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la pirámide 
Los emprendimientos que atienden las necesidades
de las poblaciones más postergadas no sólo crecen

por volumen, sino que generan innovación y 
oportunidades de negocios inexploradas. 

Aquí algunas historias de emprendedores que 
combinan rentabilidad y solidaridad. 

Por María Gabriela Ensinck

Conquistar la base de 
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Formado en la
Universidad Na-
cional de Córdo-
ba, con un pos-

grado en el exterior y 20
años de trayectoria, el gine-
cólogo jujeño Jorge Gronda
podía considerarse un mé-
dico exitoso. Pero había al-
go que no le cerraba, y era la
brecha cada vez mayor en-
tre la medicina que ejercía
en el hospital público de San
Salvador de Jujuy y la que
brindaba a sus pacientes en
el consultorio privado. “Hay
una regla no escrita que di-
ce que a los médicos del
hospital nos pagan poco y

hacemos que trabajamos.
Así estuve yo 20 años, ejer-
ciendo una medicina para
pobres a la mañana y otra
para ricos a la tarde. Hasta
que un día no pude más con
el sistema, porque el siste-
ma iba a poder conmigo. Y
renuncié. Al hospital y al
consultorio, y me fui a la Pu-
na. Con la idea de empezar
a criar vicuñas”, cuenta
Gronda. 

Pero su vocación pudo
más, y allá, en la Puna, tomó
contacto con una realidad
aún más dramática que la
que había visto en el hospi-
tal de la capital jujeña.



A mujeres que no tenían posi-
bilidad de llegar a un centro de
salud si el parto se complicaba o
sus hijos se enfermaban, Gronda
empezó a atenderlas en sus ca-
sas, a brindarles consejos de hi-
giene y de salud y creó una salita
de atención primaria. Hasta que
su capital se esfumó y tuvo que
volver a trabajar full time en su
consultorio. Entonces sus pa-
cientes cholas lo venían a ver y
él no les cobraba la consulta. Lle-
gó un momento en que “tenía
más pacientes gratis que pagas,
y estaba por quebrar. Un día mi
secretaria me trajo una caja lle-
na con billetes de $ 2. Era la re-
caudación que esas mujeres de la
Puna venían juntando. Ellas que-
rían pagar, aunque el costo de
una consulta privada ($ 100) les
resultaba muy elevado”. El otro
problema era que las cholas se
negaban a atenderse con otro
médico que no fuera ‘el doctor-
cito’. Otra vez su secretaria lo sa-
có del apuro con una idea: impri-
mir una tarjeta plastificada, co-
mo las que daban las prepagas y
obras sociales, “válida para aten-
derse con cualquier doctor”.
Ahora ellas también tenían un

carnet de pertenencia. 
Esta fue la base del sistema de

salud Ser (www.sistema-
ser.org.ar): un servicio de salud
social privado, basado en el mo-
delo de Empresas Sociales pro-
puesto por el premio Nobel de la
Paz, Muhamad Yunus. Los aso-
ciados pagan una cuota anual de
$ 13 o $ 26 por el grupo familiar,
y acceden a consultas con hono-
rarios accesibles ($30), que son
cobrados mensualmente por los
médicos que conforman el siste-
ma (y no a cuatro meses como
ocurre con las prepagas y obras
sociales). “Tenemos los mejores
salarios, porque queremos a los
mejores profesionales de la sa-
lud”, asegura. Por el boca a boca,
el sistema fue creciendo y médi-
cos de otras especialidades se
asociaron y sumaron sus clíni-
cas: oftalmología, pediatría,
urología, odontología. 

Al principio, era un sistema de
atención primario. Pero ¿qué
ocurre con las cirugías y los par-
tos, intervenciones que cuestan
unos $ 3.000? Gronda se hacía
esta pregunta cuando vio salir a
una de sus pacientes de una ca-
dena de electrodomésticos con

un televisor bajo el brazo. “La pri-
mera reacción fue juzgarla: ¿por
qué comprás un televisor si no
podés pagar tu parto en una clí-
nica? Pues bien, ella llevaba la TV
porque la podía pagar en cuotas.
Entonces, hablé con el dueño de
la clínica y le ofrecí pagar las in-
tervenciones programadas en
cuotas. Y cuando son de urgen-
cia, nosotros les prestamos el di-
nero a los asociados y ellos de-
vuelven el microcrédito”, cuenta. 

El sistema Ser tiene 70.000
pacientes, más de 90 prestado-
res y una docena de farmacias
en Jujuy y Salta. La Fundación Yu-
nus está llevando este modelo a
Colombia, y Gronda sigue empe-
ñado en mejorar el servicio. “Lo
bueno es que este sistema brin-
da salud y también construye
ciudadanía, porque las perso-
nas que en el hospital esperaban
siete horas a que las atiendan y
no decían nada por las condi-
ciones deplorables del estable-
cimiento, aquí se sienten inclui-
das y con derecho a reclamar lo
que les corresponde”, concluye. 

Un cambio de vida 
A Marcos Galasso, el boxeo le

salvó la vida. Hace 15 años, cuan-
do tenía 25 y trabajaba como
contador en el Ministerio de Eco-
nomía, tenía sobrepeso, la pre-
sión por las nubes y tomaba cal-
mantes. El médico le recomendó
que hiciera algún deporte y Mar-
cos eligió el boxeo. “Empecé a en-
trenar, fui sparring e hice el ins-
tructorado”, cuenta. Con un ami-
go que hacía trabajo social en la
villa 11114, abrieron una escuelita
para los jóvenes, donde Marcos
daba clases como actividad ex-
tralaboral. “Cobrábamos $ 2 por
cada clase. Y con esa plata com-
prábamos cosas para el come-
dor”, recuerda. Los chicos, aun-
que muy humildes y con serios
problemas de conducta, siempre
se rebuscaban para pagar la cla-
se. “El deporte les ayudaba a ca-
nalizar la violencia y conmigo se
sentían respetados, a la vez que
me prodigaban un gran cariño”,
cuenta “el profe”. 

Años más tarde llegaron punte-
ros políticos y Marcos dejó la es-
cuela. Pero por entonces, el con-
tador ya había decidido dejar las
conciliaciones y balances para
calzarse definitivamente los
guantes. Desde 2004, vive de las
clases de boxeo y admite que ga-
na menos pero es mucho más fe-
liz. Su objetivo es crear una es-

cuela de boxeo integral, para ni-
ños, jóvenes y adultos de ambos
sexos, que funcione con un am-
plio sistema de becas. Y el pro-
yecto que presentó el año pasa-
do ante el programa Desarrollo
Emprendedor del ministerio de
Desarrollo Económico porteño,
ganó en la categoría “planes de
negocio con impacto social”. 

Actualmente, Galasso da cla-
ses en un gimnasio del barrio
porteño de Caballito. Pero, para
abrir su propia escuela, necesi-
ta una inversión de $ 50.000, in-
cluyendo el alquiler del local,
equipamiento y salarios de pro-
fesores, nutricionista y recep-
cionista. Con la cuota conven-
cional, se subvencionaría una

cuota solidaria para las perso-
nas de menores recursos, con
la idea siempre de integrarlas
en la práctica deportiva. Por lo
pronto, elaboró su plan de nego-
cios con la tutoría de la Univer-
sidad Maimónides. Y no piensa
colgar los guantes. 

Una oportunidad 
En el barrio de Villa Soldati fun-

ciona desde comienzos de 2011,
la primera incubadora porteña de
empresas de base social. Allí,
seis emprendedores del barrio
Los Piletones tienen un espacio
donde alojar su taller y reciben
capacitación en técnicas de

ventas, costos, diseño de pági-
nas web y motivación personal,
entre otros. 

Gonzalo Delgadillo Torres es
uno de los emprendedores aloja-
dos en el predio de la zona Sur
porteña. Llegó hace 10 años de
Bolivia para trabajar en una fábri-
ca de calzado y siempre soñó con
tener un emprendimiento pro-
pio. Por eso, ahorró hasta com-
prar una máquina con la que con-
fecciona botas y sandalias para
mujer y niño. Hace dos años que
trabaja exclusivamente por su
cuenta junto a su esposa, y los
sábados y domingos sale a ven-
der en la feria La Salada. A co-
mienzos de 2011 trasladó su pe-
queño taller a la Incubadora, don-
de trabaja de lunes a viernes pre-
parando los pedidos que vende-
rá el fin de semana. 

El plan era empezar a vender
en  comercios,  hasta  que, a co-
mienzos de julio, un ladrón lo ata-
có e hirió en su brazo derecho, de-
jándolo inutilizado por cerca de
dos meses. “Justo esta tempora-
da que tenía un montón de pedi-
dos, no sé cómo voy a hacer por-
que sin mover el brazo no puedo
cortar las cuerinas para los zapa-
tos. Tampoco puedo contratar
a alguien, ya que debería pagar-
le al contado el trabajo, cuando
a mí los clientes me pagan a 30
días”, se lamenta. Sin embar-
go, Gonzalo no pierde la espe-
ranza: “Aquí tengo un espacio
para las máquinas y la mercade-
ría. Además nos dan cursos, es-
tamos con otros emprendedo-
res, y nos han contactado con
gente del banco (Ciudad) para
averiguar el tema de microcré-
ditos”, comenta.
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viene de tapa

El contador Marcos Galasso encontró en el deporte una forma para ayudar a los jóvenes de
bajos recursos. Se meta es la creación de una escuela de boxeo integral para niños y adultos.

En la base de la pirámide

Los llamados “negocios en la ba-
se de la pirámide” apuntan a cubrir
las necesidades de los sectores más
postergados. El término fue acuña-
do por C.K. Prahalad, profesor de la
Ross School of Business de la Uni-
versidad de Michigan, para designar
a los más de 4.000 millones de per-
sonas que viven con menos de u$s
1.500 al año. Su colega Stuart Hall,
aportó una visión de sustentabilidad
ambiental, al poner en evidencia có-
mo, en las próximas décadas, las
presiones ambientales forzarán un
cambio en la matriz energética y las
formas de producción y consumo. 

En la Argentina, el desarrollo de negocios en la base de la pirá-
mide es incipiente. Pero hay algunas experiencias exitosas, como
el programa de desarrollo de proveedores a partir de microem-
prendimientos de Transportadora de Gas del Norte, o la co-
creación de muebles encastrables económicos de Masisa, junto a
consumidores de bajos recursos. Los ejemplos son mencionados
por Miguel Angel Gardetti, del Instituto de Estudios para la Susten-
tabilidad Corporativa (IESC), en su libro “Hacia la Co-creación de
valor y desarrollo”. Los negocios BoP (Base of Pyramid) requieren
un trabajo conjunto entre grupos comunitarios, ONGs, empresas,
universidades y el sector público. “Muchas veces, las acciones pro-
movidas son puramente asistencialistas”, dice Gardetti, y este es
uno de los obstáculos para la creación de valor.

“La base de la pirámide no sólo ofrece volumen, sino que hoy es
una de las principales fuentes de innovación”, dice Patricio Guitart,
director de la consultora Tantum Argentina. “Las empresas inno-
van por necesidad y esto las lleva a crear desde sistemas de micro-
créditos en casas de electrodomésticos, hasta productos y servi-
cios adaptados a mercados de menores ingresos, sin perder el va-
lor de la marca”, destaca. Sin ir más lejos, la cámara de Supermer-
cados Chinos acaba de lanzar su tarjeta de crédito para sus clien-
tes, bancarizados o no, en 1.600 comercios de todo el país. 

Los microcréditos son uno de los negocios BoP pioneros. El sis-
tema  fue creado por el economista bengalí premio Nobel de la
Paz, Muhammad Yunus. La fundación Impulsar es una de las ONG
que otorga microcréditos para emprendimientos productivos en
la Argentina. Creada en 1999, tiene siete oficinas regionales y lle-
va financiados más de 1.000 proyectos. Con esta ayuda, Marcela
Mayol, de Misiones, pudo crear su peluquería Darling y emplear a
una persona. Claudio Benjamín López, de Tartagal, Salta (foto),
consiguió una beca para estudiar la carrera de chef y luego mon-
tar, con un crédito de $ 7.000, una escuela de cocina que hoy tie-
ne 400 alumnos y en su división de Catering provee servicios pa-
ra fiestas y eventos sociales y corporativos en toda la provincia.

Los negocios en la
base de la pirámide
apuntan a cubrir
necesidades de
sectores postergados.

“Este sistema brinda salud y también construye ciudadanía”,
Jorge Gronda, de Sistema Ser.
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AGENDA

Las trampas de la profesionalización
■ El 9 de agosto, de 8.15 a 12.30, el Club Argentino de Negocios de Familia
convoca al encuentro empresario “Las trampas de la profesionalización”,
en el auditorio de Universidad Maimónides, Hidalgo 775, Capital Federal. El
objetivo de la reunión es identificar los peligros más frecuentes de la pro-
fesionalización de la empresa familiar. IInnffoorrmmeess  ee  iinnssccrriippcciioonneess:: 4776-
6686/4775-6305 o info@clubfamilia.com.ar

Mandos medios

■ NS Consultora Organizacional
abrió la inscripción para el Curso
“Liderazgo en acción: desarrollo de
competencias en mandos medios”.
Las clases comienzan el miércoles 27
de julio y están dirigidas a todos los
mandos medios (con o sin experien-
cia), que necesiten incorporar herra-
mientas de gestión para el desarrollo
diario de sus tareas. IInnffoorrmmaacciióónn::
martinfatone@nsorganizacional.com
o 4827-2515/2503.

Real Estate
■ El miércoles
27 de julio, a
las 19, en la
Sede Alcorta
(Sáenz Valien-
te 1010), se pre-
sentará el programa
de educación ejecutiva Real
Estate Management (REM)
2011, organizado por la Es-
cuela de Negocios de la Uni-
versidad Di Tella. El Programa
está destinado a profesiona-
les, emprendedores y ejecu-
tivos de alto nivel. 
IInnffoorrmmeess::  admisiones_nego-
cios@utdt.edu o 5169-7342.

Nueva convocatoria del Fonapyme 

■ El Ministerio de Industria realizó una nueva convocatoria a concurso pú-
blico de proyectos del Fonapyme. Este programa que instrumenta la Sepy-
me, está destinado a financiar inversiones productivas de pymes con difi-
cultades de acceso al crédito bancario tradicional, con condiciones flexibles,
y una tasa del 9% anual, fija y en pesos. Esta política financiera impulsa pro-
yectos de inversión con montos desde $ 100.000 hasta $ 1,5 millones que pue-
den ser amortizados en 84 meses. La operatoria contará, en el segundo se-
mestre, con cinco cierres que se darán el último día hábil de cada mes des-
de julio hasta noviembre. IInnffoorrmmeess:: www.sepyme.gob.ar o 0-800-333-7963.

En la oficina contigua está Te-
odoro Arce. “Vine desde Cocha-
bamba (Bolivia) hace 10 años y
trabajé en talleres textiles. Hace
cinco me compré una máquina y
dejé de ir a la fábrica pero seguí
produciendo para ellos”, relata.
Su proyecto es crear una marca
propia “para vender las prendas
con un mayor valor”. Por ahora
produce para una marca y vende
en ferias barriales, donde “la
competencia es por precio y a ve-
ces no alcanza a cubrir las horas
de trabajo”, dice. 

Reina Mercado Ledesma es
otra de las emprendedoras, dedi-
cada a productos de cotillón.
“Durante muchos años trabajé
en casas de familia, pero ni ve-
ía a mis hijos. Empecé a hacer

adornos de cumpleaños y los
vendía en el barrio. Después me
pidieron de un local de cotillón,
y como ví que funcionaba, deci-
dí dedicarme a esto”, cuenta.
Hoy tiene un lugar donde apilar
sus adornos y está averiguando
por un microcrédito para com-
prar una máquina para producir
más y mejor. 

Leonor Montesinos también
llegó al país desde Bolivia, en
2000. Hoy confecciona sanda-
lias para bebés y niños, que ven-
de en comercios de Once, Pom-
peya, Liniers, Bonarino, La Salada
y otros mercados. Tiene dos em-
pleados y sueña con crecer, con-
solidar una marca y su clientela. 

Pedro Muñoz Palma, oriundo
de Perú, fabrica pizarrones ver-

des para tiza, acrílicos para fi-
brones, de corcho e imantados.
Hoy lo ayudan dos personas, que
al cabo de 10 a 12 horas de traba-
jo, producen entre 10 y 15 piza-
rrones. Con las herramientas y
máquinas adecuadas, Pedro po-
dría aumentar la producción, y al
ganar mercados, tomar más gen-
te. Su compatriota Juan Martí-
nez se dedica hace 16 años a ha-
cer estampados al agua para
marcas de indumentaria. Su pro-
yecto es asociarse con otros em-
prendedores para fabricar indu-
mentaria con un mayor valor. La
posibilidad de trabajar y capaci-
tarse en un mismo espacio, pro-
mueve que estos emprendede-
dores alcancen su objetivo de
progreso y brinden empleo. 

“Aquí tenemos un espacio para las máquinas y la mercadería. Además, nos dan cursos y nos
vinculamos con otros emprendedores”, Gonzalo Delgadillo Torres, Teodoro Arce y Reina Mercado Ledesma,
de la primera incubadora porteña de empresas de base social, en Villa Soldati.
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V íctor Plumari tenía 11
años cuando dio el primer
paso que terminó en la

creación de la empresa que hoy
dirige. En realidad no fue un pa-
so, sino una vuelta en bicicleta.
Su padre -Domingo Plumari-
se había jubilado joven al ce-
rrar su empresa constructora,
entonces, principios de los
'60, hacía transportes de
mercadería a una fabricante
de laca para el cabello, que se
vendía en botellas de vidrio y
que sostenía los altos peina-
dos de moda. En esos días,
como la marca tenía proble-
mas financieros, le pagó los
fletes a Plumari con spray,
que se amontonó en el garage
de la casa de Lanús. Ahí entra
en escena el joven Víctor,
quien cargó un par de botellas
en la bolsa de los mandados y,
en la bicicleta, las vendió en
dos kioscos del barrio. “Y así
seguí. A mi papá le dio la idea
de que el producto se podía
vender y comenzó a dedicarse
a eso”, recuerda hoy el titular
de la firma que factura $ 35
millones y prevé cerrar 2011
con exportaciones por u$s 3

millones.
Víctor terminó el secundario

y pasó un tiempo por la UTN de
Avellaneda, donde comenzó es-
tudios de ingeniería. Mientras
tanto, trabajaba con su padre,
quien había comenzado a fabri-
car spray, champú, esmaltes y
tinturas para el cabello, en dos
locales que estaban en la planta
baja de la casa donde vivían, ba-
jo la marca Plumari. “Alrededor
del '78 nos orientamos a pro-
ductos de cosmética capilar
porque nuestro canal de ventas
eran los salones de peinado”,

cuenta Plumari quien, desde los
22 años, trabaja full time en la
empresa familiar. 

A lo largo de más de 40 años
de historia, la marca sacó al
mercado productos que impul-
saron un rápido crecimiento.
Uno de ellos es Interflex (en
1981), una línea de champú,
acondicionador y crema capilar
de algas marinas. En 1986 lan-
zaron la marca Nougat, una tin-
tura sin oxidante ni amoníaco
que se aplica directamente.

Hoy, la empresa tiene el foco in-
versor puesto en Bonmetique, la
marca que compraron hace dos
años con un desembolso supe-
rior a $ 1 millón. “Hace un año
comenzamos una investigación
de mercado y a hacer focus
group. Nos dimos cuenta de que
es una marca muy bien posicio-
nada en la mente del consumi-
dor entonces empezamos el re-
lanzamiento de esa y otras mar-
cas de la empresa”, cuenta Plu-
mari. La apuesta es importante:
Susana Giménez es la cara de la
campaña de comunicación.

La empresa tiene hoy, en el
mercado, las marcas: Plumari
Professional, Lindsay, Nougat,
Country Girl, Algaline, Mystic,
Vito y la línea para hombres
Strategy. En 2010 comenzaron a
exportar a Francia e Inglaterra,
desde donde los productos sa-
len a Bélgica, Holanda e Irlanda.

Actualmente, la fábrica fun-
ciona en una planta de 5.000 m2
en Lanús, donde nació y fue cre-
ciendo a partir de la compra de
propiedades linderas. “Fuimos
invirtiendo a medida que íba-
mos progresando. Mucho se hi-
zo con reinversión de utilidades
pero también a través de crédi-
tos”, dice el empresario. De he-
cho, agrega, “estamos crecien-
do en ventas a Europa y Austra-
lia con créditos blandos para ex-
portación, un 33% en el primer
semestre de este año contra el
mismo período de 2010”. Plu-
mari también destina a marcas
de terceros “una parte impor-
tante de la producción”. 

Familia empresaria
En la firma trabajan hoy tres

hijos de Plumari: Yanina (en el
área de marketing y produc-
ción), Federico (administración)
y Pablo (ventas). El empresario
que pasó por el programa de Di-
rección para Pymes del IAE, re-
conoce: “La condición para for-
mar parte de la empresa es ser
profesional, aunque también
me hubiera gustado que traba-
jaran primero en otro lado”. Es-
ta condición está prevista en el
protocolo que rige la empresa
familiar y que contempla, ade-
más, que no pueden ingresar
amigos ni familiares políticos.

DDaanniieellaa  VViillllaarroo

La empresa
especializada en la
producción de
coloración capilar,
nació en el garage
familiar. Hoy factura
$ 35 millones y gana
mercado con el
relanzamiento de la
marca Bonmetique.

Color y buenos 
negocios en la cabeza

PLUMARI

HISTORIA
DE

GARAGE

■■  Facturación prevista 2011:
$ 35 millones (sin contar ex-
portaciones)

■■  Exportaciones previstas
2011: u$s 3 millones

■■  Ventas externas: más de 1
millón de unidades en el pri-
mer semestre de 2011

■■  Estiman que para el 2011 las
ventas al exterior aumentarán
el 40% 

■■  Principales destinos: Améri-
ca latina, Francia, Arabia Sau-
dita, Australia, Inglaterra y Es-
tados Unidos

■■  Empleados: 120 (directos e
indirectos)

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
Angélica Fontal Velásquez

Pyme

La firma brinda programas y
cursos para pasajeros con te-
mor a volar o que deseen redu-
cir el stress de vuelo. 

Poder Volar fue creada por el
psiquiatra argentino Claudio Plá
en 1995, brindando un servicio
que viajó, con sus talleres, a ciu-
dades como Montevideo, Ma-
drid, Barcelona y Santiago de
Compostela. Este año decidie-
ron expandir el negocio, trans-
mitiendo el know-how a psi-
quiatras, psicólogos o institu-
ciones, para el desarrollo de cur-
sos presenciales y/o a distancia.
La convocatoria es para profe-
sionales con un mínimo de 10
años de experiencia clínica. 

LA
FRANQUICIA
DE LA SEMANA

Poder Volar 
Dejar el miedo atrás

● Cantidad de franquiciados: 2
(en proceso de desarrollo)
● Locales propios: 1
● Canon de ingreso: desde
$ 45.000 por única vez y 10% de
la facturación.
● Inversión inicial total: desde
$ 45.000, más prensa y difusión.
● Empleados por local: un pro-
fesional, médico psiquiatra o li-
cenciado en Psicología 
● Recupero: 1 año
● Facturación anual promedio
por local: desde $ 200.000. 
● Contacto: ww.podervolar.org.

Plumari dixit
❚ "La inflación en dólares nos hace salir del mercado. No se pue-
den subir los precios a un cliente del exterior de la misma mane-
ra que se hace localmente. Se pierde rentabilidad o se trabaja a
pérdida esperando que esto cambie. Pero estamos aguantando
porque desarrollar mercados externos cuesta mucho tiempo".

❚ "El año pasado sumamos el mercado europeo; somos más com-
petitivos allí que en Estados Unidos o Panamá".

❚ "En nuestro sector es más difícil exportar porque juegan facto-
res como gustos, trámites de salud pública locales y del país de
destino. Pasa más de un año desde que se identifica un potencial
cliente y se concreta la venta".

❚ "Pagamos 5% de derechos de exportación. Los reintegros, tam-
bién de 5%, se hacen efectivos más de un año después".
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