscal para Capa-
citación del Ministerio de Industria
recibió más de 2.000 proyectos de
empresarios pyme orientados a la
capacitación de los recursos hu-
manos. La demanda hizo que antes
de lo previsto se agotara el cupo de
$ 30 millones presupuestado para
2011. 
Fuentes de la Sepyme informaron
que se están realizando gestiones
para ampliar la partida presupues-
taria, a través de un decreto. Mien-
tras, las pymes aún pueden acce-
der a otras herramientas como el
Programa PACC que puede suplir
esas necesidades. MMááss  iinnffoorrmmaa--
cciióónn:: www.sepyme.gob.ar.

Beneficios fiscales 
■ Auren tiene abierta la inscrip-
ción al desayuno de trabajo “Be-
neficios fiscales para pymes”. El
objetivo es dar a conocer los be-
neficios del Programa de Acceso
al Crédito y Competitividad
(PACC) de la Sepyme, que con-
templa el otorgamiento de Apor-
tes No Reembolsables (ANR) pa-
ra facilitar el acceso a servicios
de asistencia técnica. IInnssccrriipp--
cciióónn::  5199-2500 o ccp@bue.au-
ren.com

Programa de Negociación 

■ UADE informa que el lunes 4 de ju-
lio comienza el Programa de Nego-
ciación, que se llevará a cabo me-
diante la implementación del Méto-
do del Caso, técnicas de role-playing
y dramatización que facilitan la par-
ticipación constante e interactiva de
todos los asistentes, analizando in-
dividual y grupalmente casos de ne-
gociación y sus conclusiones. Tiene
una duración de 40 horas. IInnffoorrmmeess
ee  iinnssccrriippcciióónn:: (54-11) 4000-7666;
www.uade.edu.ar/executive o info-
executive@uade.edu.ar.

Taller para franquiciantes
■ En el marco del Programa de
Formación Año 2011, la Asociación
Argentina de Marcas y Franquicias
presenta un seminario orientado a
empresarios dueños de marcas, fran-
quicias y gerentes de operaciones.
Se discutirá cómo calcular, mejorar,
hacer rendir y controlar los ingresos
que estos perciben por el cobro de
regalías a sus franquiciados. El diser-
tante Carlos Canudas, explicará para
qué se cobran las regalías y el fee de
ingreso, en qué consisten, cómo y
cuándo aplicarlo, cómo controlarlo y
otros aspectos a tener en cuenta. Los
seminarios tienen un valor para
socios de $ 150 y para no socios de
$ 200 cada uno. El encuentro es el 5
de julio, de 9.30 a 11.30. IInnffoorrmmeess  ee
iinnssccrriippcciióónn::  4394-3318/ 8107 o
info@aamf.com.ar.

Desde la salida de la crisis se han creado,
anualmente, unas 50.000 empresas formales.
Sólo una de cada dos sobrevive después de
cinco años.

Curso de oratoria
■ Oratoria Consulting, consultora
especializada en oratoria y comu-
nicación interpersonal, lanza un
curso intensivo de oratoria, el pró-
ximo 7 de julio, en Olivos. El tema-
rio es variado: para qué sirve la
oratoria, el discurso, lenguaje cor-
poral, nociones sobre manejo de la
voz, cómo conseguir la atención
del público. Se busca que los par-
ticipantes puedan conocer e inter-
nalizar las herramientas que le
permitan mejorar sus exposicio-
nes orales, aprender las técnicas
para superar el habitual miedo pa-
ralizante y mejorar sus habilidades
de comunicación en el ámbito em-
presarial, personal y profesional.
MMááss  iinnffoorrmmaacciióónn:: 4799-7373 o in-
fo@oratoriaconsulting.com.ar. 

Qué caracteriza a
estos emprendedores
✓ Saben detectar oportuni-
dades, aún dentro de la crisis.
✓ Tienen alta aceptación del
riesgo, capacidad de análisis
del entono y de diseño de su
operación.
✓ Saben que nunca es el mo-
mento ideal para iniciar el
proyecto; por eso apuestan
sobre seguro.
✓ Asumen un crecimiento
sin premuras.
✓ Aprovechan las oportuni-
dades para negociar, por
ejemplo, mejores alquileres
✓ Cuentan con el apoyo de la
familia y amigos.
✓ Buscan alternativas para
eludir la falta de acceso a fi-
nanciamiento.
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L
o que empezó como un
error terminó en un pro-
yecto de responsabilidad
ambiental. Hace dos

años, Alex Campbell, Juan Ton-
conogy y Tomás Tauszig, socios
de la bodega Finca Los Maza, en-
contraron una cueva en sus vi-
ñedos mendocinos, y pensaron
que pertenecía a un oso hormi-
guero. Al investigar sobre las ca-
racterísticas de este mamífero,
supieron que la zona de Cuyo no
es parte de su hábitat natural.
Sin embargo, el conocimiento
sobre la problemática de esta
especie en vías de extinción los
vinculó a la Fundación Vida Sil-
vestre Argentina, con la que co-
menzaron a colaborar. Así nació

la idea de lanzar un vino, más
precisamente un malbec, bajo la
marca Oso Hormiguero, que
también forma parte del emble-
ma de la fundación ambientalis-
ta. Por la venta de cada botella,
con un precio sugerido de $ 100,
un 12% se destina al manteni-
miento de una reserva natural de
3.000 hectáreas en la provincia
de Misiones. 

La primera cosecha data de

2009 y es de edición limitada.
Pero la historia de este vino, re-
alizado por el enólogo Philippe
Pla con uvas del Valle de Uco y
estacionado en barricas de roble
francés durante 10 meses, pue-
de remontarse a una tradición
familiar, que viene desde la épo-
ca del Virreynato. En efecto, dos
de los socios de la bodega,
Campbell y Tonconogy vienen
de familias con larga trayectoria
en el sector. Ambos crearon la
bodega Finca Los Maza en 2003,
para comenzar a producir vino
embotellado con uvas del viñedo
familiar que hasta ese momento
producía vino a granel para
otras marcas. Luego se sumó
Tauszig, quien aportó capital y
experiencia en el mundo finan-
ciero. 

Vinos y política
"Mi bisabuelo fue gobernador

de Mendoza y mi tatarabuelo,
Juan Agustín Maza, fue congre-
sal durante el Congreso de Tu-
cumán (que declaró la indepen-
dencia en 1816)", dice Campbell,
cuyos viñedos pertenecen a su
familia -los Leiva Maza-, desde la
época de la colonia. Siguiendo la
tradición, el actual socio de Fin-
ca Los Maza es candidato por el
Pro a intendente del municipio
bonaerense de San Fernando.
“Los vinos y la política estuvie-
ron siempre presentes en mi fa-
milia”, señala el bodeguero-can-

didato. "Lo bueno es poder unir
ambas pasiones", resume. 

La bodega comenzó produ-
ciendo 10.000 botellas que se
lanzaron al mercado en 2004 y
hoy están están en 300.000 bo-
tellas. Además de la línea Oso
Hormiguero, producen vinos Los
Maza, Finca Los Maza Colección
y Reserva , Finca Los Maza Gran
Reserva, y Maza Tonconogy. 

La mitad de la producción se
exporta, principalmente a los Es-
tados Unidos (90%). A través de
un acuerdo con una de las ma-
yores cadenas de vinerías de
ese país, Total Wine & More, ela-
boran dos vinos con marca pro-
pia: Alma del Sur y Bodega Car-
los Gardel (este último a partir de
una asociación con los ex dueños
de Minerva, poseedores de esa
marca, quienes la ceden para su
uso y participan de las ganan-
cias). El 10% restante se vende a
clientes en México, Finlandia, Di-
namarca, Alemania, Brasil y Uru-
guay. 

MMaarrííaa  GGaabbrriieellaa  EEnnssiinncckk

La bodega mendocina
lanzó un malbec cuyas
ventas contribuirán a
proteger el hábitat
natural del oso
hormiguero. La
presentación se
realizó en conjunto
con la Fundación Vida
Silvestre. La compañía
produce 300.000
litros de vino al año. 

Un vino para proteger
al oso hormiguero 

FINCA LOS MAZA

HISTORIA
DE

GARAGE

■■  Actividad: Bodega

■■  Empleados: 30 (directos e
indirectos, 100 en época de
cosecha) 

■■  Facturación: $ 3 millones

■■  Exportaciones: 50% 

■■  Marcas: Los Maza, Finca Los
Maza Colección y Reserva ,
Finca Los Maza Gran Reserva,
y Maza Tonconogy y Oso Hor-
miguero (el 12% de la recau-
dación va a la FVSA para la
protección de esta especie).

Perfil:

CRÓNICA DE UN EMPRENDIMIENTO

DDiirreecccciióónn  ppeerriiooddííssttiiccaa::  
José Del Rio 
CCoooorrddiinnaaddoorr  ddee  ssuupplleemmeennttooss::  
Flavio Cannilla
SSuubbeeddiittoorraa:: Daniela Villaro
RReeddaacccciióónn::  María G. Ensinck
EEddiittoorr  ddee  aarrttee  yy  ddiisseeññoo::
Diego A. Barros
DDiisseeññoo:: Hernán Eidelstein y
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Pyme

Economed es una cadena de
franquicias de farmacias espe-
cialistas en medicamentos ge-
néricos hospitalarios y estu-
chados, primeras marcas sin
reemplazo, accesorios de sa-
lud, perfumería y ortopedia,
dirigidos al segmento medio e
inferior. 

Desde Economed -originaria
de Córdoba- operan como cen-
tral de compras para las far-
macias asociadas, trabajando
sobre las economías de esca-
la que se generan en la opera-
toria de centralizar la gestión
del abastecimiento, mediante
grandes compras directas a la-
boratorios y proveedores.

LA
FRANQUICIA
DE LA SEMANA

Farmacias
Economed
A buen precio

● País de origen: Argentina
● Locales propios: 2
● Franquicias en operación: 32
● Franquicias abiertas en el úl-
timo año: 3
● Población: 20.000 habitantes
● Inversión Total: $ 95.000
(start up)
● Regalías: 3% sobre ventas y
5% sobre compras 
● Empleados por local: 2
● Duración del contrato: 5 años
● Recupero: 12 a 24 meses
● Contacto: (0351) 434-6263
www.economed.com.ar

Alex Campbell y Juan Tonconogy.

La Fundación Vida Silvestre Argentina (www.vidasilvestre.org.ar),
fundada en 1977 y perteneciente a la organización global conser-
vacionista WWF (World Wildlife Fund) tiene actualmente nume-
rosos acuerdos de cooperación con empresas. Muchos de ellos
se establecen con grandes compañías como el banco HSBC y Co-
ca Cola, con quienes desarrolla programas conjuntos de reduc-
ción del consumo energético (en el primer caso) o cuidado del
agua (en el segundo). 

De a poco, también las pymes y los emprendedores se van acer-
cando a esta Fundación. En el caso de Finca Los Maza, la pro-
puesta fue desarrollar un producto (el vino Oso Hormiguero), pa-
ra contribuir con un porcentaje de sus ventas al sostenimiento
de un refugio para la conservación de esta especie en extinción.
"En una segunda etapa, se implementará con ellos un programa
de mejores prácticas en el proceso productivo del vino; cambio
en el packaging, utilizando cartón reciclado y etiquetas de papel
con sello FSC que garantiza un manejo sustentable de los bos-
ques. También programas de ahorro energético y buenas prác-
ticas agrícolas", detalla Diego Moreno, director de FVSA. "Que
las pymes se acerquen a nosotros es un importante primer pa-
so. A partir de ahí, los cambios deben ser graduales, ya que re-
quieren inversiones, y una decisión de pasar del modelo tradi-
cional productivo de negocios a las buenas prácticas, lo que mu-
chas veces implica un cambio cultural y la concientización de to-
dos los que trabajan en la empresa".

Un acuerdo sostenible


