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En evolucion

Comienza octubre y ya se siente el cierre del ano. Estamos transcurriendo un segundo

semestre donde las industrias y la distribucion mayorista viven un dia a dia con mucha turbulencia, no
sOlo en costos y precios, Sino en servicios e insumos, cambios de politicas y normas de

manera permanente. No hay respiro, no hay tregua, cuando parece apaciguar, vuelve la tormenta.

Como camara estamos en constante busqueda para acercar a las industrias y mayoristas

nuevas oportunidades de créditos, en gestiones con las entidades bancarias, en reuniones

con organismos del estado para acercar nuevas industrias y pymes del pais, en solicitud de prorrogas
respecto a la entrada en vigencia de la legislacion de etiquetado frontal, en gestiones para bajar los
compromisos tributarios que tanto oprimen al sector.

Una comision directiva comprometida y trabajando de frente a la coyuntura reinante,

un equipo profesional que acompana nuevas busquedas y horizontes posibles. Estamos trabajando
fuertemente en los lineamientos para la Expogolosinas, Alimentos y Bebidas 2023, con la certeza de
cumplir el unico objetivo de “hacer crecer al Sector, acercar nuevas

y mejores oportunidades para todos”.

No nos conforma pensar que es esta una crisis mdas de las tantas que hemos

atravesado, hacer crecer y construir es parte de nuestra mision,
y estamos convencidos de cumplir con ella.

La Comision Directiva
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MARKETING CIRCULAR

Respuestas
empresariales para
enfrentar la crisis

medioambiental

A TRAVES DE LA PUESTA EN PRACTICA DEL MARKETING CIRCULAR, LAS EMPRESAS
PUEDEN PARTICIPAR DE UNA INICIATIVA QUE ASEGURE LA SUSTENTABILIDAD DE LA
ECONOMIA Y EL IMPRESCINDIBLE CUIDADO DEL MEDIOAMBIENTE.

A nadie escapa

que las economias globales, regionales
e internas, por diversos factores que no
es necesario enumerar ahora, atraviesan
un mal momento, una de las causas es
el efecto perjudicial que una economia
lineal tiene sobre el uso de los recursos
y el medio ambiente. Ante esta eviden-
cia, en los uUltimos anos, los organismos
internacionales, las naciones y las em-
presas han desarrollado iniciativas para
cambiar este estado de cosas que tien-
de a agravarse dia a dia. La propuesta
transformadora que apunta a la raiz de
la problematica es la denominada Eco-
nomia Circular, que a nivel empresarial
comienza a manifestarse a través del
llamado Marketing Circular.

ECONOMIA CIRCULAR: UN MODELO
BASADO EN LA NATURALEZA

La economia circular o redonda es un
reciente modelo de produccién y con-
sumo que tiene como objetivo garan-
tizar un crecimiento sostenible en el
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tiempo, ya que promueve la optimiza-
cién en el uso de los recursos, la reduc-
cion en el consumo de materias primas
y el aprovechamiento de los residuos
mediante su reciclado o transformacion
en nuevos productos disponibles para
su consumo.

Por consiguiente, el foco de la eco-
nomia circular estd puesto en el alar-
gamiento del ciclo de vida de los
productos, idea tomada de la propia
Naturaleza, donde todo se transforma
y se aprovecha - “todo se transforma,
nada permanece”-, al convertir los resi-
duos en un nuevo recurso. De esta ma-

nera se asegura un sano equilibrio entre
el progreso vy la sostenibilidad.

¢QUE BENEFICIOS SE OBTIENEN?

Los beneficios de la Economia Circular
se pueden sintetizar en los siguientes
puntos:

Proteccién del medioambiente: Ge-
nera una reduccion de las emisiones
de gases (efecto invernadero), minimi-
za el consumo de recursos naturales y
disminuye la generacion de residuos.
Aqui cabe advertir que el conflicto Ru-
sia-Ucrania ha puesto en crisis la in-
tencion de recurrir a nuevas fuentes
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energéticas, al tener que volver varias
naciones europeas a fuentes de energia
no renovables, abiertamente contrarias
al cuidado del ecosistema.

Es fuente de beneficios para las eco-
nomias locales: Al impulsar el empleo
de modelos de producciéon basados en
la reutilizaciéon de residuos cercanos
como materia prima, puede contribuir
al beneficio de las economias locales.

Fomenta el empleo: Contribuye al
desarrollo de un nuevo modelo indus-
trial mas innovador y competitivo, asi
como mayor crecimiento econdmico
y mas empleo, al dar origen a nuevas
fuentes laborales.

Favorece la independencia de re-
cursos: La reutilizacion de los recursos
propios de cada pais, puede favorecer
una menor dependencia de la importa-
cion de materias primas.

ECONOMIA CIRCULAR VERSUS
ECONOMIA LINEAL
La tradicional aplicacion de modelos
de produccién lineales basados en la
extraccion, manufactura, consumo vy
disposicion de los productos al finalizar
su ciclo de vida util, ha sido causante
de gran parte de la crisis que atraviesa
la economia actual. La necesaria acele-
racion del ritmo de consumo impone un
modelo poco sostenible para el planeta.
En cambio, la economia circular esta-
blece un modelo de produccién y con-
sumo mas sostenible, en el que las ma-

terias primas se mantienen mas tiempo
en los ciclos productivos y pueden
aprovecharse de forma recurrente, pro-
curando con ello generar muchos me-
nos residuos. Como su propio nombre
indica, la esencia de este modelo radica
en que los recursos se mantengan en
la economia el mayor tiempo posible,
promoviendo que los residuos que se
generan puedan servir de materia pri-
ma para otras industrias.

La aplicacion de la regla de las 3R: re-
ducir, reutilizar, reciclar, es basica para
un desarrollo sostenible y la conserva-
cion del equilibrio ambiental. Es decir,
lo que se obtiene de la naturaleza debe
volver a ella al agotar su vida util, de
una manera ciclica y respetuosa con el
entorno. Pero para una vigencia plena
y efectiva de una economia circular las
3R deben agregar la aplicaciéon de otros
cuatro pasos y convertirse en la Regla
de las 7R:

* Redisenar: Concebir y disefar los
productos de modo que su proceso de
fabricacion consuma la menor cantidad
de materias primas, se alargue su vida

util y genere menos residuos o que faci-
liten su reciclaje. De este modo se incre-
menta el cuidado del medio ambiente.

* Reducir: Transformar los habitos de
consumo hacia un modelo mas soste-
nible. Al reducirse el consumo, se evi-
ta la generacion de residuos, el gasto
de materias primas y energia vy, por lo
tanto, se reduce el impacto en el medio
ambiente.

* Reutilizar: Al usarlos nuevamente o
dando otra utilidad a los productos se
alarga su vida util.

e Reparar: Ahora, cuando un produc-
to se estropea, la tonica imperante es a
su reemplazo. Sin embargo, repararlo no
solo es mas econdmico en la mayoria de
los casos, sino que evita el uso de nue-
vas materias primas, ahorra energia y no
genera residuos al medio ambiente.

¢ Renovar: Actualizar objetos anti-
guos para gue se puedan volver a uti-
lizar aplicando el concepto vintage,
como por ejemplo los muebles.

¢ Reciclar: Promover las mejores
practicas en la gestion de los residuos
y utilizar aquello que sea posible como
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materia prima para la fabricacion de
nuevos productos.

* Recuperar: Dar nuevos Uusos a pro-
ducos que se van a desechar, como por
ejemplo, utilizar las botellas de plastico
para crear sistemas de riego, maceteros
o comederos de aves.

DE LA ECONOMIA CIRCULAR AL
MARKETING

El marketing circular es un concepto
creado para hacer referencia a todo el
marketing que se deriva de la economia
circular. No deja de lado las 4P’s del
marketing tradicional: Producto, Pre-
cio, Distribucion o Place y Promociodn,
pero desde una perspectiva ecoldgica
y sostenible con el medio ambiente. Lo
importante es entender que no se trata
de un tipo de marketing sostenible sino
de todo el trabajo de marketing que in-
cluye la incorporacién de la economia
circular dentro de la empresa u organi-
zacion.

El marketing circular y marketing sos-
tenible son términos que pueden con-
fundirse con relativa facilidad.

« El marketing sostenible es aquel
proceso de planificaciéon, ejecucion y
control del marketing en pro de satis-
facer las necesidades de los clientes.
Todo ello, mientras se es amigable con
el medio ambiente y se encuentra ali-
neado con los objetivos de la organiza-
cion. Engloba todas aquellas acepcio-
nes terminoldgicas del marketing que
buscan, de una u otra forma, satisfacer
algunos de lo que hoy se conoce como
objetivos de desarrollo sostenible.

¢ En contraposicion, el marketing cir-
cular trabaja en los procesos de planifi-
cacion, ejecucioéon y control del marke-
ting en pro de aumentar la durabilidad
de las materias primas que componen
el producto o servicio, alineado con los
objetivos de la organizacién y el cuida-
do del planeta, aplicando los principios
expresados en las 7R.

Como conclusién podemos decir que
el marketing sostenible se centra en pri-
mer instancia en el cliente y en segundo
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lugar en el medio ambiente, mientras
tanto el marketing circular tiene como
principal enfoque el de la sostenibilidad
de recursos limitados ya que nace de la
incorporacion de la economia circular a
la empresa.

LOS ORIGENES DEL MARKETING
CIRCULAR

Fueron los sectores de la tecnologia y el
plastico los primeros en apostar por la
produccion, uso y reuso con iniciativas
como el reciclaje a finales de la década
de los 70.

Las nuevas tecnologias de mejora del
reciclaje son enormemente promete-
doras, no solo para los individuos, sino
también para la industria y la sociedad
en general. Aceleran la perspectiva de
una economia circular como por ejem-
plo para el plastico y los materiales
de embalaje y, por consiguiente, debe
apostarse e invertir en ellas. A medida
gue comiencen a ser utilizadas a ma-
yor escala, veremos como todo tipo de
materiales pueden volver a ser usados
como si fueran nuevos una y otra vez,
evitando que grandes cantidades de re-
siduos lleguen a las plantas incinerado-
ras y los vertederos.

Bruno Van Gompel, director técnico y
de la cadena de suministro de The Coca
Cola Company para Europa Occidental,
dejoé en claro la postura de la compa-
fiila sobre el tema, una de las empresas
gue mas trabajo realiza en la mejora del
reciclaje del aluminio y el plastico de
sus latas. No en vano, Coca-Cola fue
de las primeras empresas en promover

productos con una estrategia de reci-
claje, en paises como Espafa. En 2009
comercializaba su primera botella PET
totalmente reciclable y fabricada hasta
en un 30% con materiales de origen ve-
getal. Diez aflos mas tarde presentd la
primera botella elaborada con plastico
reciclado de la basura marina. En cuan-
to a distribucidon promueve la reutiliza-
cion de botellas de vidrio en el canal de
la hoteleria y la restauracion.

La siguiente es una breve lista de los
principales beneficios del marketing cir-
cular:

» Ofrecer productos de calidad.

* Dirigirse a segmentos mucho mas
conscientes en el cuidado medioam-
biental y con predisposicidon a pagar un
precio mas alto.

* Mejorar el branding de marca.

* Oportunidad de disefar y difundir
mensajes positivos y responsables.

* Abandonar la estrategia de precios
bajos.

* Acabar con la obsolescencia pro-
gramada.

* Reducir los costos de distribucion
mediante la incorporacién de provee-
dores de proximidad.

* Agregar nuevos eslabones en la ca-
dena de valor de la empresa.

La incorporacion del marketing cir-
cular en la empresa no solo aportarad
un beneficio de posicionamiento en la
mente del consumidor o econdmico,
sino también ecoldgico.
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EXPOGOLOSINAS, ALIMENTOS Y BEBIDAS 2023

Una propuesta
renovada y diversificada

LA PROXIMA EDICION DE EXPOGOLOSINAS, ALIMENTOS Y BEBIDAS 2023 REFLEJARA
LOS CAMBIOS EN LOS MERCADOS Y EN LOS HABITOS DE CONSUMO, Y SE OFRECERA
COMO UNA RESPUESTA ACTUAL PARA ENCONTRAR NUEVAS OPORTUNIDADES

DE NEGOCIO.

En consonancia con

las transformaciones que de manera permanente operan
sobre los mercados, que se expresan en los cambios en el
consumo y en los canales de distribuciéon mayoristas y mi-
noristas, ADGYA ha definido transformar su ya tradicional
Expogolosinas mediante una propuesta ampliada que da
respuesta a estas nuevas realidades. El resultado es el lanza-
miento de EXPOGOLOSINAS, ALIMENTOS Y BEBIDAS 2023,
un punto de encuentro profesional para la industria y la dis-
tribuciéon mayoristas.

EXPOGOLOSINAS, ALIMENTOS Y BEBIDAS 2023 se lleva-
rd a cabo el 30 y 31 de marzo del afio venidero de 14,00 a
21,00 hs., momento clave para que productores y distribui-
dores se encuentren y concreten sus negocios, por tratarse
del tramo inicial de la temporada alta de ventas.

NUEVO ESPACIO PARA UN NUEVO CONTENIDO

Este Encuentro de Negocios tendra lugar en el Pabellén Ocre
del Centro de Exposiciones LA RURAL, sin lugar a dudas el
mejor ambito que ofrece la Ciudad Autdnoma de Buenos Ai-
res, para la realizacion de eventos destinados a un publico
profesional. Por su ubicacién, en el corazéon mismo del barrio
de Palermo, y con multiples conexiones que facilitan el arri-
bo de los visitantes, LA RURAL serd el escenario ideal para
asegurar el éxito de este nuevo acontecimiento organizado
por ADGYA.

NUEVOS RUBROS Y ALCANCE FEDERAL

Ademas de la incorporacién a la muestra de Alimentos y Be-
bidas, rubros que en la actualidad ya poseen una creciente
y cada vez mas intensa circulacion a través de las empre-
sas de distribucion mayorista representadas por ADGYA, la
muestra albergara los clasicos rubros comercializados por el
sector, como Golosinas, Galletitas y una gran diversidad de
Productos Varios demandados por los distintos canales mi-
noristas atendidos. Asimismo, como ya es habitual, han anti-
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cipado su interés en estar presentes, compafias proveedoras
de equipamientos, tecnologias y servicios.

En esta ocasidn, segun lo anticiparon las autoridades de la
entidad organizadora, se llevara adelante una intensa activi-
dad para obtener una numerosa participacion de industrias
proveedoras del interior del pais, a fin de ofrecer, desde una
amplia perspectiva federal, una oportunidad de negocios a
empresas gue se encuentran alejadas de los grandes centros
urbanos de consumo, pero que elaboran productos de ex-
celente calidad y cuentan con un gran potencial comercial.

Como es habitual, los interesados en ampliar la informa-
cion sobre el evento y/o contratar sus stands en Expogolosi-
nas, Alimentos y Bebidas 2023, podran contactarse a través
de los teléfonos (54+11) 4361-8741 / 8745 o a través del mail
secretaria@adgya.org.ar
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ALIMENTOS KOSHER

Un mercado en
demanda de
proveedores

ORIGINALMENTE LIMITADA

AL CONSUMO POR PARTE DE

LA COMUNIDAD JUDIA, LA ALIMENTACION KOSHER

ALCANZA

HOY UNA EXPANSION LOCAL

E INTERNACIONAL, LO QUE REPRESENTA UNA
INTERESANTE OPORTUNIDAD PARA FABRICANTES

través de la palabra auto-

rizada y experta del rabino

Daniel Oppenheimer, de la

agencia Adjut Israel Kosher,
recogida en esta entrevista, Revista
ADGYA pudo acceder a los detalles de
un mercado que crece local y global-
mente, mucho mas alla de los Iimites de
la propia comunidad judia, donde tiene
origen, y constituye hoy un negocio con
potencial para proveedores y canales
de distribucion.

- éCudl es el origen y cudles son los
fundamentos de la alimentacién Kos-
her?

- Trataré de explicar el tema de la ali-
mentacion Kosher o Kasher, que son
dos formas de pronunciacion, una mas
occidental y la otra mas oriental segun
el origen de los inmigrantes judios, pero
en definitiva se trata de lo mismo. Sus
fundamentos estan en la Biblia y tienen
que ver con reglas espirituales y ritua-
les, pero no con cuestiones de otro tipo.

- Ademas de las reglas espirituales y
rituales, éexisten también fundamen-

Y DISTRIBUIDORES.

tos vinculados con la preservacién de
la salud, cuando los alimentos podian
constituirse en fuentes de enfermeda-
des?

- Las reglas religiosas no prescriben,
son eternas, mas alla que en algun mo-
mento histérico se hayan hecho otro
tipo de consideraciones temporales. Si
existen algunas reglas que son rabini-
cas, que fueron incorporadas con pos-
terioridad, de manera complementaria
a los fundamentos biblicos, y tienen
qgue ver con la designacion de aquellas
personas autorizadas para controlar el
proceso de faena de los animales, el
consumo de carne de cerdo o de maris-
cos, y la prohibicidn de mezclar ciertos
alimentos, como productos lacteos con
carnicos (estos son de origen biblico),
o las restricciones para la elaboracion y
consumo de bebidas elaboradas a partir
de las uvas. Entonces, el tema kosher es
una cuestion ritual y se fundamenta en
reglas religiosas que determinan cuan-
do un producto es kosher o no lo es.

- ¢A partir de esas reglas religiosas
se establece luego la certificacién?
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La certificacion vino a

resolver una cuestion

que se hizo mas

compleja al

producirse los

alimentos en plantas

industriales, donde es

factible que se dé la

contaminacion

cruzada o los

métodos de

produccioén no se

ajusten

a las reglas
biblicas.

16 | ADGYN

- La certificacion es mas moderna
debido a la introducciéon de los proce-
sos de industrializacion en la produc-
cion de los alimentos, ya que antes la
misma gente faenaba los animales y
elaboraba los productos de manera ca-
sera, siguiendo los preceptos biblicos.
La certificacion, a cargo de rabinos for-
mados para tal funcién, se establecid
hace unos cien anos, y vino a resolver
una cuestion que se hizo mas compleja
al producirse los alimentos en plantas
industriales, donde es factible que se
dé la contaminacioén cruzada o los mé-
todos de produccion no se ajusten a las
reglas biblicas.

La certificacion ha sido una solucién
para resolver las multiples cuestiones
derivadas de la produccion en gran-
des volumenes y con una enorme di-
versidad de ingredientes. Por ejemplo,
cuando vamos a hacer una certificacion
a una fabrica de aromatizantes o sabo-
rizantes, nos encontramos que alli se
procesan centenares de ingredientes,
algunos de los cuales tienen un origen
CUyO consumo no esta permitido por
nuestra religién. Para eso nosotros, que
nos hemos formado para realizar la ta-
rea, otorgamos la certificacion para que
la gente pueda consumir con tranquili-
dad segun la Tora, que es como nuestro
pueblo denomina a la Biblia.

- ¢Como se hace para que las empre-
sas productoras y los consumidores
sepan cuando un producto puede ser
designado como Kosher?

- Actualmente, nuestra organizacion
Adjut Israel Kosher (kosher.org.ar), de
reconocimiento internacional, ha desa-
rrollado una herramienta tecnoldgica
que consiste en una App donde se pue-
de encontrar un listado de trescientos
establecimientos certificados de todo
el pais, cuatro mil productos disponi-
bles para consumo, y mil doscientos
productos con certificados para la ex-
portacidn. Y ese listado, tanto de em-
presas como de productos certificados
crece de manera permanente, lo que
constituye una oportunidad para co-

mercializar localmente u ofrecer sus ali-
mentos en otros mercados del exterior,
donde la demanda es muy interesante.

La Argentina es uno de los grandes
productores mundiales de alimentos,
con una diversidad dificil de encontrar
en otros lugares del planeta; personal-
mente viajo por todo el pais para certi-
ficar empresas de los mas diversos ru-
bros de alimentos.

- En estos momentos, es evidente
que cada vez mas gente, por fuera de
quienes integran la comunidad judia,
se ha volcado al consumo de alimen-
tos Kosher. éCudl es la razén de esta
tendencia?

- Si, es creciente el numero de per-
sonas que en la actualidad consumen
alimentos Kosher, por ejemplo perso-
nas provenientes de diversos grupos,
como celiacos, vegetarianos, veganos,
diabéticos, Halal (alimentos aceptados
por la religién isldmica), entre otros,
porque esta dieta les proporciona un
valor agregado de calidad y confian-
za, ya que el sello Kosher, ademas de
certificar que un producto se rige por
nuestras pautas religiosas, ha sido ela-
borado siguiendo estrictas pautas de
higiene y saneamiento de los equipos
donde se realiza la produccion.

- ¢Como es el procedimiento para
que un fabricante certifique sus pro-
ducciones?

- En primer lugar, la empresa debe
llenar un formulario disponible en nues-
tra web; a continuaciéon, nos comunica-
mos con la empresa para estudiar los
insumos y los procesos de elaboracion,
y determinar la posibilidad de certifi-
carlos; luego, elaboramos y enviamos
un presupuesto para su aprobacion. El
paso siguiente consiste en una visita a
la planta de la empresa, donde el rabino
verifica los insumos y los procesos de
produccioén; y a continuacion se emite
primero un certificado provisorio y si
todo estd correcto se emite un certifi-
cado oficial que tiene una validez de un
afo a nivel internacional.
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FAMILIA

Empresas
Familiares
vy sustentabilidad

¢QUE FUTURO QUEREMOS DEJARLE A NUESTRAS EMPRESAS FAMILIARES Y AL MUNDO?
¢QUE OBJETIVOS Y ESTRATEGIAS PLANTEAN ESTAS EMPRESAS PARA VIVIR EN UN
MUNDO MEJOR? DOS PREGUNTAS QUE SE RETROALIMENTAN Y QUE, EN
LA ACTUALIDAD, DEBERIAN ESTAR EN EL CENTRO DE LA GESTION EMPRESARIAL.

Empresa familiar y

futuro son dos conceptos intimamente relacionados. Y en-
tre ellos, la sostenibilidad es el camino hacia el éxito, tanto
hacia adentro de la organizacion, para asegurar la continui-
dad, como hacia afuera, para desarrollar acciones sociales
y medioambientales que aseguren un futuro mejor. Cada
vez mas empresas cuen-
tan con una estrategia
de sostenibilidad en sus
organizaciones, suman-
do pilares relacionados
con los Objetivos de De-
sarrollo Sostenibles de
la ONU, y llevando a la
practica iniciativas para
incrementar la inversion
en el tema y proyectan-
do mantener sus esfuer-
zos. Las relacionadas a la

planeta e ingresos tendrdn mas ventajas competitivas en
una economia globalizada”, expresa Alicia Stivelberg, Con-
sultora de Empresa Familiar Certificada CEFC® del Instituto
Argentino de la Empresa Familiar (IADEF). “Rentabilidad
y sostenibilidad son una combinacién muy poderosa: am-
bas pueden llevarse a cabo en simultdneo y tanto los con-
sumidores como los inversores estan inclindndose a elegir
empresas responsables
con el medio ambiente
y con las comunidades
en las que opera”, agre-
ga la especialista, que
también es Directora del
Programa de Premios
IADEF-ILAEF, que este
afo, en su décima edi-
cion, tiene como tema la
sustentabilidad. El even-
to de premiacion se llevo
a cabo en el marco del

diversidad y la inclusién,
las cadenas de valor so-
cialmente responsables,
la emisidn de huella de
carbono y la economia
circular, son las acciones sostenibles mas frecuentes. Sin em-
bargo, aun falta dar un gran salto cultural: ademas de tomar-
lo como un tema de reputacion y de cumplir con propdsitos
de responsabilidad social empresaria, las organizaciones
deben iniciarse en el camino del desarrollo sostenible a con-
ciencia, con compromisos concretos a nivel socio ambiental
y de gobierno corporativo.

“Las empresas que tomen en cuenta por igual personas,
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Dia Internacional de la
Empresa Familiar, que se
celebra cada 5 de octu-
bre y busca reconocer a
las familias empresarias,
y consultores, profesionales, académicos y organizaciones
afines que conforman su ecosistema.

¢LAS EMPRESAS FAMILIARES CUENTAN

CON ESTRATEGIAS SOSTENIBLES?

Las empresas familiares corren el riesgo de quedar re-
zagadas si no comienzan a incluir a la sustentabilidad en
sus negocios, reveld una encuesta global realizada por la
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consultora PwC en 2021 a mas de 2.800 propietarios de
empresas familiares. Si bien mas de la mitad (55%) de los
encuestados considera que su empresa tiene el potencial
para liderar en materia de sostenibilidad, solo el 37% cuenta
con una estrategia definida para ello. Norberto Rodriguez,
socio de PwC Argentina del area de pymes, sefald: “Existe
una creciente presion por parte de clientes, accionistas e
incluso de los empleados de las empresas para demostrar
un impacto significativo en torno a la sostenibilidad y las
problematicas de ESG (medio ambiente, social y gobierno
corporativo) en general. Muchas companias que cotizan en
bolsa han comenzado a responder, pero el sondeo indica
gue las empresas familiares mantienen un enfoque mas
tradicional en lo que respecta a esta tematica”. Segun Sti-
velberg, son los lideres de
la préoxima generacion de
empresas familiares quie-
nes opinan que crecimien-
to y desarrollo sostenible
van a la par y que tienen
la oportunidad de ser
pioneras en practicas em-
presariales sustentables.

Respecto a las diferen-
cias entre generaciones, la
tecnologia y la digitaliza-
cién es un punto a resaltar.
El 62% de los encuestados
describid sus capacidades
digitales como “poco soé-
lidas “ y un 19% como un
“trabajo en progreso”. Sin embargo, aqui hay claras diferen-
cias generacionales: el 41% de las empresas que se descri-
ben a si mismas como digitalmente sdlidas son de tercera o
cuarta generacion. Las nuevas generaciones han asumido un
rol cada vez mas protagodnico dentro del 46% de las empre-
sas digitalmente fuertes. “La tecnologia no es solo una gran
aliada para generar impacto sostenible, sino que también es
una gran propulsora y apoyo para gestionar la sostenibilidad
al manejar y mostrar resultados relacionados con acciones
sostenibles”, comenta la especialista.

LA SOSTENIBILIDAD COMO PARTE

DE LA CULTURA EMPRESARIAL

La cultura empresarial se refiere al conjunto de formas de
pensar, sentir y actuar que caracterizan a una empresa y a
los miembros que la componen. “Una cultura empresarial
sélida es un factor esencial para el funcionamiento de las
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empresas”, explica Stivelberg. “A este término lo asociamos
con otros como identidad, misiéon y vision, valores, principios
y metodologias. Es decir, todo aquello que define a una or-
ganizacioén y la diferencia de las demas.”

Segun la experta, esta cultura se caracteriza por ser apren-
dida, compartida y dindmica, es decir, que se adapta al con-
texto con el objetivo de garantizar la supervivencia del gru-
po social. “Es importante advertir cuales son los valores y la
cultura presentes en las empresas familiares, ya que influyen
en la continuidad de su negocio en el tiempo y a través de las
distintas generaciones”, expresa. La existencia de determi-
nados valores en el seno de las Empresas Familiares, contri-
buye a revelar posibles comportamientos del grupo familiar,
lo que permite mejorar la productividad y competitividad de
este tipo de organizaciones.

Dentro de la familia em-
presaria, el paso de una ge-
neracién a otra, que implica
el cambio de liderazgo, es un
proceso complejo y largo, que
normalmente se atraviesa con
muchas dificultades y pro-
blemas emocionales, tanto
por parte del personal como
de la familia. De ese traspaso
generacional dependerd la
estabilidad de la empresa que
permita su evolucion, susten-
tabilidad y perdurabilidad. Es
imprescindible generar espa-
cios de dialogo para llegar a
acuerdos, plasmando un protocolo de la empresa familiar
entre quienes cubren roles en la empresa y la familia, ideal-
mente, con la ayuda de un profesional consultor de empresa
familiar.

Respecto a esto, el estudio de PwC muestra que, mientras
que el 79% de las empresas familiares encuestadas cuenta
con algun tipo de procedimiento o politica de “gobierno cor-
porativo” vigente, las cifras se reducen cuando se trata de
areas importantes: apenas una cuarta parte indica tener una
constitucion o protocolo familiar y sélo el 15% ha establecido
mecanismos de resolucion de conflictos. “Es fundamental la
regeneracidn como un nuevo paradigma, que deja atras la
sustentabilidad como reparacion de dafios, con un enfoque
de restauracion, que cobra mas fuerza en el ambito ambien-
tal, social y empresarial, y que busca poner en el centro del
debate la construccion de las marcas”, reflexiona Stivelberg.
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CANALES DE COMERCIALIZACION

La distribucion en la
era de la omnicanalidad

EN LA ERA DE LA OMNICANALIDAD, LA INTERMEDIACION

COMERCIAL - DISTRIBUIDORES Y MAYORISTAS - ESTAN
ATRAVESANDO UN PROCESO DE TRANSFORMACION QUE
CUESTIONA SUS FUNCIONES TRADICIONALES Y OBLIGA A LAS
EMPRESAS A REPENSAR EL FORMATO DE SUS NEGOCIOS.

La distribucion

comercial requiere adoptar decisiones
de marketing estratégico y otro conjun-
to de decisiones de caracter funcional,
vinculadas al canal y a los agentes que
en él participan (proveedores y clien-
tes). Actualmente, la enorme expansion
en el uso de /Internet y las redes so-
ciales ha permitido a los fabricantes y
proveedores en general, optar a vender
directamente al consumidor final, bien
sea de manera individual o conjunta. No
obstante, la generalidad de los nego-
cios ha evolucionado hacia estrategias
de distribucion multicanal, que ofrecen
a través de diferentes canales sus mer-
caderias. Los distribuidores y mayoris-
tas, como intermediarios comerciales,
han sido tradicionalmente los eslabo-
nes intermedios del canal de distribu-
cioén, desarrollando un conjunto de fun-
ciones que permiten al producto llegar
desde el fabricante al consumidor final,
al desarrollar un variado paquete de
funciones que posibilitan la circulacion
y transferencia de los productos hacia
los destinatarios finales, pero la recien-
te transformacién de los mercados bajo
la influencia de las tecnologias de in-
formacidon y comunicacion (TICS), han
modificado de plano el actual panora-
ma de la Distribucion.

LA DISTRIBUCION COMERCIAL

EN LA ERA MULTICANAL

Dentro del canal de distribucion, los
mayoristas han sido los intermediarios
que compran a fabricantes y/o a otros
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mayoristas, revendiendo posteriormen-
te su mercancia a otros mayoristas,

a minoristas o empresas que actlen
como usuarios finales al usar el pro-
ducto dentro de su proceso producti-
vo. Sin embargo, para los estudiosos
de la intermediacion mayorista se pue-
den utilizar diversas clasificaciones de
su funcionalidad. Algunos hacen una
distincién en funcién de la naturaleza
del producto comercializado basando-
se en la clasificacién propuesta por los
organismos oficiales. Otros lo hacen
segun la propiedad de los bienes
comercializados en funcion de si este
adquiere o no la propiedad del produc-
to, diferenciando asi a comerciantes
mayoristas y agentes intermediarios.
Los primeros adquieren la propiedad

a los productores, para luego reven-
der a otras empresas de comercio o
profesionales, en tanto que los agentes
intermediarios no adquieren la propie-
dad y su papel se enfoca en facilitar

el contacto y la negociacién entre
compradores y vendedores, a cambio
de una comision. Una tercera forma de
definicion hace distincion en la activi-
dad que desarrollan que tiene un doble
sentido; en cuanto a la diversidad del
producto o servicio que comerciali-

za (especializacion en el producto),
donde los autores distinguen entre
mayoristas generales o mayoristas
especializados que comercializan una
linea de producto limitada. Y siguiendo
el doble sentido de la especializacion
en la actividad, se distingue la espe-
cializacién que hace referencia a las
funciones que asumen entre todas las
gue pueden desarrollar, distinguiendo
a los mayoristas de funcion amplia o
mayoristas de funcidn parcial.

TENDENCIAS ACTUALES

EN LA DISTRIBUCION

Las grandes transformaciones que se
estdn produciendo en la economia
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mundial, unido a los multiples cambios
sociales y avances tecnoldgicos, fuer-
zan a los intermediarios a evolucionar.
Las principales tendencias que surgen
son las siguientes:

¢ Aumento de la importancia de la
venta a distancia. Cada vez mas nego-
cios no emplean establecimientos; in-
ternet ha ayudado a ello.

 Diversificacion de la actividad. Mu-
chos intermediarios optan por no es-
pecializarse en una sola actividad, y si
aprovechar sus recursos para dedicarse
a varias diversificando el riesgo y ha-
ciéndose mas independientes del mer-
cado.

» Gestidon integrada logistica. Reco-
noce la necesidad que tiene la empresa
de integrar su sistema logistico con la
del resto de elementos del canal para
buscar la mayor eficiencia y beneficio
conjunto. Internalizaciéon distribucion.
Algunos de los factores que favore-
cen esta tendencia es la saturacion del
mercado, intensificacion de la com-
petencia y las restricciones legales en
los mercados de origen. La tendencia
hacia la desintermediacion y la reinter-
mediacién, dado que /nternet no solo
ha ayudado a la apariciéon de nuevos
formatos, sino que ha cambiado las
reglas de distribuciéon comercial, faci-
litando el contacto entre comprado-
res y vendedores, lo que ha hecho en
muchos casos innecesario el papel de
los intermediarios como eslabones de
transferencia de las mercancias, pro-
piciando el fendmeno de la desinter-
mediacion o bien la reconversion del
distribuidor, por ejemplo, en formatos
mayorista/minorista.

LA DISTRIBUCION COMERCIAL

EN LA ERA MULTICANAL

Otro de los efectos de Internet y de las
TICS en general ha sido la contribucién
para gue muchas empresas se especia-
licen y capaciten para realizar varias ac-
tividades a la vez, y resultar atractivas
para compradores y vendedores, lo que
ha dado como resultado la reconver-
sion de los intermediarios tradicionales
en esas funciones, produciéndose asi
el fendmeno de la reintermediacion.
Ejemplos de este fendmeno serian los
marketplace y las paginas de compra
venta entre particulares.

Es un hecho que la Distribucién Co-
mercial se encuentra en un periodo de
transformacion que supone para las
empresas la irrupcidon de nuevos cana-
les. Por un lado, se puede afirmar que
la la distribucion comercial y fisica (lo-
gistica) son hoy funciones clave para
el éxito de la empresa. Y por otro lado
la Distribucion Comercial es la parte
estratégica donde los proveedores de-
ben decidir a través de qué canal o ca-
nales hardn llegar su producto/servicio
al mercado vy si lo haran de forma di-
recta o con intermediarios, con lo que
ello supone. La tecnologia ha facilitado
esta tarea a las empresas y al consumi-
dor para llegar a los productos. A pe-
sar de ser esta una era multicanal, en
primer lugar, se puede concluir que no
todos los consumidores estan prepara-
dos y adaptados, ni todas las empre-
sas, han sabido adaptarse a la nueva
era donde el comercio electrénico ha
impuesto unas nuevas normas de dis-
tribucion. Para las empresas, el desafio
esta abierto.
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HOLOGISTICA

Resultado
de un mundo digital

A MANERA DE UN HOLOGRAMA DE ENORME PRECISION,
HOY LA LOGISTICA ESTA EN CONDICIONES DE CONOCER
LAS DEMANDAS Y RESPONDER CON UNA AGILIDAD JAMAS VISTA.

La logistica se

esta transformando como resultado de
la digitalizacion, el e-Commerce y las
comunicaciones mediante dispositivos
moviles. En los tiempos que corren tan-
to los consumidores como las empresas
pueden estar conectados las 24 horas
los 365 dias del afilo. Y esto hace que los
consumidores esperen tiempos de res-
puesta mas rapidos, mas posibilidades
entre las que escoger vy la capacidad de
contactar con las empresas en cualquier
momento y en cualquier lugar. Esto da
lugar a una serie de tendencias en el
mundo del transporte y la logistica que
pasan por el aumento de los canales
self-service, la mayor automatizacion y
la transformacion de los empleados.

La reciente propuesta del concepto
“hologistica”, formado por la unién de
las palabras griegas hol/ds (todo) y /o-
gisticos (el que sabe calcular) viene a
expresar las capacidades de una logis-
tica omnipresente, gracias al desarrollo
de un conjunto de herramientas que
ofrece la digitalizacién proporcionadas
por las tecnologias de informacion y co-
municacion (TICS).

HERRAMIENTAS Y SERVICIOS
DE LA HOLOGISTICA
Esa cobertura espacio-temporal casi
absoluta sobre las operaciones ha sido
posible gracias a las herramientas que
constituyen un poderoso arsenal para
proveer un servicio clase mundial, ex-
presados en las siguientes posibilida-
des:

e Exploracion de la gran cantidad de
datos disponibles, generando una vision
(Insights) y nutriendo la Inteligencia Ar-
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tificial para responder a la demanda.

e Entorno disruptivo, con una gran
volatilidad, resiliencia y una generacion
permanente de oportunidades.

» Ecosistemas digitales en respuesta a
un universo multiplataforma.

* Innovacién agil en las empresas ya
no como opcidén sino como necesidad
para hacer frente al entorno.

» Foco en el desarrollo de soluciones
para las entregas puerta a puerta.

* Globalizaciéon 2.0, que modificarad
las estrategias en cuanto a materiales,
equipamiento y trabajadores.

» Creacion de cadenas de suministro
cada vez mas resilientes.

» Estrategias de digital-first (digitali-
zacion total) para hacer frente a la com-
plejidad y la ubicuidad necesarias en los
sistemas logisticos y de transporte.

HERRAMIENTAS Y TENDENCIAS

Para dirigirse hacia este futuro, la holo-
gistica se basara en una serie de herra-
mientas tecnoldgicas que tendran cada
vez mas peso en la industria.

* Inteligencia Artificial para hacer pre-
dicciones: para 2023, se augura que no
menos de la mitad de las predicciones
en la cadena de suministros se realiza-
ran de forma automatizada gracias a la
Inteligencia Artificial.

e Comercio Digital: el comercio B2B
también tendera hacia el mundo digital,
mejorando las ventas y la creacidn de
estrategias de marketing efectivas.

* Procesos automatizados: se mejo-
rard el procesamiento de pedidos, el
almacenamiento en los centros de dis-
tribucion, el control de inventarios, el
aprovisionamiento y los planes de al-
macenamiento.

* Cloud & APIs: la tecnologia en la
nube y la conexidon mediante APIs, por
ejemplo en la geolocalizacion, mejora-
ran el transporte desde las plantas de
produccion hasta los centros de distri-
bucidn y hasta los clientes finales.

* |oT: el Internet de las Cosas permiti-
rd gestionar mejor los activos, monitori-
zar la red de suministro y optimizar los
procesos de negocio.

* Vision unica 3602 el Big Data y la
Analitica ayudaran a comprender cémo
funciona cada producto para desarro-
llar nuevos productos (o0 modificar los
actuales) en base a los datos histdricos.

Sin duda el futuro de la logistica esta
en el mundo digital. Esto implica una
transformacion de la cultura y los pro-
cesos de negocio, asi como un gran im-
pulso de la tecnologia para aprovechar
las oportunidades y afrontar los retos
del sector. El comercio digital ha dis-
parado las necesidades y la velocidad
de las empresas y los operadores lo-
gisticos tendran que buscar la maxima
eficiencia y abrazar la tecnologia para
atender a la evolucidon de la demanda.
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BIENESTAR LABORAL
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7 tipos de descanso
para equilibrar
a energia

DESCANSAR NO SOLO IMPLICA DORMIR O ESTAR EN REPOSO: EXISTEN MUCHAS OTRAS
FORMAS DE DESCANSAR, QUE INCLUSO, PUEDEN IMPLEMENTARSE DURANTE LA
JORNADA LABORAL. EN EPOCAS DONDE EL ESTRES Y EL AGOTAMIENTO SON
FRECUENTES, ES CLAVE CONOCER COMO MAXIMIZAR LA ENERGIA.

o es lo mismo dormir, hacer
pausas, o descansar. Esta
comprobado cientificamente
qgue se puede estar con los
ojos cerrados y pasar muchas horas en
la cama, e igualmente levantarse con
agotamiento fisico y mental. Es que
el ritmo acelerado y vertiginoso del
mundo actual, muchas veces lleva a la
exigencia al extremo, con tal de rendir
y obtener resultados. Esa tensién no
permite que uno se recupere. Para cui-
dar la salud, es importante tomarse un
tiempo y tener un descanso de calidad.
Sin embargo, por diferentes razones,
frecuentemente, las personas pospo-
nen el reposo que necesitan.
Para un buen descanso es necesario
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dormir 8 horas diarias. Aungue esa no
es la unica forma de reponer energia,
porque el descanso puede tenerse
aun con los ojos abiertos. La doctora
Saundra Dalton-Smith, Médica interna,
presentd en charlas TED sus investiga-
ciones sobre los 7 tipos de descanso
qgue existen. Cada uno sirve para un
propodsito diferente. Conocerlos per-
mite decidir cudl es el mas apropiado
para cada persona, en determinado
momento. Y combinarlos es la clave
para alcanzar la maxima energia.

Muchas veces, aunque pueda parecer
gue no se tiene tiempo para descansar
mas, los investigadores han descubier-
to que las personas que lo hacen con
regularidad son mas felices y tienen

mas vitalidad. Practicar estos tipos de
descanso contribuye al bienestar per-
sonal, que repercute en el entorno fa-
miliar y laboral.

Er Descanso fisico

Dentro de esta categoria se encuen-
tran dos formas: pasivo o activo. El
descanso fisico pasivo consiste en dor-
mir y tomar siestas. El activo, hacer
actividades como yoga, mindfulness,
estiramiento, meditacion, reiki, masa-
jes, entre otras disciplinas, que ayudan
a relajarse.

Er Descanso mental
El reposo mental consiste en tomar
momentos para tranquilizar la mente
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lo maximo posible. Se logra cambian-
do el foco, abandonando las tareas,
preocupaciones y problemas momen-
tdneamente. En lo posible, no se debe
desviar el descanso mental en ocupar
la mente en otra cosa, por ejemplo, mi-
rar television, lo que la pondra a tra-
bajar nuevamente. Mover el cuerpo,
estirarse, dar un pequeno paseo, e in-
corporar algun habito saludable, como
tener siempre a mano una libreta para
volcar las ideas -de trabajo o temas
personales-, para liberar la cabeza y
bajarlo a un sistema de organizacion.
Las tensiones del dia laboral se arras-
tran dentro y fuera de la jornada de
trabajo. Por eso, a pesar de dormir o
tomar descansos en casa, uno siente
cansancio y no se llega a recuperar
por completo. La sugerencia es tomar
pausas de al menos 20 minutos cada 2
horas en la jornada laboral. Si el traba-
jo es virtual, cada hora y cuarto apro-
ximadamente.

PI' Descanso sensorial

Si bien no es posible apagar los sen-
tidos con los que uno se conecta con
el mundo, si se pueden apaciguar los
estimulos: disminuir la luminosidad de
un ambiente, las pantallas como el ce-
lular, la computadora o los ruidos que
interrumpen y agotan.

Para tomar este descanso, se pue-
de cerrar los 0jos un minuto y respi-
rar profundamente, tomando aire por
la nariz y soltando lentamente por la
boca. Es necesario hacerlo repetida-
mente durante el dia. Usar solamente
una pantalla a la vez y poner un hora-
rio tope en el que se silencie el celular,
es una buena manera de generar mo-
mentos de privacion sensorial.

PI' Descanso creativo
Este tipo de descanso es fundamental
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en cualquier proceso de innovacion y
de generacion de ideas. Se estimula
despertando la curiosidad, el pensa-
miento critico y la apreciacién de las
situaciones desde distintas perspecti-
vas para evaluarlas mejor. También se
da cuando uno debe procesar infor-
macion, no tiene inspiracién y necesita
salir del entorno habitual para clarifi-
carse.

Para conseguir descansar creativa-
mente se pueden hacer pausas para
disfrutar del aire libre, caminar sin rum-
bo fijo, disfrutar del arte en todas sus
formas, leer, escuchar musica, adecuar
el espacio de trabajo para crear un cli-
ma favorable, utilizar aromas y visuali-
zar imagenes de recuerdos gratos de
la vida. Todas estas pequefas acciones
contribuyen a que repose la mente y
se estimule la creatividad. Se busca un
estado de fluir con las situaciones, en
vez de forzarlas, que es justamente lo
gue agota la energia.

Pr Descanso emocional

El apego a lo que sucede, la busqueda
de aprobacidon y el estar pendiente de
la mirada externa son parte del ago-
tamiento que padecen muchas perso-
nas. El descanso emocional consiste en
empezar a trabajar internamente en la
autoconsciencia para conocerse mejor,
explorar y procesar desafio de la vida
actual y pasada, y poder enfocarse en
construir y fortalecer un sentir y ser
mas equilibrado. Un paso fundamental
es aprender a decir que no, y a evitar
querer satisfacer a todas las personas.
No se trata de egoismo, sino de una
sana autoestima.

Pr Descanso social

Ligado con el tipo anterior, el descan-
so social implica poder tomar cons-
ciencia de las relaciones que se man-

tienen y que agotan, versus aquellas
que nutren y ayudan a crecer. También
se incluyen aqui los vinculos con las re-
des sociales, gue muchas veces puede
caer en dependencia.

Rodearse de personas positivas, com-
prensivas, con las que se pueda com-
partir metas, anhelos y la forma de ser
con autenticidad y sin prejuicios, es un
primer paso para empezar a descansar
de esta forma.

También es importante darse priori-
dad a uno mismo en la eleccidn de qué
cosas se quiere hacer y cudles no, de
acuerdo con lo que se siente hones-
tamente. Esto implica evitar aquellas
obligaciones sociales innecesarias o
en las gue no se tiene interés o ga-
nas genuinas, para enfocarse en vivir
experiencias acordes con lo que si se
quiere hacer.

El' Descanso espiritual

Esta instancia de descanso permite
conectarse con algo superior, mas alla
del cuerpo fisico y de la mente. Un es-
pacio profundo con uno mismo, con
aceptacion, perddén por los errores, y
enfocado en un propdsito mayor que
guie. El estado de descanso espiritual
se puede lograr, entre otras formas,
haciendo servicio a alguien que lo ne-
cesita, conectandose con una tarea de
voluntariado o ayudando con cons-
ciencia. También meditando o rezan-
do. Esto recarga la energia y ayuda a
equilibrar los desgastes cotidianos.
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LINEAS DE OPINION

Bienvenido el reencuentro

Ingresamos en octubre y con ello nos acercamos a un nuevo
Aniversario de nuestra querida Entidad, una celebracién que
nos brinda la posibilidad de retomar la tradicion de reunir al
conjunto del Sector en un encuentro demorado por la pande-
mia, y que el ano pasado tuvo un formato diferente, cuyas ca-
racteristicas se adaptaron a las exigencias del momento, pero,
que de alguna manera permitié la tan ansiada aproximacion
fisica a tantos colegas y amigos.

Este afo, tan complejo para todos, sera distinto tanto por el
ambito en el que se llevard a cabo, como por la incorporacion
de la tecnologia que permitird a través de las redes sociales
una importante difusion de la pujanza de las empresas del
Sector que, aun en la dificultad, nos mostrardn que siguen
apostando al pais, con nuevos productos y renovadas pre-
sentaciones contindan posicionando a sus organizaciones en
unidades de negocios pujantes y creativas.

Este encuentro nos permitird demostrarnos a nosotros mis-
mos que nuestra fortaleza reside en buena medida en desa-
rrollar proyectos propios, prescindiendo en muchos casos de
todo tipo de apoyo externo y superando la persistencia de
quienes, por el contrario, muchas veces con su voracidad fis-
cal y burocracia sélo suman dificultades a la gestion de quie-
nes emprenden el riesgoso camino de la competencia, respal-
dados en el esfuerzo y el entusiasmo, la capacitacion de sus

cuadros y el manejo cuidadoso de sus recursos.

La reunion que mantendremos nos mostrard ademas la im-
portancia de la presencialidad, para manifestar nuestros afec-
tos y revalorizar que el avance de la tecnologia y los induda-
bles beneficios que nos brinda no nos deben hacer olvidar de
algunas de las mejores cosas de la vida, como la convivencia
humana, la amistad, el abrazo a un amigo, la reunién de la
familia, el beso de nuestros seres queridos como expresion de
afecto, a las que debemos dedicarles un tiempo importante
de nuestro transcurrir, y que muchas veces postergamos.

Nuestro Sector ha demostrado en reiteradas oportunidades
su fortaleza, y aun en las circunstancias mas complejas, debe-
mos estar seguros que una vez mas el futuro dependerd en
buena parte de nosotros mismos y de nuestra inteligencia y
capacidad para superar las adversidades.

Bienvenida la presencialidad, el encuentro con amigos y
con todos aquellos con quienes durante el afo trabajamos en
pos de un futuro mejor.

Hasta la proxima.

Miguel Ricardo Lorenzo
Coordinador Centro de Estudios ADGYA
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LEY 27.642 DE ETIQUETADO FRONTAL

Restricciones en
publicidad, promocién
vy patrocinio

LA YA PROMULGADA LEY 27.642, DE PROMOCION DE LA

ALIMENTACION SALUDABLE, CONOCIDA TAMBIEN COMO DE

ETIQUETADO FRONTAL, IMPONE UNA SERIE DE LIMITACIONES A
LAS ACTIVIDADES PUBLICITARIAS PROMOCIONALES Y DE
PATROCINIO, ADEMAS DE MODIFICAR, EN MUCHOS CASOS, EL
ASPECTO VISUAL DE LOS PRODUCTOS.

En el articulo

10 del mencionado marco legal de re-
ciente entrada en vigencia, gquedan
establecidas las prohibiciones que se
aplicaran, de aqui en mas, en materia
de promocion, publicidad y patrocinio,
cuando los mensajes y/o acciones estén
dirigidas centralmente a los nifios, nifas
y adolescentes, de aquellos alimentos y
bebidas analcohdlicas que hayan sido
envasados en ausencia del cliente, y
gue incorporen al menos un octégono
de advertencia. Lo que no queda muy
en claro o por lo menos puede gene-
rar confusiones en el texto de la ley es
cuando un mensaje se dirige especifica-
mente al publico integrado por meno-
res de edad.

Antes de continuar con la descripcion
del impacto de la normativa sobre los
aspectos mencionados, es preciso se-
nalar que la no afectacion de la ley a
los productos que se envasen en pre-
sencia del publico, como es el caso de
los establecimientos de comida rapida
(hamburgueserias), que es por todos
conocido el hecho que sus produccio-
nes deberian exhibir uno o mas octdégo-
nos, ya que sus ingredientes y menues
no se caracterizan, en general, por ofre-
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cer una alimentacion saludable. Esta
circunstancia lleva a pensar que la ley
Nno es pareja para todos.

ASPECTOS CENTRALES

A CONSIDERAR

Ademas de la prohibicién especial des-
cripta en el primer parrafo de esta nota,
el articulo 10, en los demas casos de
publicidad, promocién o patrocinio por
cualquier medio, de los alimentos enva-
sados en ausencia del cliente y de las
bebidas analcohdlicas que contengan al
menos un (1) sello de advertencia, han

quedado establecidas
restricciones:

A los efectos de “no promover la
confusion respecto de los aportes nu-
tricionales, en el inciso a, del articulo 10,
se prohibe “resaltar” declaraciones nu-
tricionales complementarias que desta-
quen cualidades positivas o nutritivas
de los productos; sin embargo, cabe
advertir que la norma no prohibe la in-
clusion de las declaraciones nutriciona-
les complementarias, en los mensajes
publicitarios.

Cada vez que la imagen del envase

las siguientes
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forme parte de un elemento de comu-
nicacion publicitaria, por ejemplo, en
la carteleria, en un aviso o en otros im-
presos, se establece (articulo 10, inciso
b) que deben visibilizarse o enunciarse
en su totalidad los sellos de advertencia
que correspondan al producto expuesto.

Se establece la prohibicién de incluir
personajes infantiles, animaciones, di-
bujos animados, celebridades, deportis-
tas o mascotas, y elementos interacti-
vos (articulo 10, inciso c). En el renglén
promocional, también se impone la pro-
hibiciéon sobre la entrega de obsequios,
premios, regalos, accesorios, adhesivos
juegos visual-espaciales, descargas di-
gitales, o cualquier otro elemento. Asi-
mismo, en este mismo inciso, se expresa
gue queda prohibida la participacion o
promesa de participacion en concursos,
juegos, eventos deportivos, musicales,
teatrales o culturales.

El caso particular de los patrocinios
se expone en el inciso d del articulo 10,
al establecerse alli que la publicidad, la

~
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promocioény el patrocinio de los alimen-
tos y bebidas sin alcohol envasados en
ausencia del cliente “Tienen prohibida la
promocién o entrega a titulo gratuito”.
Debido a que en el inciso ¢, de mane-
ra similar a lo que se ha legislado para
el caso de la rotulacion de los envases,
las prohibiciones impuestas aparecen
condicionadas por la frase “Unicamente
cuando inciten, promuevan o fomenten
el consumo, compra o eleccion...” de los
productos; de manera que no estd del
todo claro en qué casos la comunica-
cion publicitaria posee o persigue tales
objetivos y en qué casos no lo haria.

LA REGLAMENTACION

A través del Decreto 151/2022, del 22 de
marzo de 2022, quedd aprobada la regla-
mentacion de la Ley 27.642. A continua-
cion, se reproduce el capitulo correspon-
diente al tema en cuestion, advirtiéndose
qgue deberd esperarse la incorporacion
de normas aclaratorias o complementa-
rias que permitan echar algo mas de luz

g o gueme—

Calidad Artesanal

y despejen los interrogantes que aun se
plantean las empresas.

CAPITULO Ill DE LA PUBLICIDAD, PRO-
MOCION Y PATROCINIO ARTICULO 10.-

Prohibiciones. Se establece que toda
publicidad, promocion y/o patrocinio di-
rigida al publico y difundida en medios
masivos tradicionales y digitales; de ali-
mentos y bebidas analcohdlicas enva-
sados que contengan algun sello de ad-
vertencia quedara bajo la fiscalizacion y
control de la ADMINISTRACION NACIO-
NAL DE MEDICAMENTOS, ALIMENTOS
Y TECNOLOGIA MEDICA (ANMAT), or-
ganismo descentralizado actuante en el
ambito del MINISTERIO DE SALUD, que
oportunamente establecerd y dictara
las normas aclaratorias o complemen-
tarias que resulten necesarias a los fines
de su implementacidén, segun el medio
en que la publicidad se efectue y sobre
la base de los lineamientos establecidos
en la Ley N2 27.642.
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NIKITOS, UNA GRAN
FAMILIA DE SABOR!

Granel Suelto
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MANAGEMENT

Cuidar al cliente

EL SERVICIO AL CLIENTE Y LA EXPERIENCIA DEL CLIENTE SON DOS NOCIONES
DIFERENTES. AMBAS IDEAS SE CRUZAN CON FRECUENCIA, PERO ES IMPORTANTE TENER

UNA ESTRATEGIA COMERCIAL DIFERENTE PARA CADA UNA.

Actualmente, la experiencia del clien-
te es uno de los conceptos mas utili-
zados por las empresas. Para ellas es
fundamental saber cudl es la percep-
cion que tienen los clientes frente a una
marca. Sin embargo, aun existen com-
pafias que soélo se enfocan en entregar
un buen servicio y no en fomentar una
buena vivencia. El servicio al cliente for-
ma parte de la experiencia de compra,
pero esta Ultima alcanza un nivel mu-
cho mas amplio: va desde la navega-
cion por un sitio web, la recepcién de
un correo electrénico, la conversacion
con un agente del contact center, has-
ta el desempaquetado del producto.
“La experiencia del cliente es mas que
una palabra de moda; es una forma de
atraerlos y hacer que se sientan bien en
sus relaciones con una organizacion”,
explica Cecilia Solano, consultora espe-
cializada en experiencia del cliente. “El
servicio al cliente es un punto de con-
tacto Unico para resolver problemas y
satisfacer necesidades. La expectativa
general es que funcione correctamente.
Si a esto le sumamos experiencias Uni-
cas y gratificantes, ambas areas, debe-
rian alcanzar un objetivo fundamental:
hacer que los clientes regresen una y
otra vez”, agrega.

Segun Solano, el servicio al cliente
se enfoca en que la experiencia gene-
ral fluya sin problemas, en cada punto
de contacto con él. La experiencia debe
ser proactiva, porque entre sus funcio-
nes estd predecir lo que la gente desea
antes de que lo desee. En cambio, el

o | ADGYN

servicio es una reaccion, que entra en
accion ante una falla del producto o un
error en un proceso. “Toda la experien-
cia del cliente suele verse fuertemente
influenciada por la interacciéon del ser-
vicio al cliente. Desafortunadamente,
existe un alto porcentaje de compra-
dores que se pierden porgue no estdn
satisfechos con el servicio recibido en el
momento oportuno”, comenta.

SERVICIO Y EXPERIENCIA,

DOS CONCEPTOS DISTINTOS

La experiencia del cliente es el produc-
to de las interacciones con la empresa
a lo largo de su relacion, al comprar un
producto o adquirir un servicio, desde
antes de la venta, hasta la postventa.
Se trata de la forma en que los com-
pradores perciben estas interacciones.

“La experiencia del cliente implica la in-
tegracién de los procesos fisicos, emo-
cionales y psicolégicos que ocurren du-
rante esta fase y que buscan sorprender
y gratificar, mas alla de la expectativa”,
afirma la experta. “Es ese toque que
hace sentir al consumidor unico e im-
portante.”

Por su parte, el servicio al cliente
sélo es una parte de la experiencia de
compra. Se puede definir como la ca-
lidad del soporte que recibe el cliente
ante cualquier imprevisto. Su funcion
es proporcionar soporte. Cualquier ase-
soramiento y asistencia prestados por
una empresa a los consumidores antes,
durante y después de comprar un pro-
ducto se entiende como el servicio al
cliente.

El servicio busca ayudar a los con-
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sumidores a satisfacer sus necesidades
mas inmediatas, se encarga de facilitar-
les a que resuelvan problemas especifi-
cos. Si bien complementa a dar forma a
la experiencia general del cliente, no la
define completamente. En cambio la ex-
periencia del cliente se enfoca en que el
comprador se lleve una buena sensaciéon
en todo el proceso de compra.

Un buen servicio puede impactar signi-
ficativamente en la experiencia que ten-
ga el cliente con una marca. Una buena
sensacion de la marca, puede incremen-
tar la lealtad de los consumidores y un
buen servicio de atencién de postventa
también ayudara tener una buena expe-
riencia.

LA EXPERIENCIA DEL CLIENTE EN
MOMENTOS DE CRISIS

En épocas dificiles, la falta de insumos
importados o el alto costo del ddlar son
aspectos que afectan a las empresas. Es
cuando pueden comenzar a plantearse
recortar presupuestos. “La tendencia es
pensar que con la crisis los consumido-
res prestan mas atenciéon al precio, con
lo que el servicio y la experiencia del
cliente pasan a un segundo plano”, dice
Cecilia Solano. “Esto es un error, porque
la experiencia del cliente es el punto de
contacto mas fuerte de la empresa con
el cliente y hacerlo correctamente tiene
un impacto directo sobre las ventas. En
un entorno de crisis, el servicio es un
elemento de distincién y diferenciacion
clave”, agrega.

En momentos de adversidad o incerti-
dumbre, cuidar la calidad de la atencidn,
el servicio que se brinda y la experiencia
gue se le otorga al cliente, es la mejor

2 | ADGYN

estrategia, y la mas econdmica. Mante-
ner a los clientes existentes cuesta al
menos 5 veces menos que conseguir un
nuevo cliente, que aln no conocen a la
empresa y sus productos.

La especialista afirma que la experien-
cia del cliente es el recurso mas potente
para el marketing y las ventas por varias
razones, entre ellas:

1= La atencién que reciben los clientes
es la experiencia que mas los marca y
es lo que mas influye en su decision de
compra. En el 60% de los casos, la aten-
cion sobresaliente al promedio, tiene
mas valor que el precio.

2= La experiencia del cliente es lo que
mas induce a las personas a hacer
publicidad gratuita a la empresa y sus
productos. Las recomendaciones de
los clientes (positivas o negativas) son
argumentos de venta mas influyentes
que cualquier recurso publicitario.

3= En gran medida, la experiencia del
cliente depende de los empleados, que
son quienes tienen contacto con los
clientes. Si se invierte en aumentar la
identidad de los empleados con el ne-
gocio, estos se convierten en la punta de
lanza para enfrentar la crisis.

“La experiencia del
cliente es mas que
una palabra de moda;
es una forma de
atraerlos y hacer que
se sientan bien en sus
relaciones con una
organizacion”,

Cecilia Solano.
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UN “MUSEO” DE LA GOLOSINA

Ya se trate de

estampillas, monedas, marquillas de
cigarrillos o figuritas, quienes encaran
estos hobbies se caracterizan por ser
apasionados y perseverantes. Estas
cualidades, que Claudio Mafas ha pues-
to en practica desde sus diez anos y
mantenido con entusiasmo a lo largo
de tres décadas, le han permitido reunir
una coleccion hoy integrada por miles
de envoltorios y un millar y medio de
chocolates, circunstancia que permite
asegurar que este multitudinario con-
junto de productos elaborados y dis-
tribuidos por la industria golosinera
es una iniciativa digna de difundir que

tal Federal, reside Claudio Mafas; en su
vivienda, su particular “museo” ocupa
toda una planta completa, donde para
la muestra cuenta con una infraestruc-
tura que incluye hasta freezers para
preservar en buena condicidon los nu-
merosos articulos que datan de la dé-
cada de los afos ochenta en adelante.
Entre el amplio conjunto de unidades
expuestas, el coleccionista afirma te-
ner sus preferencias, como es el caso
de una oblea marca “Newchoc” que
incluia calcomanias autoadhesivas fos-
forescentes de personajes famosos de
su infancia; al parecer, se trata de una
“rareza” muy buscada entre el limitado
grupo de personas que comparten esta

Una pasion
hecha realidad

se materializa en un conjunto que hoy
reune alrededor de 17.000 piezas, entre
chocolates preservados sin abrir, enva-
ses de caramelos, pastillas, galletitas,
botellas de gaseosas y bebidas choco-
latadas y otros productos creados para
un consumo placentero.

Treinta afos atras, Claudio (conoci-
do como “Chicle” entre sus allegados),
recibié de su abuelo un regalo que dis-
pard su pasion: un chocolate se trans-
formd en la primera pieza de la colec-
ciéon; desde ese momento su busqueda
nunca se detuvo y ha dado lugar a esta
verdadera “sala de exposicion de la go-
losina”, probablemente uUnica en el pais
por su dimensién y variedad.

UN “MUSEO” EN LA ZONA SUR
En la ciudad de Lanus, al sur de la Capi-

% | ADGYN

particular pasion, al igual que los chi-
cles y otros productos que incorpora-
ban la imagen de un personaje llamado
Goma-Goma, muy exitoso a principios
de los aflos ochenta.

TESOROS DE LA COLECCION
Segun comentara “Chicle” Mafias a Ma-
riano Jasovic, en un reportaje publica-
do por el periédico Infobae, entre sus
tesoros mas apreciados se encuentran
las tapas de margarina Doriana con
reproducciones de los superhéroes de
Marvel, las imdagenes incluidas en pro-
ductos para el Mundial de Futbol Italia
1990 vy los diversos modelos de pastille-
ros desarrollados por las industrias.
Esta tradicional asociacion entre
personajes famosos incorporados
como imagenes o como juguetes en

los envases de las golosinas pronto los
transformard en objetos incunables,
una vez que entre en vigencia plena la
ley de etiquetado frontal o de consu-
mo saludable y restrinja este tipo de
promociones.

PASION HEREDADA Y CON FUTURO
Esta pasion del coleccionista de Lanus
tiene y tendra continuidad en el tiem-
po ya que Olivia, su hija adolescente,
comparte con su padre el entusiasmo
por la obtencién de nuevas piezas para
enriguecer aun mas el patrimonio que
atesoran.

A lo largo de los anos, Claudio “Chi-
cle” Manas - ahora secundado por su

PASO A PASO, DESDE
HACE VARIAS DECADAS,
CLAUDIO MANAS HA
ASUMIDO LA
CONSTRUCCION DE UNA
COLECCION DE
GOLOSINAS QUE HOY ES
UNICA POR SU RIQUEZA
Y DIVERSIDAD.

joven colaboradora - ha incorporado
nuevas herramientas de busqueda,
como Mercado Libre, Facebook y el
contacto a través de las redes sociales
con otras personas que comparten el
hobby. Sin embargo, las ferias y “mer-
cados de pulgas” que se organizan los
fines de semana en distintos puntos del
conurbano bonaerense siguen siendo
sus fuentes preferidas de suministro,
para agregar a sus reliquias.

Como proyecto resultante de esta
muestra que expresa varias décadas de
la dindmica creativa y productiva de la
industria de la golosina, Claudio - sin
duda, un verdadero perito en la materia
- tiene previsto escribir una historia que
deje un registro de tantos afos dedica-
dos a esta particular tarea.
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Mercado

Nace un nuevo clasico en Productos Trio

Galletitas Trio nos trae una version pequefia de sus inigua-
lables Pepas.

Las clasicas de siempre con su sabor a vainilla, masa tipicay
su inconfundible receta de mermelada de memobrillo.

Entre recuerdos y sabores, nacen asi, las mas pequenas de
la Familia, ellas haran una experiencia Unica en desayunos y
meriendas.

Una propuesta que con seguridad se convertird en la favori-
ta de aquellos amantes de las Pepas. Su presentacion es de
3009 en cajas de 10 unidades.

Mas informacion: www.galletitastrio.com.ar

ADGYRM

La Camara del Mayorista y Distribuidor de Golosinas, Galletitas y Afines

= WY La revista

CON LA INDUSTRIA

=t del sector

“Ochenta y cuatro afios en-defensa
¢de la unidad vy los derechos
del Sector;

ALTA ROTACION
iISUMATE! Tel. (011) 4902-6089

info@alta-rotacion.com.ar
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. Una cookie con
Chips de Chocolate
'S DIFERENTE!

3

& Paquete x 120g
en cajas de 30 unidades

PARNOR

Barritas

Membrille

® Paquete X 160g

en cajas de 30 unidades
® Paquete x 300g

en cajas de 10 unidades

® Paquete x 160g
en cajas de 30 unidades

El sabor que te acompana....

calidad Elabora y fracciona: PARNOR S.A.
Gregorio de Laferrere 5844 (C1440BIT) Capital Federal, Buenos Aires - Argentina
Parl'lor Tel: 54 11 4683 5300 (lineas rotativas) - www.parnor.com.ar - info@parnor.com.ar
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Si es chocolate es...



