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TENDENCIA

ocos son los productos que hoy no
Ppueden encontrarse online y mu-

chos son los consumidores que ya
estan acostumbradosa elegir por foto. Sin
embargo, ;cuanto valor le suma al pro-
ducto, si el usuario recibe en sus manos
un buen packaging? Pareciera que mucho.
Hoy en dia, la materialidad, el disefio y la
funcionalidad —conceptual o sustentable-
son los aspectos que mas influyen en este
recurso de marketing offline.

"Uno de los incentivos mas
grandes como creativos es
lograr que un diseno traspase
la barrera objetiva del uso"
Adrian Pierini

Segtin el Ultimo estudio de Transparency
Market Research, la compaiiia de inteli-
gencia de mercado global que provee in-
formacion y servicios sobre los negocios,
el avance del packaging para el afio 2024
estard relacionado con la personaliza-
cion del paquete, es decir, que cada clien-
te o usuario tenga el suyo y que este sea
Unico. En la Argentina, el packaging aun
se centra mas en el disefio y en la reu-
tilizacion: la caja atractiva para guardar
cosas, el frasco de mermelada para beber
o guardar semillas, la botella de vidrio

!

[CELEBRATION

e Buenos Aires
—

El evento para emprendedores mas grande del pais.

EL PACKAGING
ES EL FUTURO DEL OFFLINE

Desde la investigacion de su materialidad hasta la creatividad en la interaccion con el consumidor, el packaging es uno de
los pocos recursos offline que todavia tiene un lugar solido en el mercado. ;Como cambio su valor y qué puede mejorar?

| POR SOFIA SMOLAR |

que puede ser un florero y las bolsas que
pueden ser carteras. De esa manera, las
marcas logran instalarse en los hoga-
res, siendo parte del dia dia. Es el caso
de Pani, el restaurante donde los clientes
quieren llevarse cajas de mas. “Pensa-
mos un modelo de packaging para cada
producto, y eso se nota; la gente comenzd
a apropiarse de nuestros disefios, espon-
tdneamente, y desde Pani acompaiia-
mos esa identificacién: en nuestra bolsa,
se lee la frase «esto es mio, mio, mio»”,
cuenta Marina Frohmann, manager ge-
neral del restaurante.

Sin embargo, hay una definicién que tras-
ciende culturas y rubros: el packaging es
el contacto entre el producto y la gente.
Diego Giaccone dirige desde 2005 su pro-
pia agencia de branding (shure), y asegura
que, en tiempos de menos television, este
recurso paso a ser la cara visible de las
marcas que mas influye en el momento

“Elvino es la nueva imagen
argentina frente al mundo."
Diego Giaccone

de decision de compra. “El contacto debe
ser fluido, real y sincero. Las personas no
soportan firmas que no tengan un propé-
sito o que no digan la verdad; por eso, el
packaging debe llegar al corazén de la gen-
te pero de una manera genuina y expre-
sando los valores reales”, cuenta Giaccone.
En ese mismo sentido, desde la agencia
Pierini Partners, el director Adrian Pierini
asegura que un mal envoltorio serd en-
tendido como un mal producto: “Es asi de
simple. Si el estimulo no es el adecuado
y la comunicacién generada es defectuo-
sa, todo el lanzamiento correra riesgos”.
Adrian afirma que uno de los incentivos
mas grandes como creativos es lograr que
un disefio traspase la barrera objetiva del
uso y pase a ser parte de la vida de la gen-
te, llegando incluso a convertirse en un
identificador de época.

"

DISENO DE AGENCIA PIERINI PARA
BODEGA GRAFFIGNA

Un sector del pais que esta haciendo foco
en esta estrategia es la industria vitivini-
cola, que no solo busca sorprender a ni-
vel nacional sino que también apuesta a
ser cada vez mas visible para el comercio
exterior. “El vino es la nueva imagen ar-
gentina frente al mundo. —~asegura Diego
Giaccone- Todos los afios voy a Prowein
Alemania, la feria de vinos mas grande
a nivel global, y analizo nuestros dife-
renciales como pais a través de valores
propios. Hoy ya no alcanzan las lindas
etiquetas, sino que las bodegas necesitan
construir marcas. Desde el branding, de-
bemos ser muy estratégicos pero a la vez
versatiles y artistas”.

EL CAMBIO DE LA MATERIALIDAD
La demanda no solo es del consumidor,
sino también del medioambiente. Hoy,
prevalecen los procesos y materiales
sustentables, como por ejemplo la uti-
lizacién de papeles reciclados, bajo es-
tdndares europeos y de la FSC (Forest
Stewardship Council); la implementa-
cién de botellas PET (politereftalato de
etileno); y la reduccién de entintados
que exijan quimicos de blanqueamiento
en su reciclado. Si bien el cambio se vie-
ne gestando desde hace afios, solo de a
gotas se termina de cumplir.

Preparate para
conectarte con historias
inspiradoras y potenciar
tu gen emprendedor.

Un caso factico es el paso de las bolsas des-
echables a las bolsas reutilizables, cuyo
uso se fue consolidando a partir de las
normativas de distintas ciudades del pais
que prohiben que los supermercados en-
treguen bolsas plasticas no reutilizables.

Ecofactory, la empresa que fabrica bol-
sas de tela, acompafia ese cambio des-
de 2009. Su fundador y director general,
Martin Jersonsky, explica que el mayor
desafio es el cambio de habito que debe-
mos hacer como consumidores. “Puede
parecer extraflo, pero a veces nos re-
sistimos a productos mas funcionales,
simplemente porque la manera de uso
es distinta a la que estamos acostum-
brados. -asegura Martin— Por suerte,
superada la resistencia al cambio, apro-
vechamos las ventajas del nuevo habi-
to”. En el caso de su industria, la gran
ganancia a nivel ambiental se da en ba-
jar el desperdicio 100 veces, ya que cada
bolsa reutilizable reemplaza alrededor
de esa cantidad de desechables.

ECOFACTORY

Ecofactory es la Unica compania en
su industria que responde a la nor-
ma medioambiental (ISO 14001)

Usina del Arte
Agustin R. Caffarena 1 (CABA)
www.endeavor.org.ar
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MENTORES EN ACCION

CLAVES PARA UNA
COMERCIALIZACION EXITOSA

Durante los Ultimos 25 anos, Emiliano Marchiori mentorea a emprendedores, duenos y CEOs de todo tamano vy tipo
de empresas. En ese tiempo, ha identificado que una buena estrategia de comercializacion puede garantizar el 90%
del éxito de un negocio. En esta nota, sus cinco consejos para lograrlo.

POR EMILIANO MARCHIORI

Director general y fundador de Delenio,
empresa especializada en Reingenieria
Comercial.

LA COMERCIALIZACION

Peter Drucker decia: "La mercadotecnia y
la innovacién producen beneficios, lo de-
mds son costos”. Me permito compren-
der esta frase de la siguiente manera:
lo Unico que va a generar ingresos en
tu emprendimiento es la comerciali-

La suerte puede acompafiar
muy poco, la idea puede no
ser brillante, el momento
puede no ser el ideal, pero si
la comercializacion esta muy
bien planeada, ajustada y eje-
cutada, todo emprendimiento
tiene muchisimas probabili-
dades de alcanzar sus metas.

zacion, todo el resto son gastos. Nétese
que quité la palabra innovacién, simple-
mente porque la innovacién no es "real’,
sino que se convierte en real en el mo-
mento en que el cliente la percibe como
tal, y esa percepcion solo se implanta en
la mente del cliente si la comercializa-
cidén es correcta.

Puedo asegurarles que todo proyecto,
emprendimiento o empresa que logre
un muy buen proceso comercial, es de-
cir, que genere percepcién de valor, tiene

garantizado el 90% del éxito.

En este sentido, menciono algunas cla-
ves para desarrollar una comercializa-
cién exitosa:

N Por cada hora que invierta en en desa-
rrollo de la idea, invierta una hora en el
desarrollo de la comercializacién. Es de-
cir, desde el primer dia dedique el mismo
tiempo a la planificacién de las ventas que
a todo el resto de los factores del negocio.

N Pruebe rapido, constate lo antes posible
si lo que usted piensa es lo que percibe
el cliente. Puede ajustar en la marcha el
producto o servicio, pero no puede ajus-
tar la percepcion del cliente si ofrece algo
gue ya estd cerrado, completo y con su
forma final. Aclaracién: la opinién de
amigos, colegasy aun expertos, no es tan
relevante como la percepcion del cliente.
3 Dedique mucho tiempo a identificar a
través de qué canales va a comercializar
y cdmo va a generar prospectos. Si su pro-
yecto es tecnoldgico, no inicie con un mo-
delo de demanda natural, considerando
que su producto o servicio es tan bueno
que solo te sentaras a recibir clientes. Esta
dejando demasiado librado a la suerte.

EXPERIENCIA ENDEAVOR

“"Tenemos un ADN del hacer”

El préximo 13 de junio llega una nueva edicién de la Experiencia Endeavor Buenos Aires, un evento para capacitar
y conectar al ecosistema emprendedor. En esta nota, Jorge Dotto medico genetista, co-fundador de The Gen
Company, explica cudl es aquella informacién emprendedora que puede existir en nuestro ADN.

| POR FACUNDO MATOS PEYCHAUX |

{Existe el gen emprendedor?

Lo que existe son personas que tienen un ta-
lento paradesarrollar diferentes actividades,
lo cual si se hereda, pero que también impli-
ca una cierta disciplina: uno puede tener un
talento, pero después tiene que acompanar-
lo con mucho trabajo, dedicacion y esfuerzo.
Emprender es también un tema de creativi-
dad, porque alguien que va a hacer algo nue-
vo tiene que estar fuera de los patrones ha-
bituales,y hay como una plasticidad cerebral
que participa en eso. Ademas, hay que tener
una gran determinacion para romper barre-
ras, como el prejuicio de pensar que lo que
uno va ahacer no va a funcionar, paralo cual
tambien existe una determinacion genética
importante.

éSe puede ver en nuestro ADN si
somos tomadores de riesgo?

Hay un gen que se llama DRD4, que forma
parte de la dopamina y que lo que hace es

participar en una ecuacion de riesgo-benefi-
cio. Las personas que tienen esta variante ge-
nética, independientemente de que el costo
inicial de sea alto, toman riesgos mas frecuen-
temente que otras personas.

¢Podemos conocer si tenemos esa
variante antes de lanzarnos a innovar?
La potencialidad de hacerlo est4, perono sési
estarfabueno. La genética estd hoy més apun-
tada a lo saludable, a prevenir enfermedades,
a mejorar la alimentacion. Pero es un debate
interesante. Creo que uno se tiene que des-
cubrir haciendo. En el hacer esté la vocacion,
el aprendizaje por el descubrimiento.

éUno es lo que hace con su ADN?

Claro. Uno tiene la informacion en su ADN
y sus genes, pero también el entorno es im-
portante: como te educas, dénde vivis, qué
tipo de experiencias criticas enfrentas. Todo
eso hace a una persona. Los gemelos tienen

el mismo material genético, pero son perso-
nas totalmente distintas. Somos mucho mas
que ADN, somos personas. No es como si
estuviéramos determinados como si fué-
ramos el software de una computadora.La
epigenéticaes eso: tenemos la posibilidad de
modificar la expresion de nuestros genes del
genoma sin alterar el cédigo genético.

Genéticamente, ées buen emprendedor
el argentino?

Emprender en Argentina tiene aspectos
muy positivos. Uno puede armar un equipo
de gente con diversos perfiles y eso lo da
nuestro origen étnico. Tenemos una mezcla
de razas, de informacién genética que hace
a unadiversidad de perfiles que enriquece a
un equipo. Tenemos ciertas dificultades por
el entorno, a veces, pero tenemos una gran
creatividad para resolver problemas y ser
eficientes. Tenemos un ADN del hacer,de
emprender y de salir siempre para adelante.

N Tenga en su equipo fundador por lo
menos un experto en comercializacién
desde el comienzo, no es necesario que
sea empleado, miembro del board o so-
cio, pero tiene que estar muy cerca e in-
volucrado en el proceso de construccion
de la empresa.

N Determine qué es éxito para su em-
prendimiento. Desde la misma génesis
del negocio determine sus metas a cor-
to, mediano y largo plazo: lo ayudara
muchisimo a formular correctamente
todo el negocio, mas alla de que estas se
ajusten durante el desarrollo del nuevo
emprendimiento.

Como emprendedor, como empresarioy
como experto, puedo garantizarle solo
una cosa: la suerte puede acompaifiar
muy poco, la idea puede no ser brillan-
te o disruptiva, el momento puede no
ser el ideal, pero si la comercializacion
estd muy bien planeada, ajustada y
ejecutada, todo emprendimiento tiene
muchisimas probabilidades de ser exi-
toso, de crecer, de alcanzar sus metas
y, algunas veces, hasta llegar a cumplir
sus suefios.

y. v Jorge Dotto
|
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NOTA DE TAPA

INDUSTRIAS
PARA INDUSTRIA

Tres companias argentinas identificaron necesidades de las grandes industrias y
I desarrollaron soluciones sustentables para el tratamiento de sus residuos.

AR

uando el concepto de RSE re-
C cién se empezaba a adoptar en

Europa, a partir de la declara-
cién de la ONU en el Foro Econémico
Mundial de Davos, en Argentina un in-
geniero comenzaba a replantearse su
trabajo en la produccién de cromados
que, poco a poco, comenzaba a desapa-
recer por cuestiones ambientales. Es
asi que, en 1992, Antonio Reig, junto a
su hermano y una socia, decide crear
PPE Argentina, una empresa dedicada
al tratamiento de efluentes liquidos
industriales: algo innovador en aquel
mercado donde todavia estaba permi-
tido contaminar el agua.

En ese momento, Antonio entendié que
para seguir produciendo en la Argen-
tina, alguien se tenia que ocupar de
los residuos que generaban las indus-
trias. “Realmente, las exigencias em-
pezaron por las casas matrices: si una
automotriz en Estados Unidos trataba
sus efluentes, no podian venir a aca a
producir autos y contaminar nuestras
aguas. Para eso, estamos nosotros’, ex-
plica Antonio.

Hoy PPE Argentina es una empresa pio-
nera en tratamiento de efluentes en
la Argentina, que brinda sus servicios
a todos los sectores industriales, des-
de automotrices hasta alimenticias.

| POR SOFIASMOLAR |

FOTOS: Consuelo Oppizzi

Cuenta con dos fabricas, una en el Par-
que Industrial de Pilar y la otra en el
Parque Industrial La Cantabrica de Hae-
do, y factura alrededor de 500 millones
de pesos al afio.

de ese proceso. “Para pintar un auto, se
necesitan diluyentes. Esos diluyentes
los fabricamos nosotros, pero ademas,
una vez que esos solventes estan sucios,
nos los llevamos, los recuperamos por

“Estoy seguro de que no podemos parar el progreso, sino que
tenemos que trabajar para encontrar materias primas que sean
renovables y procesos productivos sustentables y amigables
con el medioambiente”. Antonio Reig.

"En mi opinién es poco coherente opo-

nerse, por ejemplo, a la produccién
del papel, cuando todos lo utilizamos
en nuestra vida diaria; lo que tene-
mos que hacer es ocuparnos para que
la produccién de este insumo no ten-
ga un impacto negativo en el entorno.
Estoy seguro de que no podemos parar
el progreso, sino que tenemos que tra-
bajar para encontrar materias primas
que sean renovables y procesos produc-
tivos sustentables y amigables con el
medioambiente”.

PPE Argentina no fue la Gnica que rein-
ventd su negocio por uno mas susten-
table: la empresa Braunco de Martin
Péndola, que hace 50 afios atras se de-
dicaba a la fabricacién de pintura, hoy
es lider en el tratamiento de solventes,
uno de los residuos mas contaminantes

destilacién y lo entregamos como si
fuesen nuevos. Este residuo que, antes
de nuestra existencia, se tiraba en ba-
surales, ahora nosotros los tratamos y
los volvemos a insertar en la produc-
cién”, explica Péndola, y deja en claro:
“Nosotros somos industrias que tra-
bajamos para las industrias”. Desde el
parque automotriz de Benavidez, la em-
presa logro obtener el 100% del mercado
y factura alrededor de 400 millones de
pesos anuales.

RECUPERARY REUTILIZAR

De 10 mil litros de solvente sucio,
Braunco recupera 7 mil, y los 3 mil res-
tantes los termodestruyen en hornos
de quemado, una actividad en la que
también son pioneros. Péndola reco-
noce que lo méas atractivo de este em-

En esta nota, lo que estan haciendo PPE Argentina, Braunco y Cimsa. d

prendimiento es que han logrado que
el producto recuperado sea mas barato
que el nuevo, pero de igual calidad: “El
cliente reaprovecha su insumo y esto
genera un ahorro muy importante,
tanto para la compaiiia en lo econémi-
co, como para el medioamente en su
cuidado; haciendo esta recuperacion
conservamos los recursos no renova-
bles, por ejemplo, el petrdleo. Por eso,
el negocio es un circulo perfecto. Las
empresas se preguntan: ‘3COmo no
voy a recuperar mi solvente sucio, si
Braunco se lo lleva, me lo trae de nuevo
en un envase de acerco inoxidable im-
pecable y listo para utilizar?”. Asi, los
clientes ahorran una nueva compra y
aminoran su impacto ambiental.

Por su parte, PPE Argentina se ocupa
principalmente de recuperar el agua
que deshechan las industrias, llevan-
dola a parametros para que puedan
volcarse nuevamente en los cursos de
agua natural, minimizando el impac-
to ambiental. Asi lo explica Antonio.
“Una planta automotriz requiere de
aproximadamente 6 mil litros de agua
para producir un auto. Nosotros la tra-
tamos y hacemos que esa agua quede
libre de metales pesados y de impure-
zas, para que se incorpore nuevamente
a los cursos hidricos sin llevar conta-
minacién”. Ademads, PPE Argentina ha

PPE Argentina

Industrial La Cantabrica de Haedo.

DE EFLUENTES

200 EMPLEADOS

2 PLANTASY 3 LABORATORIOS:

en Parque industrial de Pilar y en el Parque

24 ANOS EN TRATAMIENTO

Los Unicos fabricantes de cloluroférrico:

1200 TONELADAS POR MES

BRAUNCO

6 UNIDADES DE NEGOCIO
CENTRALIZADAS EN LAS CABINAS
DE PINTURAAUTOMOTRIZ.

De 10 mil litros de solvente
sucio, recupera el 70%.

Por 1 automotriz, recuperan
40 mil litros por mes.

CIMSA

12 OBRAS
EN MANTENIMIENTO

Principales clientes
PETROLERO,
NAVAL,
ENERGETICO

Y AUTOMOTRIZ

expandido su campo de accién al area
de ingenieria y desde hace unos afios
se dedica a la construccion de plantas
e instalaciones para tratamiento de
los efluentes.

SOLUCION A MEDIDA

Para asegurar el proceso de recupera-
cién, tanto Braunco como PPE Argen-
tina, poseen un equipo de laboratorio,
conformado por ingenieros y técnicos,
que se ocupa de analizar el residuo de
cada cliente y disefiar el tratamiento
especifico para cada solvente o efluen-
te. “Tenemos tres laboratorios, en los
que trabajan mas de 25 personas que

la industria argentina para limpiar su-
perficies como tanques, barcos y cafie-
rias, entre otros, o dejarlas preparadas
para tratamientos posteriores.

La técnica desarrollada por Cimsa es el
waterjetting, un servicio que permite rea-
lizar este mantenimiento de una mane-
ra mas segura, sustentable y econdmica,
intercambiando la arena por agua, a una
presion tan alta como en el proceso tradi-
cional. A su vez, ofrecen otro método que
intercambia la arena por granalla mine-
ral, una no silicica. Sin embargo, el pro-
ceso de waterjetting es el mas utilizado
por la empresa de los hermanos Santos.

“Muchas empresas lo estan empezando a

“El cliente reaprovecha su insumo y esto genera un ahorro muy
importante para él en lo econémico, y para el medioambiente en
su cuidado, porque de esta manera conservamos los recursos
no renovables”. Martin Pendola.

se ocupan especificamente de analizar
el agua de cada compaiiia, porque no-
sotros tenemos la responsabilidad de
que esa agua que se descargue en los
rios, cumpla los parametros de vuel-
co. El tratamiento es Unico, dado que
dos industrias similares pueden tener
efluentes de distintas caracteristicas”,
explica Antonio.

CUIDAR ALAS PERSONAS:
UNA RESPONSABILIDAD MAS

La ingenieria responsable no solo se hace
visible en el medioambiente, sino también
en el cuidado dela salud de las personas. Es
el caso de Cimsa, un negocio que comenzo
en 2005 como taller de pintura, y hoy es
la empresa de Ingenieria especializada en
tratamientos superficiales y recubrimien-
tos industriales mas grande del pais.

Joaquin y Javier Santos, hermanos fun-
dadores de la empresa, pensaron una
alternativa al servicio del arenado, por
tratarse de un proceso cancerigeno que
estd prohibido en todo el mundo, pero
que aun sigue siendo muy utilizado en

hacer por sus casas matrices que prohi-
bieron el arenado. Lo que nosotros, desde
Cimsa, buscamos explicar es que hacer
las cosas bien no es necesariamente mas
caro: por ejemplo, un barco puede dejar 280
toneladas de arena con pintura, entonces
si ese residuo se trata, ese proceso termi-
na siendo mas caro que el waterjetting”.De
esta manera, se reducen los residuos, la
polucién y se protege a los trabajadores.

Si bien cada una de estas industrias se
dedica a una actividad especifica, todas
innovan dia a dia para poder brindar
mas servicios. Desde Braunco, Martin
Péndola explica que por mas de que ten-
ga el 100% del mercado en recuperacion
de solventes, en la Argentina los vola-
menes no dan como para sostener una
industria con una sola tarea. “Para esto,
lo que hemos desarrollado es un servi-
cio completo para el cliente, porque el
gue ensucia solvente, también consume
nuevo solvente, catalizadores, genera
otros residuos. Nosotros nos ocupamos
de todo: brindamos una solucién res-
ponsable con servicios a nivel integral”,
concluye Martin.

PROFESIONALES DE LA
GESTION AMBIENTAL

Por Dra. Greta Greszczuk
Abogada titular “Estudio Ambiental
Godoy - Greszczuk& Asociados”
www.estudioambiental.com.ar

La ingenieria ocupa un lugar funda-
mental dentro de la prestaciéon de
servicios ambientales: es el profesio-
nal idéneo para realizar estudios de
impacto ambiental, auditorias, dic-
tamenes y certificaciones para todo
tipo de proyecto que lo requiera.

Para nosotros, los abogadosdedica-
dos al asesoramiento de empresas en
materia ambiental, es indispensable el
trabajo en conjunto con el ingeniero,
ya que es quien sustenta técnicamen-
te nuestras defensas legales. ;La for-
macion de esta profesién es clave enel
pais? Si, por supuesto, es muy impor-
tante. El aumento de requerimientos
por parte de los organismos ambien-
tales hace que se necesiten profesio-
nales formados en esta materia.

Emprendedores industriales:

¢qué tienen que saber?

Para el desarrollo de un emprendi-
miento industrial, su titular evitara
muchos disgustos si realiza un estu-
dio previo de todas las obligaciones
legales que deberad asumir desde el
comienzo del proyecto.

Asi como se evaluan los riesgos, costos,
beneficios, etc. de cada inversién en un
proyecto, deberia asesorarse respecto
a la legislacion que regula su actividad
para saber si el emprendimiento se esta

realizando ajustado a las pautas lega-
les. De esta manera evitarad futuros
conflictos con los organismos de con-
trol, que pueden ir desde multas hasta
clausuras.

Dos aspectos fundamentales a tener
en cuenta:

e Saber si la zona donde estara ra-
dicado el establecimiento es apta
para realizar esa actividad puntual,
y paraello, lo primero que observara
la empresa es el Nivel de Compleji-
dad Ambiental (NCA), teniendo en
cuentael rubro al que se va adedicar.
Luego solicitara la zonificacion en el
Municipio donde se establecera.

e Realizar un estudio de impacto am-
biental por un profesional inscripto en
los organismos ambientalesy que,una
vez presentado, la empresa inste este
procedimiento administrativo hasta
obtener el Certificado de Aptitud Am-
biental, la sola presentacién del estu-
dio no implica que el establecimiento
sea ambientalmente apto.
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o
PING Of O! PONG

MELINA FURMAN

"Hay que

aprender

toda la vida’

| POR FACUNDO MATOS PEYCHAUX |

-

(o1)

Desde las aulas, en sus exposiciones,
atraves de sus libros o como
investigadora de la Universidad de
San Andrés y del CONICET, Melina
Furman, Master en Educaciony
bidloga, persigue una misma vocacion:
encontrar caminos para emprender en
la educacion, un area donde casi todo
esta por hacerse.

(02)

N

:POR DONDE SE PUEDE EMPEZAR A
INNOVAR EN COMO EDUCAMOS?

Depende de nuestro rol. Si somos docentes en el aula,
hay mucho por innovar en como ensefiamos. Si somos
directivos, hay una oportunidad fuerte para innovar
en la organizacién institucional, armando equipos de
docentes que puedan planificar en conjunto nuevas
estrategias. En el campo de las politicas publicas hay
muchisimo que hacer, para que todo lo que sabemos
que funciona pueda llegar a gran escala.

&)

¢QUIEN FUE EL PROFESOR QUE MAS
TE ENSENO?

Tuve varios. Uno de ellos fue Alberto Korhnblihtt, en
mi primera materia de Biologfa. Alberto nos ensefa-
ba no solo lo que se sabia de células y moléculas, sino
especialmente el camino por el que se habia llegado
a ese conocimiento. Nos entrend en una manera de
pensar preguntona y rigurosa, que fue fundacional
paraelrestode lacarrera.

w0

¢SE PUEDE ENSENAR A TENER UN
PENSAMIENTO CRITICO Y CURIOSO?

Se puede. Es fundamental empezar temprano, des-
de el jardin de infantes, y sostener un camino cohe-
rente en todos los aflos de escuela. Generar en las
aulas situaciones de aprendizaje activo, en las que
haya preguntas investigables, debate de ideas, retos
aresolver de maneras creativas, anélisis de distintas
fuentes y un clima permanente de confianza y cons-
truccion colectiva.

N

.Y COMO EMPRENDEDORES?

Hay un enorme espacio de innovacion también,
desde fundar escuelas con nuevos formatos peda-
gbgicos, hasta armar propuestas de capacitacion
innovadoras. Hoy sabemos que hay que aprender
toda la vida, que no alcanza con los anos de escue-
la o de universidad. Estamos en un momento de
oportunidades muy interesantes para repensar la
educacion.

)

;COMO SE LOGRAN MAS
PROFESORES ASI?

Ser un gran docente tiene mucho mas que ver con
la metodologia de ensefanza (el tipo de preguntas y
actividades que se propone, cémo se evalla, como
se da feedback a los alumnos) que con el carisma
personal. Eso se aprende con una buena formacion
docente, lo cual tiene que ir mas alla de los afos de
formacion inicial y extenderse a toda la carrera.

w

HACERSE BUENAS PREGUNTAS ES CLAVE
PARA EMPRENDER. ;COMO SE APRENDE?

El camino de ensefar a hacerse buenas preguntas
empieza por ofrecerles a los chicos modelos de bue-
nas preguntas: problemas, dilemas, situaciones in-
trigantes o desafiantes para que encuentren qué les
interesa, qué les da curiosidad, qué los "levanta de la
silla". Y que los inviten a pensar por ellos mismos o
colaborativamente para resolverlas. De ahi salen los
buenos proyectos.

RECICLAR:
UN BENEFICIO
COMUNITARIO

POR JORGE AMAR
Director de Centro Basura Cero

www.centrobasuracero.org

;Qué hacer cuando un aparato electrénico deja de fun-
cionar, ya sea porque sufre un desperfecto, o porque ya
no lo deseamos? ;Qué hacer cuando nuestro espacio
en la fabrica, comercio, escuela, se inunda con rezagos
electrénicos cuyos peligrosos componentes resultan
caros de producir y dificil de degradar en el medioam-
biente?

Cada afio, la Argentina genera 7 kilogramos de Resi-
duos Electrénicos por habitante, lo cual, en total, pesa
295.000 toneladas y solo se reciclan 10.000. Se derrocha
el 25% de componentes reutilizables y un 72% de otros
materiales valiosos como insumos en procesos indus-
triales (plasticos, metales ferrosos, aluminio, cobre,
oro, niquel, estafio).

Desde Centro Basura Cero, nuestro trabajo en equipo
y supervisado se orienta a la recolecciéon diferenciada,
clasificacion, tratamiento y reciclado de estos resi-
duos. Se reutilizan y reciclan el 90% del equipamiento
obsoleto que recibimos, lo cual redunda en beneficio
del ahorro comunitario y fomenta el uso eficiente de la
energia con el propdsito de que los rangos de contami-
nacién no empeoren.

Ninguna de estas tareas llegaria a buen resultado si no
fuera por el fuerte acento que colocamos en el trabajo
supervisado, registrado en protocolos y cumplido por
equipos integrados de manera vertical. Los trabajado-
res del Centro Basura Cero escriben todo lo que dicen y
hacen todo lo que escriben.

Actuar en equipo resulta esencial para el beneficio de la
comunidad. Cada procedimiento es respaldado por un
equipo compuesto por los gobiernos locales, las empre-
sas, camaras empresarias, universidades, sindicatos
y ministerios, entre otros. Ese esfuerzo coordinado es
vital a la hora de impulsar la recoleccion diferenciada.

En 2014, el trabajo de
Centro Basura Cero ha sido
premiado por el

Gobierno de Alemania.

ESPACIO AUSPICIADO POR ENDEAVOR | LA NACION
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Una fusion que hace crecer a los
microemprendedores

A partir de la compra del paquete accionario de Cordial al Grupo Supervielle, Ciudad Microempresas, una
compania del Banco Ciudad y Corporacion Buenos Aires Sur, renueva sus objetivos y apuesta por aumentar
la inclusion financiera. ; Como impactara esta fusiéon en el mercado de las microfinanzas del pais?

“Invertir en el crecimiento de los microem-
prendedores representa un desafio y un
gran logro mas alld de las nuevas oportu-
nidades crediticias”, sefiala Fernando Elias,
vicepresidente del Banco Ciudad y respon-
sable del dia a dia en la estrategia de las
microfinanzas. “Con la compra del paquete
accionario de Cordial, el Ciudad reafirma
su rol de banca social e inclusién financiera
en el dmbito metropolitano y pasa a tener
la segunda compania méas grande del seg-
mento en el mercado argentino”, cuenta.
Por su parte, Patricia Garcia De Luca, pre-
sidente de Ciudad Microempresas, ase-
gura que a partir de esta fusion se afianza
una inmensa tarea: promover y dar a co-
nocer la oferta que esta disponible para
todos sus clientes.

¢Cual es el rol que ocupan las compaiiias
de microcréditos en la Argentina?

F.E.: Uno de los objetivos de Ciudad Mi-
croempresas, a partir de esta adquisicioén,
es que los clientes aprendan a usar los ser-
vicios bancarios y que puedan sacar pro-
vecho con ellos. Nuestros clientes, sean
formales o informales, tienen muchos

beneficios asociados a nuestros produc-
tos. Apostamos a que las promociones y
el financiamiento en cuotas puedan llegar
a los segmentos que mas los necesitan, y
a generar una conducta de ahorro, que no
depende de cuanto se gana sino de como
se llevan adelante las finanzas personales.

¢Cual es el desafio que se plantean a
partir de ahora?

P.G.: En general, cuando un ejecutivo de
crédito visita una verduleria de barrio
0 una carniceria, los emprendedores se
muestran sorprendidos de que un banco
quiera tenerlos como clientes. Ese es un
preconcepto que existe, abonado por el
comportamiento de los bancos a lo largo
de los afos, y que nosotros debemos de-
rribar. Luego, el banco también juega un
rol fundamental en la bancarizacién vy la
educacién para que los clientes aprendan
a utilizar los productos bancarios.

¢Coémo acceder alos microcréditos?

P.G.: Elemprendedor debe tener al menos
un afio de experiencia en la actividad y no
debe poseer ningln antecedente negati-

vo en las centrales de riesgo. Luego, a tra-
vés de la evaluacién de riesgo que realiza
el ejecutivo de crédito, se pronostica si el
solicitante tendra voluntad y capacidad de
pago de las cuotas. Y también se evalua el
destino del crédito. No debe ser destinado
a consumo sino a invertir en el negocio, ya
sea en capital de trabajo o en bienes dura-
bles que representen una mejora para su
empresa o emprendimiento.

CIUDAD MICROEMPRESAS
EN NUMEROS

10.357 CLIENTES

$269 MILLONES

DE CARTERATOTAL

23 PUESTOS DE ATENCION
(AMBA, Cérdoba 'y Mendoza)

$45.000 DE PRESTAMO PROMEDIO

4

EL ROL DE LA BANCA PUBLICA
Por Javier Ortiz Batalla,
Presidente del Banco Ciudad

La decision de compra de Cordial por parte de
Ciudad Microempresas testimonia el compro-
miso del Banco Ciudad y de la Banca Publica,
con la inclusion financiera y con facilitar el ac-
ceso al crédito a los segmentos de menores in-
gresos que se desarrollanen laeconomiainfor-
mal. Y en nuestro caso, la operacion se alinea
conlos objetivos que nos impone nuestra Car-
ta Organica: ser banca social y de desarrollo.
Esta adquisicion evidencia cierta concentra-
cion del sector: sucede que las microfinanzas
son sustentables solo enla medida que adquie-
ren escala. Uno de los principales obstéaculos
de las instituciones de microfinanzas (IMFs)
no bancarias para crecer en carteray llegar a
mas clientes, es el acceso a fuentes de financia-
miento accesibles. Las IMFs de nuestro pais,
en cumplimiento de la normativa vigente, no
pueden captar depdsitos. De este modo, la
Unica forma de fondear las carteras activas es
a través de fuentes de financiamiento propias
o de terceros. Y este fondeo suele ser caro. A
ello, se le suman los altos costos operativos, de
evaluacién de riesgos, monitoreo y seguimien-
to para el cobro que tiene un microcrédito.
Estos obstaculos hacen que la oferta de micro-
crédito de las IMFs a los pequenos empresa-
rios informales tenga tasas altas que no siem-
pre estos clientes pueden costear. Por eso, es
tanimportante el rol que pueda cumplirel Ban-
co Ciudad, que a través de su oferta para este
segmento puede contribuir a continuar con el
proceso de inclusion financiera, poner tasas de
referencia mas bajas y empujar a la competen-
ciaamejorar sus ofertas.

Cuando uno emprende deberia estar
motivado por la posibilidad de solucio-
nar un problema grande, ya sea de la
sociedad actual o de la sociedad futura,
es decir, un problema por el que estemos
apasionados por resolver.

En 2012, luego de vender nuestra empresa
de entretenimiento, Three Melons, al grupo
Disney, Mariano Suarez Battan y yo conti-
nuamos trabajando en las oficinas, colabo-
rando con los equipos creativos de diferen-
tes partes del mundo para disefiar nuevos
videojuegos.Las interacciones a distancia
las realizdbamos a través del equipamien-
to mas modernoy con las mejores practi-
cas existentes. Sin embargo, el proceso era
mucho mas lento e ineficiente que cuando
disefidbamos juegos cara a cara.

Luego de entender que esto no solo afec-
taba a los disefiadores de videojuegos
sino a todo aquel que trabaja disefiando
soluciones de forma creativa y en equi-
po, creamos MURAL, una plataforma de
organizacion de contenidos online. Ha-

APRENDE EMPRENDE

| POR PATRICIO JUTARD |

biamos encontrado el gran problema y
nos apasionaba la idea de resolverlo.

sUna creencia inicial?

Siempre apostamos por en un futuro don-
de las personas formaran equipos para
resolver problemas y colaboraran a dis-
tancia, estén donde estén, borrando fron-
terasy co-creando entre ellos. Alineados a
esto, los primeros meses nos dedicamos
a generar un producto que cumpliera con
las necesidades del usuario. Luego, nos
asociamos con IDEO en Estados Unidos,

¢EN QUIEN PENSAS CUANDO
DISENAS TU PRODUCTO?

la agencia de innovacion mas importan-
te del mundo, que nos dio un fuerte em-
pujén para conseguir a nuestros prime-
ros usuarios dentro de la comunidad de
DesignThinking. Pero algo fallo.

Habiamos disefiado el producto ideal para
nuestro usuario final, pero no habiamos
tenido en cuenta a otros actores. En una
empresa, el comprador no suele ser el mis-
mo que el usuario final y sus necesidades
no son las mismas que las del usuario. Por
lo tanto, tuvimos que cambiar rotunda-
mente el producto para adaptarnos.

Asi, fortalecimos las propiedades que va-
loraba el comprador, que podia ser el ge-
rente de seguridad, CIO, CFO, entre otros.
A estos sectores les interesaba el manejo
de suscripciones multiusuario, la confor-
midad con regulaciones internacionales,
la certificaciones que garantizan los mas
altos estandares de confidencialidad y
seguridad de la informacidn, la facilidad
de pago recurrente para grandes contra-
tos, la rapida integracién con sistemas
de seguridad propios, etc.

BIO DEL EMPRENDEDOR

Patricio Jutard es la combinacién perfecta en-
tre emprendedurismo, tecnologifa y liderazgo.
Junto a su socio, Mariano Suérez Battan, pudo
desarrollarsu propiacompaniade videojuegos
en 2005, vendérsela a Disney, encontrar un
nuevoproblemaapartirdeesacesion,yfundar
MURAL para solucionarlo.

LIVE THE
LOVE

Logramos hacer el cambio a tiempo, y hoy
MURAL factura millones de ddlares al afio
y es utilizada diariamente en grandes em-
presas de los cinco continentes.

JUna reflexion?

Esta bien hacer el producto ideal para
tu usuario final, pero no te olvides que
siempre hay otros actores involucrados
que es importante conocer y entender, ya
que hay que disefiar una experiencia que
los deleite a ellos también.
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DIME QUIEN ERES Y TE DIRE QUE EMPRENDES.

NADIA JAVKIN & MELANIE WOLMAN

Comercio justo,

sano y de calidad

El marketplace de productos saludables crecio mas rapido de lo que sus fundadoras,
Nadia Javkiny Melanie Wolman, esperaban. Con una demanda de mas de 500 pedidos

mensuales, hoy The Food Market tiene una meta social muy clara: lograr que los productores
locales puedan formalizarse y vender a un precio que les permita crecer sin deberle nada a nadie.

| POR SOFIA SMOLAR |

sCual es la situacion en la que se en-
cuentran los pequefios productores en
la Argentina?

The Food Market nace hace un afio en
un contexto muy similar al actual: se-
guimos inmersos en un modelo de ne-
gocios donde el productor es quien corre
los mayores riesgos, invierte mas dinero,
tiene mas trabajo y es, en definitiva, el
que menos ganancias recibe por eso. Hay
una cadena gigante de intermediarios
que agregan costos y no valor, lo cual lue-
go los consumidores pagamos fortuna
en puntos de venta. Lo que buscamos es
cambiar el modelo tradicional de distri-
bucidn, acortando los intermediarios y
pudiendo generar un comercio mas justo
donde los consumidores podamos adqui-
rir productos de calidad a un precio mas
competitivo, y donde los productores
puedan tener mayores margenes por lo
que venden a través de un canal rentable.

Como identificaron esta necesidad del
mercado?

La vimos apenas lanzamos. Antes de
salir con nuestro propio sitio de ventas
online, les pedimos a nuestros amigos
y familiares que hicieran una compra
a modo de testeo para recibir feedback
sobre el picking, armado y logistica.
Eso fue un jueves e ibamos a entregar-
selos el martes de la semana siguiente.
Ese lunes se nos ocurre abrir nuestras
redes sociales para comenzara generar
contenido, y a las horas nos empeza-
ron a llegar pedidos de personas que no
conociamos; tuvimos que cancelar el
simulacro con nuestros conocidos para
poder abastecer los pedidos de los nue-
vos clientes. Ahi nos dimos cuenta que
estadbamos en un nicho donde, evidente-
mente, tenfamos un lugar: actualmente
nuestros productos locales y de calidad
son un 20% mas barato que en cualquier
punto de venta en Buenos Aires.

2500
PRODUCTOS

DE 150 PRODUCTORES

0 ILIENTA

HARINADE TR
SARRACEND
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Y en el proceso de seleccion de produc-
tos, ;quién busca a quién?

La seleccion en The Food Market es,
desde siempre, muy curada: si vemos
un producto diferencial, salimos a
buscarlo. Al principio era solamen-
te asi, pero eso rapidamente cambid.
Hoy en dia, trabajamos con 150 pro-
ductores y tenemos una lista de es-
pera de mas de 200 que se quieren
sumar, pero, lamentablemente, nues-
tra estructura actual no nos permite
seguir ampliando. Si bien hoy no po-
demos darles un lugar, a muchos los
ayudamos a tener en regla todas las
habilitaciones y las cuestiones admi-
nistrativas, para que avancen en ese
aspecto y, en un futuro, puedan ser
parte de nuestro sitio.

&

STAFF

2 CANALES
DE VENTA

MINORISTAY MAYORISTA

+500

PEDIDOS MENSUALES

Facturacién en el primer ano
de negocio:

$2.000.000

EN MAYO, TENDRAN
SU PRIMERA RONDA
DE INVERSION

Si necesitan vender es porque alguien
quiere comprar. ;Como influye la ten-
dencia de lo saludable en este modelo?
Yo la llamo alimentacién consciente y
estamos seguras de que la tendencia es
mundial. Hay grandes empresas de co-
mida procesada que estan preocupadas
por sus ventas porque ven claramente
como el consumidor estd cambiando
hacia una vida mas saludable. Por mas
green y light que sean sus productos, no
pueden unirse porque no dejan de ser
industrializados y son inlogrables sin el
uso de conservantes.

Y en ese sentido, scuales son las gran-
des confusiones del consumidor de The
Food Market?

En general, se cree que todo es dietéti-

co, y no es dietético sino saludable. La
comida hecha por pequefios productores
si o si nos hace mejor que la industria-
lizada, porque su proceso es artesanal.
Nosotras siempre tratamos de transmi-
tir que hay gente real produciendo pro-
ductos reales; y eso implica ayudar al
entorno en el que vivimos.

Otra gran confusién se da con los venci-
mientos: vendemos jugos que tienencua-
tro dias de consumicion, pero la sociedad
estd acostumbrada a que duren dos me-
ses. Esa informacién nosotros la damos
en la etiqueta, y explicamos el por qué.

Eso requiere un contacto muy cercano
con los clientes...

Tenemos una persona que se ocupa ex-
clusivamente de la atencién al cliente y
es una pata del negocio en el cual siem-
pre hacemos mucho foco. Lo envios los
coordinamos por mail o por teléfono y
un dia antes reconfirmamos el horario;
nos parece clave que reconozcan el tra-
bajo personal y el equipo real que hay
detras. Asi, un 40% de nuestra base ya
hacen su pedido cada 15 dias. Con esos
clientes, el vinculo es muy estrecho.

sUn referente de su modelo de negocios?
El deGoodEggs que se ubica en Estados
Unidos. Es un market place que genero
lo mismo que Mercado Libre: que haya
gente que pueda vivir de vender a través
del sitio.

Un productor empieza a comercializar
sus productos por Good Eggs y sus ven-
tas pueden llegar a aumentar un 60%, y
eso es generar un impacto real.

Si bien nosotras logramos ser el sitio
de e-commerce de los productores (sus
propias paginas web ya redireccionan a
nuestra plataforma), queremos que sus
mayores ventas sean a través de The
Food Market, porque, en definitiva, es
donde mayores margenes sacan.
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