Afio 23 | N° 197 | 2021

/| gji i

lﬂ I‘IWISIH e los SIIIIEI'AI‘HEIIIIIIIIS




v

= RINLANDIA

¢ =%  SOYRICO
“ SOY INFINITO
SOY FINLANDIA

(JASERENISIMA
. =2/ la verdad lactea

o B [(7aSerenisima)

| FINLANDIA |

S
& i

e ———— T
TASERENISIMA

~ |

%
{

| FINLANDIA g

"""

- FINLANDIA g
s . ! w % ?

e,




Ricardo Zorzén
Presidente de CAS

e~ . Arge

/ICI10S

Victor Palpacelli
Presidente de FASA

Carne barata
para muy pocos

omo presidentes de las entidades que representan a los su-
permercados y autoservicios independientes y a las cadenas
regionales de todo el pais, reclamamos para nuestros clien-
tes los cortes de carne a precios bajos.

Desde CAS y FASA remitimos una nota al Ministro de Desarrollo Pro-
ductivo, Matias Kulfas referida al paquete de medidas implementado
por el Gobierno Nacional para ordenar la oferta y el precio de la carne,
que puso en vigencia el programa “Cortes Cuidados”.

Los once cortes de carne a precios muy convenientes para el publico
estan siendo comercializados solamente en las grandes cadenas de su-
permercados, segin se puede observar en la pagina web:
https://www.argentina.gob.ar/produccion/cortescuidados.

Sostenemos que para alcanzar el elevado objetivo de asegurar el co-
rrecto abastecimiento del mercado interno, que se ha propuesto el Go-
bierno Nacional, es imprescindible la participaciéon de las cadenas re-
gionales, supermercados, autoservicios, cooperativas, agrupaciones
de compras, con destacada presencia en el interior del pais.

La Red de Supermercados representada por CAS y FASA pide participar
en este programa ya que de esta forma se asegurara una amplia cobertura
en todo el territorio nacional, tanto en los grandes centros urbanos, como
en todo tipo de ciudades y en los pueblos, aun los mds pequenos.

Un elevado porcentaje de los habitantes de nuestro pais no puede ac-
ceder a los Cortes Cuidados a través de las grandes superficies y los hi-
permercados, ya sea por no poder trasladarse hasta los mismos por las
actuales restricciones de movilidad, o por los costos que ese traslado im-
plica, o simplemente porque en los lugares donde habitan no existen su-
cursales de alguna de las 10 cadenas beneficiadas con la medida oficial.

Nuestros clientes tienen derecho a gozar de los beneficios de un pro-
grama tan valioso como Cortes Cuidados, y asi nos lo reclaman; estamos
seguros de que esa también es la intencion del Gobierno Nacional, por
ello es que solicitamos participar en el mismo lo antes posible.

Apoyo constante a la espera de buenos resultados

Desde CAS y FASA siempre hemos colaborado con las medidas gu-
bernamentales orientadas a solucionar los innumerables problemas
que presenta la economia de nuestro pais, no dudamos en apoyar, co-
laborar, participar, siempre desde una posicion constructiva, aun es-
tando en desacuerdo, muchas veces, con las medidas implementadas.

Nuestra critica mas frecuente es que desde hace décadas los distintos
gobiernos enfocan sus medidas hacia las consecuencias, en lugar de
atacar las causas reales de los problemas.

Asi es que vemos un deterioro constante de la Argentina, los indica-
dores sociales y econdmicos son desastrosos y lamentablemente son
resultado de las medidas que aplican nuestros dirigentes, sin importar
a que partido politico pertenezcan.

Seguiremos colaborando, pero también queremos ser escuchados,
especialmente en un pedido como el presente, que apela a un legitimo
derecho de nuestros clientes, que exigen no ser discriminados.
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Los empleados de los
supermenrcados deben ser vacunatos

a Cdmara Argenti-
na de Supermerca-
dos (CAS) y la Fe-
deracion Argenti-
na de Supermercados y Auto-
servicios (FASA) remitieron
una nota ala ministra de Salud

delaNacion, Dra. Carla Vizzottiy a diversas autoridades, na-
cionales, provinciales y municipales, en nombre de las em-
presas supermercadistas que conforman la Red Super Ar-
gentinos, de distintos formatos y tamanos, todas ellas de ca-

pital nacional.

En conjunto, esta red de em-
presas independientes comer-
cializa cerca del 35% de los pro-
ductos de consumo masivo (en
especial alimentos y articulos
de higiene del hogar y perso-
nal) en todo el pais, tanto en
grandes ciudades como en pe-
quefios pueblos.

Resguardar a clientes y empleados

Los presidentes de ambas en-
tidades destacan que "Como es
unanimemente reconocido,
esta actividad ha adquirido el
caracter de esencial durante la
Pandemia de COVID-19, y en
consecuencia consideramos
que asise debe consideraralos
cerca de 120.000 empleados
que trabajan en el sector”.

"Desde el comienzo de la
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necesidad cumple un papel esencial
durante la pandemia, su personal
merece el reconocimiento de todos.

pandemia, -continta la nota-
nuestras empresas han inver-
tido -y lo siguen haciendo- en
equipamiento y en la imple-
mentacion de medidas de hi-
giene y seguridad para salva-
guardar la salud de sus traba-

jadores y del publico que concurre a sus locales".

Con el acompanamiento de autoridades provinciales y
municipales, técnicos especialistas, los Siper Argentinos
vienen trabajando en todo el pais para sortear eficazmen-

te el sinnimero de riesgos e inconvenientes que plantea

Nota a Armando Cavalieri

on una misiva dirigida al secretario general de

FAECYS, CAS y FASA y Digital, pusieron de
manifiesto su preocupacion y solicitaron su apoyo
“en el marco de la dramética situacién que enfrenta

el pais a raiz de la pandemia del COVID-19, en la que

el personal de los supermercados tiene una
importancia fundamental para permitir que todos los
argentinos puedan acceder a los productos basicos,
imprescindibles para su vida diaria”.

Es unanimemente reconocida la esforzada labor que
las afiliadas y los afiliados a FAECYS desarrollan en
sus puestos de trabajo, auin a riesgo de su propia
salud y la de sus familias.

"“Es por ello -agrega la nota- que hemos realizado
multiples pedidos a las autoridades correspondientes
para que, siendo personal esencial, sean ubicados en
los primeros lugares entre las personas a ser
vacunadas con caracter prioritario”

la pandemia. Da cuenta de es-
te trabajo sostenido y de la efi-
cacia de las tareas preventi-
vas, el hecho de que no se han
detectado focos de contagio
iniciados en las empresas in-
volucradas.

"Considerando que ya esta
avanzado el proceso de vacu-
nacion y atento a la necesidad
de asegurar la salud de nues-
tros equipos de trabajo para se-
guir garantizando la normal
provision de productos de pri-
mera necesidad a la poblacion,
venimos a solicitar que la co-
mercializacion de alimentos
sea considerada como priorita-
ria y su personal sea calificado
como estratégico, en un nivel
similar al de la salud y/o segu-
ridad", expresa la misiva.

Atento a lo anterior, los inte-



grantes de CAS y FASA entienden que los empleados de los
supermercados deberian ser incluidos en los primeros gru-
pos previstos para aplicar la vacuna, ante el rebrote que se
estd experimentando en estos momentos en todo el pais.
"Convencidos del esfuerzo conjunto que estamos realizan-
do, cada uno desde su rol: Gobierno, empresas, trabajadores
y poblacion en general; como sector queremos resguardar a
los clientes que nos visitan y sobre todo a nuestros emplea-
dos, de quienes nos sentimos orgullosos, ya que han demos-
trado estar a la altura de las circunstancias, asumiendo el rol
social que les compete", concluye la nota de CAS y FASA.

Participacion activa

“Desde la Camara y la Federacion manifestamos reitera-
damente nuestravoluntad de cooperar en todolo necesario
para que nuestro personal sea vacunado urgentemente, es-
pecialmente en estos momentos donde los contagios se es-
tdn agravando a niveles alarmantes”, dijeron los presidentes
de ambas entidades.

“Es por ello que proponemos hacernos cargo de la adqui-
sicion de las vacunas necesarias a tal fin, siguiendo la me-
todologia que se nos indique desde los distintos organis-
mos oficiales intervinientes en este tema”. agregaron.

“Con ese elevado objetivo planteamos esta propuesta an-
te las autoridades y distintos organismos involucrados en
esta temdtica, y solicitamos el apoyo de otras entidades em-
presarias y gremiales”, acotaron luego.
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De nuestra mayor consideracidn:

Nos dirigimos a Ud. en nombre de las empresas
supermercadistas que conforman la Red Sdper inos, de disti
pere todas ellas de capital nacional, que en conjunto comercializan cerca del 35% de los
productes de consumo masivo [en especlal alimentos e higlene del hogar y personal) en todo
&l pais, tante en grandes ciudades como en pequefios puebles.

farmatas y

Como es undnimementa reconocido, esta actividad ha
adquirido el cardcter de esencial durante la Pandemia de COVID-19, como asi también lo son
los cerca de 120,000 empleados que trabajan en el sector.

Nuestras empresas estan invirtiendo de manera creciente en
venla de higlene y seguridad para salvaguardar
la salud de sus lrabajad ores y del pablico que concurre a sus lacales. Con el

de i provinciales y municipales, técnicos especialistas vienen
traha]ando con nuestras empresas en todo el pais para sortear eficazmente el sinndimero de
inconvenientes que plantea la pandemia. Dan cuenta de este trabajo sostenida y de la
eficacia de las tareas preventivas, el hecho de que los focos de contagio no se inician en las
empresas.

tacidn de

Considerande que ya se ha iniciada el proceso de vacunacidn
y atento a |a necesidad de asegurar |a salud de nuestros equipos de trabajo para seguir
garantizando la normal provisidn de alimentos a la poblacidn, venimos a solicitar que la
comercializacién de alimentos sea considerada como prioritaria y su personal sea
calificado como estratégico, en un nivel similar al de la salud 1.{'0 segyrlda Ahenw ale
anterior, d: que los empleados de los ser i en
los primeros grupos previstos para aplicar la vacuna, ante el inminente rebrote, y sin
novedades para nuestro sector.

Convencidos del esfuerzo conjunto que estamos realizando, cada uno desde
su rol: Gobi P bajadores y poblacidn en general; camo sector queremas
resguardar por sobre bodo a nuestros empleados, de los que estamos muy ergullosos,

v que han demostrado estar a la altura de las circunstancias, entendiendo el rol social

que desempefian,

Sin més, esperando poder contar con vuestro apoye, ¥ a dispasician
para poder avanzar schre esta solicitud, aprovechamos para saludarlo atentamente

A

'\"il:lu?'lPMDHI:B"i
Presinanta dr FASA

| Ricarda Zarzén
Praaidants fa CAS

Facsimil de la nota enviada a la ministra Vizzotti.

SUPERMERCADOS

Estamos siempre cerca.
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El gohernador Kicillof

recihio a directivos supermercadistas

a Intercamara de Consu-

mo Masivo -compuesta

por mayoristas, cadenas

provinciales y almacenes-
informard al gobernador de la pro-
vincia de Buenos Aires, Axel Kicillof,
todas las irregularidades en venta de
productos que se produzcan desde
laindustria alimenticia, tanto Precios
Cuidados como en el programa bo-
naerense Comprd Mas Cerca, 0 en
otras iniciativas municipales.

Asi lo revelaron fuentes del espacio
luego de la reunién que mantuvieron
con el gobernadory el ministro de Pro-
duccion, Ciencia e Innovacion Tecno-
logica, Augusto Costa, quienes tam-
bién se vieron las caras con represen-
tantes de empresas productoras de in-
sumos difundidos y bienes de
consumo masivo como alimentos, be-
bidas y articulos de higiene y limpieza.

"De la misma forma que informamos
a la secretaria de Comercio Interior,
Paula Espafiol, lo haremos con Kici-
llof”, dijeron fuentes del retail.

Durante las reuniones, llevadas a
cabo en Casa de Gobierno provincial,
se trabajo en la ampliacion del pro-
grama Compra Mds Cerca, iniciativa
de la Provincia que acuerda precios
de referencia para articulos esencia-
les en comercios de proximidad.

El objetivo de este programa es
promover una mayor variedad de

8|CAS & FASA

Los retailers denunciaran
abusos de las alimenticias;
la misma mecanica de
informacion que emplean
con la Secretaria de
Comercio Interior, la
usaran para informar a las
autoridades bonaerenses
desde la Intercamara de
Consumo Masivo.

productos y multiplicar los comer-
cios adheridos.

En el mismo marco, se consensud
aunar esfuerzos para contribuir de to-
daslas formas posibles al cumplimien-
to de los programas de precios esta-
blecidos por el Gobierno.

El programa Compra Més Gerca

En la reunion se hizo hincapié en la
necesidad de profundizar el trabajo
conjunto en vistas a articular politicas
de incentivo para la produccion y el
consumo, y evitar que se vean debili-
tadas por la dispersion de precios a lo
largo de la cadena productiva.

Compra Mds Cerca apunta a garanti-
zar precios de referencia de bienes ba-
sicos de marcas genéricas en comer-
cios minoristas. Ademas, busca dina-

mizarlaactividad comercial, optimizar
el abastecimiento y crear mecanismos
de venta para productos elaborados
por pequenas y medianas empresas y
cooperativas locales.

De esta manera los bonaerenses
podrdn obtener sus productos de
consumo cotidiano con criterios de
previsibilidad, estabilidad y transpa-
rencia en los precios.

Por parte del sector comercializador
participaron en la reunién represen-
tantes de CAS y FASA, de ASU, de CA-
DAM y FABA.

Respecto a productores, estuvieron
presentes autoridades de COPAL, in-
cluyendo representantes de Arcor,
Molinos Rio de la Plata, Unilever, Proc-
ter & Gamble, Molto / Marolio, Mori-
xe, LaDolce, Queruclor y Dulcor, ade-
mas de la Cdmara Argentina de la In-
dustria de Productos de Higiene Per-
sonal, Cosmética y Perfumeria.

De parte de companias de insumos
difundidos, participaron los maximos
referentes de la industria del pldstico
representados en la Cimara de la In-
dustria Quimicay Petroquimicayenla
Cdamara Argentina de la Industria Plds-
tica (CAIP); del vidrio, con presencia
de Cattorini, Vasa y Rigolleau; del car-
ton, con representantes de Cartocor;
de la siderurgia, con la presencia de
Ternium Siderar (Techint) y Acindar;
y del cemento.
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El gohierno provincial y los Siiper
prorrogaron los Precios Santafesines

Asi lo anunciaron el secretario de Comercio Interior de
Santa Fe, Juan Marcos Aviano y el presidente de la
camara de supermercados de Rosario, Sergio Lopez.

1 gobierno santafesino y
la Cdmara de Supermer-
cados y Autoservicios
de Rosario y la Region
(CASAR) pusieron en marchalareno-
vacion del plan Precios Santafesinos.

La instancia, que prevé 121 produc-
tos, promueve una mayor participa-
cion de los elaborados en territorio
santafesino. Se incorporaron seis nue-
vo articulos, fabricados en la provincia,
segun informo el secretario de Comer-
cio Interior Juan Marcos Aviano.

“El programa congrega a 155 bocas
de venta en 50 localidades de la pro-
vincia, y la variaciéon promedio de los
precios con respecto a la etapa ante-
rior es del 10%”, agregd Aviano.

“Trabajamos con las camaras de su-
permercados mayoristas y minoristas,
también con proveedores y empresas
de todo el territorio provincial para for-
talecer el programa”, detallo luego.

Porsu parte, Sergio Lopez, presiden-
te de CASAR, senal6 que aceptan el

10| CAS & FASA

programa "para tener ofertas, opcio-
nes y productos de referencia. Cons-
tantemente recibimos listas de nues-
tros proveedores con aumentos, O
quita de bonificaciones, que en la
practica tienen el mismo efecto. Asi es

que muchas veces nadie sabe cuanto
valen realmente los alimentos”.

“Siempre buscamos lo mejor para
nuestros clientes. Esta politica de po-
ner en valor la industria local ayuda
mucho a todos. Nos satisface poder
colaborar", remarcé.

“Por eso -agrego- asumimos mads
responsabilidad de nuestro lado. Co-
mo operamos con negocios de proxi-
midad, mantenemos un contacto
muy directo con nuestros clientes”.

Billetera Santa Fe

Por otro lado, Aviano destaco los
buenos resultados de la aplicacion
Billetera Santa Fe, que tiene una
enorme aceptacion por parte de los
consumidores, actualmente ya cuen-
ta con 596 mil usuarios registrados.

"Acabamos de lanzar una nueva eta-
pa hasta septiembre. Vamos a conser-
var este programa durante toda nues-
tra gestion de gobierno”, destaco.

Al respecto, Lopez opind que “la
gente entendio que el programa esta
enfocado hacia el retail, porque si hay
comercios adheridos, también habra
consumidores utilizando la Billetera
Santa Fe. Es una valiosa ayuda cuando
los bolsillos estan sufriendo".
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CAMARA DE SUPERMERCADOS
Y AUTOSERVICIOS DE CORDOBA

Apoyo a la reinsercion
tle ex-empleados te la firma Falahella

| Gobierno Nacional, la
Camara de Supermerca-
dos de Cordoba y la Aso-
ciacion Gremial de Em-
pleados de Comercio de la provincia
firmaron un acuerdo marco.

En el entendimiento, que se rubri-
c6 en Buenos Aires, participaron el
ministro de Trabajo, Claudio Moroni,
el presidente de la Cdmara de Super-
mercados y Autoservicios de Cordo-
ba (CASAC), Vic-
tor Palpacelli, y el
secretario gene-
ral de la Asocia-
cion Gremial de
Empleados de
Comercio de la
provincia (Agec),
Pablo Chacon.

Apoyo oficial

Segun adelan-
taron las fuentes
que participaron
de la reuniodn,
mediante este
acuerdo el Go-
bierno Nacional subsidiard la incor-
poracion del personal a través de
programas que lleva adelante el Mi-

“

El Gobierno Nacional, el sindicato y los empresarios operan
en conjunto con el elevado objetivo de brindar apoyo a
trabajadores que perdieron sus puestos de trabajo.

brevedad con el sindicato para infor-
marse acerca de la posibilidad de
reincorporacion.

Victor Palpacelli, quien también es
presidente de la Federacion Argenti-

Pablo Chacén, Claudio Moroni y Victor Palpacelli.

na de Supermercados y Autoservi-
cios (FASA), se mostro optimista so-
bre los resultados del acuerdo y ma-

Victor Palpacelli, presidents de a cdmara de supermercados cordobesa,

califico al convenio como una valiosa puerta
fle entrada a Ia posihilidad de realizar nuevas acciones a futuro.

nisterio de Trabajo y los supermerca-
dos de la cdmara podran cubrir va-
cantes en Cordoba.

Por su parte, el gremio mercantil
participard activamente en la capaci-
tacion de los empleados involucra-
dos en este proceso.

En principio, los 160 ex empleados
tienen que ponerse en contacto a la

12|CAS & FASA

nifest6 que hablé con el ministro pa-
ra que supermercados de otras
provincias puedan participar en con-
venios similares.

La posicion tel gremio

En tanto, Chacon dijo que “existe
una necesidad concreta de cubrir va-

oy

cantes por parte de la Cimara de Su-
permercados de Cordoba, la idea es
que el Gobierno Nacional establezca
alglin tipo de subsidio que permita
ocupar a estos trabajadores”.

“En princi-
pio este con-
venio marco
es para utili-
zar las distin-
tas herra-
mientas que
tiene el Mi-
nisterio de
Trabajo de la
Nacio6on, lo
que se busca
es subsidiar
la genera-
cion de em-
pleo y cubrir
las vacantes
que se pro-
dujeron por la salida de Falabella que
dej6 mas de 160 trabajadores sin em-
pleo, mds alld de que cobraron la in-
demnizacion correspondiente, pero
nuestra preocupacion fue que tuvie-
ran algun otro tipo de cobijo y ese es
el objetivo de este convenio”, co-
mento el sindicalista.

Apoyo del supermercadismo cordobés

Por su parte, el presidente de CA-
SAC sefald que las acciones se des-
plegaron en todos los supermerca-
dos y autoservicios de la provincia.

“Este convenio es una valiosa puer-
ta de entrada a la posibilidad de rea-
lizar nuevas acciones a futuro”, dijo
Victor Palpacelli.
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CAM- FE

Camara de Supermercados y Autoservicios
de Santa Feyzona

CAMSAFE participo del
le Precios Santafesinos

relanzamiento

El programa, que ya ha
logrado una importante
aceptacion por parte de
los consumidores, cuenta
con un decidido apoyo de
los supermercados y sus
proveedores.

ninstalaciones de Super-

mercados El Tanel, socio

de nuestra entidad, el Go-

bierno de Santa Fe, junto
con autoridades de CAM.S.A.FE, pre-
sentd una nueva etapa del programa
que ofrece articulos de primera nece-
sidad a valores de referencia, en todo
el territorio provincial.

Lainiciativa cuenta con la participa-
cion de mas de 150 bocas de expen-
dio, entre supermercados y autoser-
vicios, de unas 50 localidades, que
proveen un centenar de productos
elaborados por firmas regionales,
con lafinalidad de promover el traba-
jo colaborativo para beneficio direc-

-

Distyrs Sl bt DsvalddRal ro, actual
de CAM.S.A,FE, acompainado por autoridades gubernamentales Ieglslatlvas
y del Centro Comercial de Santa Fe.
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apresidenta de CAM.S.A.FE., Maria Elizabeth Raffin (primera de la izquierda)
g.la presentacion oficial del relanzamiento de Tos Precios Santafesinos.

to del consumidor.

Esta propuesta, originada hace
anos, bajo la coordinacién del Ejecu-
tivo provincial y nuestra Cdmara,
siempre ha ofrecido un listado de
productos compuesto por alimen-
tos, bebidas, higiene y tocador.
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La campana se ided para ser reno-
vada periddicamente, anunciando ar-
ticulos elegidos con sus correspon-
dientes precios a principios de cada

Comercio
Adherldo

PROVINCIA
DE SANTA FE
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ciclo, de modo que dicha informa-
cion fuera difundida por los medios
habitualesy porla plataforma del pro-
grama, dispuesta para celulares.

Trabiajo coordinado

Historicamente, las autoridades
han reconocido el esfuerzo de coor-
dinacién a cargo de comerciantes
santafesinos puesto que buscaban,
junto con la industria regional, pro-
ductos que podian ofrecerse a nues-
tra region y monitorearse.

Ademas, el consumidor contaba
con la tecnologia para chequear esos
valores actualizados y los locales que
participaban de la iniciativa, median-
te una aplicacion para sus dispositi-
vos moviles.

En 2020, el programa Precios San-
tafesinos se renueva, con mas pro-
ductos y rediseno de senalética,
siempre acompanado y promovido
por CAM.S.A FE, en pos de potenciar
la actividad econémica comercial y
productiva local.

Ciertamente, por circunstancias
conocidas por todos, esa continui-

dad se vio golpeada por la emergen-
cia sanitaria y econoémica que, desde
marzo del ano anterior han signado
la realidad de Santa Fe y el pais.

Informacion accesible

Hoy, esas nominas de articulos, asi
como los supermercados y autoser-
vicios en los cuales hallar Precios
Santafesinos, pueden consultarse in-

gresando a: santafe.gob.ar/precios-
santafesinos.

Alli también, tanto comerciantes
como proveedores encuentran la po-
sibilidad de solicitar la adhesion al
programa, ademas de toda la infor-
macion disponible para los consumi-
dores, verdaderos ganadores de esta
iniciativa.

Nota elaborada por
Gabriel Silva y Virginia Martinon.

Camara de Supermercados y Autoservicios

de Santa Feyzona

SIEMPRE EN POS DEL DESARROLLO REGIONAL ARGENTINO

Camara de Supermercados y Autoservicios de Santa Fe y zona
San Martin 2819 - Piso 22 - Oficina 4, Santa Fe
+54 0342 4558190 - supermercados.santafe@gmail.com
/camsafe.oficial - www.supermercadosantafe.net
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atinoamericano en

el Workshop de ALAS

n el marco de la PMA Re-
tail Week 2021 (virtual), la
Asociacion Latinoameri-
cana de Supermercados
(ALAS) realizod su Workshop anual via
online, con dos conferencias y un pa-
nel, en los que se abordaron los apren-
dizajes, los cambios tecnologicos, 1a ra-
pida adopcion del eCommerce y los
nuevos perfiles de los consumidores
del retail en América Latina durante la
pandemia y en la actualidad.

Para dar a conocer y analizar este
panorama de la regién, ALAS invit6 a
John Price, Managing Director de
Americas Market Intelligence y Al-
berto Resendiz, Head of BDR de
VTEX, quienes se encargaron de las
dos charlas principales.

Ademds, participaron Pedro Varela,
directorde Produce & Flowers de Wal-
mart México y José Luis Rodriguez,
subdirector de la Division de Frutas y
Flores de HEB, quienes intervinieron
en un panel, en el que expusieron co-
mo estas cadenas de tiendas de auto-
servicio vivieron la contingencia sani-
taria y lo que estan realizando ahora.

Mirada diferente, con énfasis en Ia Salu

Christian Cieplik, presidente de
ALAS, dio la bienvenida a la audiencia
virtual y senal6 que “el COVID-19 nos
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Xxxxx Con la recuperacion
paulatina de

la economia, tanto
hombres como mujeres
retoman sus habitos de
consumo y 000

debe llamar a profundas reflexiones
porque somos el punto de venta final
para nuestras poblaciones yes mucha
la responsabilidad que eso implica
hasta hoy en dia. Esto nos ha obligado
a tener una mirada diferente porque
los clientes asi lo exigen, con todo li-
gado a la salud. La gente quiere cono-
cer la trazabilidad de los alimentos, el
buen manejo de la inocuidad de los
productos y de la cadena de suminis-
tro, en general”.

“Hemos adoptado tecnologias y
formas de hacer el mismo negocio de
manera diferente, esto llegd para
quedarse”, agregd. “Ahora, lo unico
seguro es que ya nada es constante,
todo estd en movimiento en cual-
quier pais del mundo”.

Crecimiento exponencial del eGommerce

En su conferencia, John Price de
Americas Market Intelligence, asegu-

ré que “en América Latina, en un afo,
casi se duplico el eCommerce en el re-
tail,pasando del 5 % al 10 %, por razo-
nes obvias, derivadas de la pandemia.

Por ejemplo, en México, la venta de
abarrotes en linea crecid 250 % en el
primer semestre del 2019”.

Dijo que “estamos viviendo una ma-
sificacion del comercio digital. Las lec-
ciones son los cambios de los jugado-
res, los canales, la regulacion en algu-
nos paises, el ambiente econémico y
el poder adquisitivo de la gente y por
ende su segmentacion”.

“Hoy es importante que utilicen mé-
todos en linea para entender a su
clientela, deben hablar directamente
con el consumidor, entender sus nue-
vos hdbitos de consumo y rehacer sus
campanas de marketing para ajustarse
a la realidad”, agrego.

Mas adelante, Alberto Resendiz de
VTEX, expuso que al cierre del 2020,
el eCommerce en América Latina ha
crecido 36 %, y el promedio mundial
esta en 27 %.

Ademais, en el mismo afio, mds de 52
millones de personas en América Lati-
nahan compradoenlineaylohicieron
por primera vez durante la pandemia.
La proyeccion al 2022 es el 63 % de pe-
netracion del eCommerce en la re-
gion”, describio Resendiz.

Luego detalld que las regiones mas



relevantes en América Latina son, en
primer lugar, Brasil; mientras que Mé-
xico, Colombia y Chile son los paises
de mayor avance en el eCommerce.

Porotrolado dijo que existen cuatro
puntos fundamentales para ser consi-
derados en la seleccion de la platafor-
ma de eCommerce de los retailers:

1) Contar con elementos de busque-
dainteligente y rapida, basada en inte-
ligencia artificial;

2) Tener listas de mercado (semanal
y/o mensual de los clientes);

3) La sustitucion de productos, so-
bre todo en perecederos;

4) tener promociones, que ayudan a
perecederos y alimentos a moverse,
con varios tipos de descuentos, envio
gratis y regalos, entre otros”.

Cambios de consumo y oportunidades

Los motores en el consumo de los
clientes de las tiendas de autoservicio,
en este caso de Walmart México, fue-
ron uno de los temas abordados por
Pedro Varela, senior director de Pro-
duce & Flowers.

Varelaaseguro que “paraentenderal

Christian Cieplik,
presidente de ALAS.

cliente final es indispensable tomar en
cuenta los segmentos socioecondmi-
cosy suconsumo; ademads de los retos
en la comunicacion de lainocuidad de
los productos, en este caso, los fres-
cos; los empaques; y la responsabili-
dad social, entre otros.

“Es necesario poneratencion enlas
tendencias regionales y las de cada
pais, porque existen importantes di-
ferencias de acuerdo al poder adqui-
sitivo de cada region, asi como las in-
fluencias culturales”, dijo.

En tanto, José Luis Rodriguez de

HEB, afirmé que “existe una gran
oportunidad en exponenciar ventas”
en las zonas donde se ubica esta cade-
na de tiendas de autoservicio de ori-
gen estadounidense, principalmente
en el noreste de México.

“Pese a que hubo un crecimiento no-
table del eCommerce, por causa de la
pandemia, mds del 80 % delos clientes
estan regresando a las tiendas, esto es
la omnicanalidad. Pero el comercio
electronico continuard como otra he-
rramienta de venta y seguird pesando
cada vez mas”.

Entre las oportunidades para el re-
tail, que el panelista senal6 estdn: “Or-
ganizar tiendas atractivas e impulsar
los productos locales, asi como apro-
vecharlas compras porimpulso ybrin-
dar practicidad al cliente”.

Para finalizar, en el Wokshop de
ALAS, se llevo a cabo una sesion de
preguntasy respuestas, durante laque
los conferencistas y panelistas, junto
con Christian Cieplik, concluyeron
que el consumo en América Latina
continuar a través del eCommerce, y
otras formas como el pick up in store,
entre otros temas.

ZORZON 1.
Av. 25 de Mayo y calle 7
Teléfono (0362) 4463164

ZORZON 4.
Marcelo T. de Alvear y Posadas
Teléfono (0362) 4446949

Pensamos en vos

ZORZON 2.
Lopez y Planes 457
Teléfono (0362) 4432800

ZORZON 5.
Av. Sabin 380
Teléfono (0362) 4973966

ZORZON 3.
San Lorenzo y A. lllia
Teléfonos (0362) 44285522 | 4446949
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La responsabilidad
social del conocimiento

El desarrollo econémico esta cada vez mas ligado a
la capacitacion y al entrenamiento de la poblacion,
alli esta la clave del futuro de nuestro pais.

ace algunos anos, el

entonces rector de la

Universidad Catolica

de Cordoba, el P. Ra-
fael Velasco, sj., encabezaba una nota
publicada por el dia-
rio cordobés La Voz
del Interior con el si-
guiente texto: “Se es-
tima que el cuatro por
ciento de la pobla-
cion lograaccederala
vida universitaria. Eso
quiere decir que el
conocimiento, princi-
palmente, se distribu-
ye entre ese porcen-
taje, mientras que el
resto de la poblacion
queda afuera”.

Asi, con esas pala-
bras da inicio concep-
tual de la gran desi-
gualdad de oportunidades para
nuestra juventud, quienes al no com-
pletar su ciclo educativo pierden
chances de lograr buenos empleos o
iniciar emprendimientos exitosos.

Vivimos en una época donde los
avances tecnologicos son tan raudos
que han superado
a cualquier histo-
ria de ciencia fic-
cion que pueda
imaginarse. Estos
procesos innova-
dores necesitan
personas especialmente entrenadas
en todo el circuito de su aplicacion
empresaria.

Desde su diseno, pasando porlain-
dustrializacion, distribucion y hasta
parala comercializacion es menester

18 CAS & FASA

contar con profesionales idoneos pa-
ra explicar sencillamente la comple-
jidad de los atributos del producto.
Es sabido que la educacion secun-
daria es la preparatoria del alumno

para su ingreso a la Universidad.

Pero, si la carrera elegida es alguna
vinculada con las ramas de laingenie-
ria orientada a la técnica o a la tecno-
logia, ese aspirante directamente no
tendrd posibilidades de superar el
examen de ingreso.

El padre Rafael Velasco opina con muy huen criterio que, para que

exista justicia social con la redistribucion
fle Ia riqueza, debe imperiosamente universalizarse el conocimiento.

Promediando su exquisita nota, el
Padre Velasco refiere que estamos
permanentemente debatiendo la
distribucion de la riqueza y otros te-
mas materiales.

Pero ¢por qué no comenzar a deba-

tir la idea sobre la distribucion equi-
tativa del conocimiento?

Probablemente, esallidonde encon-
tremos respuestas y soluciones al in-
trincado laberinto del desarrollo eco-
noémico. Y compete exclusivamente al
Estado comenzar esta discusion.

De lo contrario se transformara en
un aliado del fracaso social y econo-
mico, que es lo que explica el creci-
miento de la pobreza enla Argentina,
pobreza que ya supera
el 42.5% de la pobla-
cion, y el cada dia mds
deteriorado escenario
econdémico.

Y Velasco opina con
muy buen criterio que
para que haya justicia
social con la redistri-
bucion de la riqueza,
debe imperiosamen-
te, universalizarse al
conocimiento.

Estd muy claro que
la peor de las avaricias
es no transmitir lo que
se sabe, no formaraca-
badamente a los ninos
y jovenes quienes tendrdn que en-
frentar en un futuro inmediato situa-
ciones de vida, empleo y profesiona-
lidad hasta hoy poco conocidas.

De no resolverse adecuadamente,
la masa de excluidos serd mucho ma-
yor en los proximos anos.

Investigacion,
generacion del
conocimientoy su
distribuciéon es
responsabilidad
del Estado.

Un Estado que
debe orientar al sector empresario y
a las futuras fuerzas laborales. No al-
canza con decir. Hay que hacer. Y ha-
cerlo ya, en las escuelas, en las uni-
versidades.

Es imposible maginar a un pais exi-



tOSO sin empresas exitosas y
para ello, debemos preparar a
nuestros trabajadores, a nues-
tros emprendedores, a nues-
tros profesionales.

La ciencia y la tecnologia nos
estan llevando a producir cada
vez mas con menos interven-
cion humana.

Buen parte de estos desarro-
llos estan llegando incluso, al
sector comercial.

Ya funcionan en el mundo su-
permercados que son verdade-
ros autoservicios donde la com-
pra, la facturacion y el pago lo
hace el cliente sin otra intervencion
mas que la de una serie de sencillos
dispositivos digitales.

Esto aplica al supermercadismo
con los nuevos modelos de negocios
que se imponen en el mundo, y tam-
bién en nuestro pais, donde la venta
on line estd cada dia mds presente en
las grandes cadenas, logrando asi,

Padre/Rafael Velasco.

concentrar ain mas el mercado.

Lo que impone la visién de un nue-
voactoraquien hay que educar: al fu-
turo consumidor, el cliente. Por ello
la importancia de la universalidad de
la distribucion del conocimiento.

Y hay que actuar ahora para no que-
dar fuera de competencia.

La comercializacion digital no es-

pera, sigue avanzando muy ace-
leradamente.

En pandemia, este formato co-
mercial fue el tnico modelo exi-
toso incrementando en alrede-
dorde un 40% en relacion al ano
2020 su participacion en el mer-
cado, abarcando rubros tan dis-
pares como indumentaria, tele-
fonia, electrodomésticos, ali-
mentos y bebidas, entre otros.

Para concluir, un pensamien-
to sencillo pero contundente
del Padre Velasco: “sin redistri-
bucioén del conocimiento no
habra ninguna otra redistribu-
cion posible”. A lo que agrego, que
sin ampliar nuestros conocimientos
acotamos nuestros horizontes co-
merciales.

Por Antonio Fabidn Hryniewicz
Presidente de CAPYMEF
fabianhry@gmail.com
TWITTER: @fabianhry

1943 - 2021
78 anos junto a las PyMEs

CAMARA DE PEQUEANS Y MEDIANAS EMPRESAS DE FORMOSA

SIEMPRE AL LADO DE LOS
PEQUENOS EMPRENDEDORES

LUCHANDO POR SUS DERECHOS
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Alberto Beltran cumplio
o0 aiios en la actividad comercial

Reconocido como uno de los representates mas
destacados del supermercadismo nacional, su historia de
dedicacion y esfuerzo merece ser contada y valorada.

esde una pequela ciu-

dad del interior de la

provincia de Santa

Fe, Alberto Beltran se

convirtié en un destacado dirigente

empresario, a nivel nacional, como

presidente de la Federacion Argenti-

na de Supermercados y Autoservi-

cios (FASA) y como directivo de la

Confederacién Argentina de la Me-
diana Empresa (CAME).

Siempre dispuesto para colaborar
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con sus colegas, privilegiando e inte-
rés comun, mas alld de los esfuerzos
individuales que fueran necesarios y
de la inversion de tiempo y dinero
que requiriera la exigente actividad
gremial empresaria.

Alberto Beltrdn ha sido un partici-
pante fundamental en el proceso de
consolidacion de las entidades re-
presentativas de los supermercados
de capital nacional agrupados por
FASA, conjuntamente con la Cimara

Argentina de Supermercados (CAS),
la Camara de Supermercados y Auto-
servicios de Rosario y la Region (CA-
SAR) y otras entidades provinciales y
regionales que trabajan conjunta-
mente para conformar la Red Stuper
Argentinos, la mds amplia y extendi-
da del pais.

Muchos afos de intenso trabajo co-
mo dirigente le han permitido ganar-
se el respeto y consideracion de sus
colegas supermercadistas y de otros
empresarios de actividades conexas
con el retail, en particular de los pro-
veedores del sector.

Por otro lado, Beltrdn siempre ha si-
doundestacado representante del su-
permercadismo en los distintos esce-
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SUPERMERCADOS

Alberto Beltran.

narios enlos quele toco actuar, en par-
ticular en gestiones ante politicos y
funcionarios de todos los niveles.

En cada una de sus intervenciones,
Alberto Beltrdn ha dejado siempre en
claro el valioso papel que le cabe al
supermercadismo argentino, en una

funcion social de vital importancia
como lo es, el asegurar que la pobla-
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cion se encuentre eficientemente
abastecida de los productos que re-
quiere para la vida diaria.

Por otro lado, permanentemente
ha destacado el importante rol de los
Super Argentinos como inversores,
aun en las circunstancias mas adver-
sas, generando valiosos puestos de
trabajo para miles de habitantes del

pais, tanto en las grandes ciudades,
como en los pueblos mas pequenos
del amplio territorio nacional.

Una historia de esfuerzo y creatividad

El 1 de julio, Alberto Beltrdn celebro
50 anos de fructifera actividad comer-
cial. Esta fecha encontr6 a su empresa
en un presente prospero, ya que Bel-
tran Supermercados cuenta con tres
bocas de expendio en a ciudad de Fir-
mat, una en Bigand, una en Alcorta y
evalta, en un futuro no tan lejano, su-
mar alguna otra boca en la region.

Este solido presente tiene un cami-
no recorrido de medio siglo, el cual
Alberto Beltran recordd con inocul-
table orgullo en una nota publicada
en el periodico El Correo de Firmat.

“Todo empezo6 en el ano 1971,
cuando luego de trabajar durante ca-
si diez anos para la firma comercial
Martinez Castro Hermanos, me aso-
cié con Antonio Marques para crear
una pequena firma destinada a la dis-
tribucion de alimentos”.

“En ese momento, alos 27 anos, yo
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Carlos Beltran.

no tenia mds que un Renault Dauphi-
ne modelo 58. Una vecina, la senora
Delia Spessot, me dio cinco o seis ca-
jones usados de manzana y con eso
arranqué. Ponia los cajones en ese
vehiculo muy chiquito al cual le sa-
qué el asiento y el respaldo trasero,
los puse atrds a modo de estanteria,
y alli iba poniendo los pocos produc-
tos que vendia”, rememoro Alberto.

Diez ailos te crecmiento

El duro trabajo diario y las ganas de
crecer, hicieron que la sociedad ad-
quiriese paulatinamente unidades
de mayor porte. Primero fue un ca-

24| CAS & FASA

mion Morris modelo 1942 y mads tar-
de un camion Bedford modelo 1960.
Estos vehiculos permitieron que se
ampliara la cantidad de productos
para comercializar y también la re-
gion de venta.

“Asi fuimos haciendo la zona cada
vez mds grande —agrego el empresa-
rio-. Enelano 1981 le compré a mi so-
cio su parte. Estuvimos exactamente
diez afos juntos en sociedad. Empe-
zamos el 1 de julio de 1971, y segui-
mos hasta el 1 de julio de 1981 cuan-
do me hice cargo de la firma”.

“Para nuestra familia el 1 de julio
tiene un valor histérico muy signifi-
cativo porque también un 1 de julio,

pero de 1951, mi familia, mi padre,
mi madre y los tres hermanos, llega-
mos a Firmat. Para nosotros es una
fecha muy recordada”, detall6.
Aquel nino que lleg6 a la ciudad de
Firmatalos 7anos, hoy tiene 77 yjunto
a su hijo Carlos conducen una de las
empresas mas importantes del lugar,
una empresa que brinda trabajo de
forma directa a alrededor de 130 per-
sonas e indirectamente a varias mas.

Grisis por Ia inflacion

En la década del ‘80, la firma Bel-
tran se convirtié en un importante
mayorista que llegd a distribuir en
cinco provincias del pais. “Todo iba
bien, hasta la inflacion anual del
3.300 % de 1989, y al afio siguiente el
1400 % anual. Eso, con nuestro siste-
ma de ventas donde una semana ven-
diamos, entregdbamos a la siguiente,
y ademads ddbamos quince o treinta
dias de plazo, nos produjo un que-
branto que no pudimos soportar”,
cont6 Alberto, que se vio obligado a
reinventarse yempezar practicamen-
te de cero.

“En ese momento, Carlos estaba es-
tudiando para analista y programa-
dor en la Universidad de El Salvador,
en la ciudad de Buenos Aires, y luego
de analizar profundamente que ca-
mino seguir, nos decidimos a dejar el
antiguo negocio mayorista y llegar
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directamente al publico, en lugar de
vender a las granjas, a las despensas
oalas cooperativas. De esa forma po-
driamos capitalizar nuestra cartera
de proveedores con quienes tenia-
mos una excelente relacion”, relatd
el empresario cuyo apellido, con el
pasar de los anos, se convirtié en un
verdadero sinénimo del supermer-
cadismo nacional.

Grecer como supermercato

El 7 de diciembre de 1990, Beltran
Supermercados abrio su primera en
calle San Martin. En junio de 1994, la
boca nimero 2 en Cérdoba 1060y en
1997 labocaN°3 enlacalle 1° de Ma-
yo 1360. Mas tarde, llegarian Bigand
(en 1999) y Alcorta (en 2007).

“Lo ultimo que hemos logrado es
un depdsito con unos 500 m2 cubier-
tos frente a nuestras oficinas, con la
capacidad suficiente para recibir y al-
macenar mercaderia, también con la
idea de que con estas instalaciones,
Dios mediantey sise dierala ocasion,
habria capacidad para abrir una boca
mas en la zona”, detall6 Carlos Bel-
tran, que desde el afio 1990 estd a la
par de su padre conduciendo la em-
presa familiar.

La union hace Ia fuerza

Beltran Supermercados es parte de
la agrupacion Rosario Compras, que
a su vez integra Super Alianza Regio-
nal S.A. (Grupo SAR). Mediante estas
entidades asociativas, la empresa se
fortalece diaa dia porque potenciasu
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capacidad de compra y mejora su
quehacer empresarial.

“Ademads de lograr mejores precios,
la asociatividad permite compartir ex-
periencias y sumar esfuerzos, porque
cada uno de los integrantes se aboca
a la parte que mejor maneja”.

“De esta forma, el que entiende de
compra de frescos, se dedica a los
frescos; quien maneja relaciones co-
merciales se dedica a abrir cuentas,
con la ventaja de un mayor volumen,
lo cual permite negociar en una po-
sicion de mayor fortaleza con el pro-
veedor. De esta manera aunamos es-
fuerzos y compartimos ideas y apren-
dizajes. Es muy importante”, valora-
ron Alberto y Carlos, que saben por
experiencia propia, que la unién ha-
ce la fuerza.

Un camino compartido

“Esperaba desde ha-
ce anos este momen-
to, cumplir cincuenta
afos en la actividad
comercial es algo que
me enorgullece. Logi-
camente quiero agra-
decer. Agradecer a
Dios por habérmelo
permitido. A mi fami-
lia porque su respaldo
es fundamental”, dijo
Alberto.

“En esta actividad
uno sale temprano, re-
gresa tarde, estd fuera
de casa buena parte del dia, pero tu
familia siempre te estd esperando,
merecen un aplauso todos los dias”,
remarcaron Alberto y Carlos.

De la misma forma, agradecieron a
“la calidad de los colaboradores que,
por suerte, tenemos, y se hacen car-
ne de la empresa, nos ayudan, cada
cual cumpliendo su funcioén, y nos
permiten caminar tranquilos”.

Tambien destacaron a sus provee-
dores: “con quienes siempre busca-
mos generar relaciones de mutuo
respeto y colaboracion”.

“Y fundamentalmente agradece-
mos a nuestros clientes, paralos cua-
les intentamos mejorar dia a dia, es-
cuchando aquello que nos plantean
y sugieren, para brindar un mejor
servicio”, destacaron padre e hijo.
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Alvear Supermercados
festejo su cincuenta aniversario

La cadena santafesina cumplié medio siglo signado por
una vision de crecimiento e innovacion, fruto genuino de
la capacitacion, perseverancia y las ganas de progresar.

1 presidente del directo-
rio de la empresa, Ricar-
do Antoniazzi recorrio la
trayectoria del empren-
dimiento familiar, diciendo: "Co-
menzamos con un pequeno alma-
cén, pero con el foco puesto en las
nuevas tendencias del sector del su-
permercadismo y retail. Asistimos
siempre a muchas conferencias a ni-
vel mundial, eventos de retail, con-
gresos, seminarios, etc. Es decir, que
la historia de la empresa estd marca-
da por el aprendizaje, la capacita-
cion, la perseverancia y las ganas de
crecer".
¢éCudl es la clave para poder crecer y
tener una expansién a nivel regional?
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Las claves son muchas. Pero lo mis
importante es el gran equipo de tra-
bajo que tiene Alvear, sabiendo que

todos conformamos esta gran fami-
lia. Desde los comienzos, Alvear vie-
ne trabajando para obtener una me-
jora constante. Se fueron logrando
distintos hitos de profesionalismo y
se sigue en post de ese objetivo.
¢Qué lugar ocupa la capacitacién?
Hoy contamos con la departamen-
talizacion de todas las dreas necesa-
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rias para llevar adelante las operato-
rias diarias. Todo esto se logra gra-
cias a las capacitaciones constantes
que tenemos, en donde muchas de
ellas parten del Departamento de Re-
cursos Humanos y otras desde luga-
res externos, con el convencimiento
absoluto del di-
rectorio. Lo
nombrado, su-
mado al impul-
so desde el dia
cero, es lo que
nos posiciona
en Santa Fe y la
region, siendo
hoy una de las
cadenas de su-
permercados
mds importan-
tes del Interior
del pais.

¢Cudntas son
las sucursales
de Alvear ac-
tualmente?

Hoy ya conta-
mos con once sucursales fisicas y una
digital (AOL: Alvear on line).

Desde el punto de vista del creci-
miento, Alvear no deja de moverse y
dia a dia seguimos generando inno-

30| CAS & FASA

vaciones a las actuales sucursales y
modificaciones, generando mejores
espacios para una mejor experiencia
de compra de nuestros clientes.
Afindelano 2020, pandemiade por
medio, llevamos a una de nuestras
sucursales emblema (centro) al ma-

ximo de las posibilidades de expan-
sion, sumado a la innovacioén en la li-
neade cajas, con tecnologia de punta
y nunca antes visto, generando asi
una experiencia digital Gnica, tam-

bién de la mano de nuestro interés
por la RSE, disefiamos una pared to-
talmente verde generando asi un tri-
ple impacto en la ecologia.

Hoy estamos por comenzar las
obras de la renovacion plena de otra
sucursal dentro de uno de los Barrios
emblemas de
Santa Fe, nues-
tra sucursal Gua-
dalupe, en don-
de podran ver
un Alvear total-
mente renova-
do. Y muchas
otras cosas mas.

¢Cudntos em-
pleados tiene en
estos momentos
y cudles son las
cualidades que
busca en cada
uno de ellos?

Actualmente,
hay mds de 500
colaboradores.
Sabemos que es
una responsabilidad muy grande, ya
que por un lado tenemos a todos
nuestros clientes que merecen la me-
joratenciony por otra parte nuestros
colaboradores que se comprometen
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a generar el mejor ambiente y la me-
jor experiencia para el cliente.

Para lograr el mejor equipo, conta-
mos con un Dpto. de RRHH, en don-
de se analiza cada detalle para que las
personas que ingresan a Alvear cum-
plan con él requisito de, por sobre to-
das las cosas, buena gente.

Todo se puede aprender y aposta-
mos a eso, por lo que nuestros cola-

boradores deben tener una buena
capacidad de aprendizaje con alto
grado de habilidades blandas.

En el contexto que marcé la pande-
mia por el Covid-19, éicémo se adap-
taron?

La pandemia nos llevo a replantear
muchas estrategias, en donde los
tiempos no eralo que nos jugaba a fa-
vor, sino por el contrario; las decisio-

nes eran diarias y los replanteos
constantes.

Fuimos aprendiendo junto al mun-
do entero. Nuevamente es cuando
resalto el equipo de Alvear, ya que en
conjunto pudimos sortear la pande-
mia, teniendo como objetivo primor-
dial el cuidado de nuestros colabora-
dores y nuestros clientes.

¢Qué surgié de todo ello?

En el medio de esta coyuntura
mundial, aceleramos los procesos di-
gitales y nos enfocamos en un gran
proyecto que hace afos veniamos
trabajando: Alvear on line (AOL).

Entendimos que nuestros clientes
necesitaban un nuevo servicio y que
debiamos cumplir como lo venimos
haciendo desde hace 50 anos.

Con ese objetivo, en junio del 2020,
lanzamos nuestro primer portal digi-
tal de compras "AOL".

Hoy venimos fortaleciéndonos dia
a dia, pasando a ser un jugador muy
importante en la regién del mundo
digital. Sumado a esto, y enfocando-
nos en ese mundo, venimos suman-
do opciones en los medio de pagos,
desde los tradicionales pldsticos has-
ta los mas modernos como los digi-
tales. En breve tendremos noveda-
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des para nuestros clientes.

¢éCudles son los principales proyec-
tos de la empresa?

Proyectos hay muchos. Tenemos
en agenda, para ejecutar en el corto
plazo, ampliaciones y reformas de
sucursales y aperturas en nuevos ba-
rrios, como la ya anunciada Alvear
Countries, hacia donde iremos con
un concepto muy moderno y con
muchas otras opciones.

Una gran familia

Sin dudas que el éxito del negocio
estd vinculado con la gente que com-
pone la gran familia Alvear, donde se
comprueba la calidad y calidez de los
colaboradores. "En otras palabras,
eso es lo que define a "la gran familia
del Alvear", senal6 enfiaticamente An-
toniazzi.

Atrds de esto viene el impulso que
nunca dejo de estar, con foco en la
mejora constante. "Se trabaja y se
crece" con capacitaciones constan-
tes a todo nivel, desde la direccion
hasta los cargos inferiores.

"Todo estd centrado en la mejor ex-

periencia, volcada a favor de nues-
tros clientes", anadio.

La primera sucursal de Alvear se
inaugurd en el ano 1982, en calle
Buenos Aireas al 3200. Este local se-
ria el paso previo a la futura apertura
en calle General Lopez.

A partir de esa fecha y en lapsos de
tiempos muy cortos, la empresa
mantuvo su politica de expansion en
Santa Fe y alrededores, abriendo 8
locales mds.

El crecimiento es tan vertiginoso
que enelano 2001 deben trasladar su
centro de administracion y distribu-
cion a la zona sur de la ciudad sobre
calle Pietranera.

Actualmente, laempresa desarrolla
su centro de distribucién propio con
mds de 10 hectdreas sobre la Ruta Na-
cional 19, en Santo Tomé, acompa-
nado al desarrollo de las oficinas ad-
ministrativas.

Alberto y Maria

La historiacomenzd enelano 1971,
cuando don Alberto Luis Antoniazzi
y Maria de los Angeles Lopez aposta-

ron a un pequeno autoservicio en la
esquina de Alvear y Rio de Janeiro
(Candioti Norte).

Ellocal tenfa una sola caja, atendida
por su hijo Ricardo, quien a su vez re-
cibiaa proveedores y llevaba pedidos
alos clientes.

En 1980 el autoservicio se traslado
a un local lindero sobre calle Alvear,
con caracteristicas similares a la de
un supermercado, mds amplio y con
mayor variedad de productos.

Alvear Supermercados nacié como
un emprendimiento familiar, hoy en
dia, cinco décadas mds tarde, mantie-
ne en forma intacta el espiritu de ser-
vicio que supo impulsar la creacion
de la empresa.

La primera sucursal se inauguré en
elano 1982. Pero a partir de esa fecha
yenlapsos de tiempos muy cortos, la
empresa mantuvo su politica de ex-
pansion en Santa Fe y alrededores,
abriendo 8 locales mis.

En cadaapertura, se fue renovando
la misién de ofrecer un excelente ser-
vicio al cliente que mantuviera siem-
pre la calidez de un verdadero espi-
ritu familiar.

SUPERMERCADOS
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Certificacion
que avala Ia calidad

Luego de un arduo trabajo en equipo, Elcor logré la
mayor certificacion en la industria alimentaria,
posicionandose no sélo como la fabrica de manteca
mas tecnificada en Sudamérica, sino también como
una de las mas exigentes en calidad.

a certificacion se basa en

un esquema que estable-

ce los requisitos que debe

cumplir un sistema pro-
ductivo, desde el ingreso de la mate-
ria prima hasta la obtencion del pro-
ducto terminado, para conseguir un
alimento inocuo.

¢Qué es FSSC?

FSSC 22000 (Food Safety System
Certification, sus siglas en Inglés) es
un esquema de certificacion basado
en los requerimientos de las normas

& El.sabonrquel

Elaborado por:

SLCOR.
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taria, internacionalmente conocida co-
mo GFSI (Global Food Safety Initiati-
ve), siendo ésta una red global dirigida
por sus miembros e integrada por re-
presentantes del sector de alimentos.
En las juntas ejecutivas de GFSI
participan representantes de compa-
nias lideres del sector de alimentos,
como McDonald’s, Danone Group,
Wal-Mart Stores Inc., entre otros. Asi-
mismo, a sus comités de trabajo han
asistido representantes de Coca Cola
Company USA, Wal-Mart USA, Star-
bucks Bélgica, Kraft Foods Germany,
Cargill USA, Carrefour Group Fran-
cia, Costco Wholesale USA,

)
GESTION DE LA

INOCUIDAD
ALIMENTARIA

RI-FSEC-DCIGAFS E022M

(" )FSSC 22000

entre otros.

$Qué es un alimento inocuo?

La inocuidad de un ali-
mento es la garantia de que
no causard dano al consumi-
dor, cuando sea preparado

ISO 22000, ISO/TS 22002 y Requisi-
tos Adicionales para fabricantes de
alimentos.

Este esquema de certificacion esta
reconocido internacionalmente porla
Iniciativa Global de Seguridad Alimen-

|
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Caudillos Federales 1899 - CP 5900 - Villa Maria
Cordoba - Argentina - Tel: 54 0353 - 4520400 www.elcorcom.ar

o ingerido y de acuerdo con
el uso a que se destine.

La inocuidad es uno de los cuatro
grupos basicos de caracteristicas
que junto con las nutricionales, or-
ganolépticas y comerciales compo-
nen la calidad de los alimentos.

Ki /tonadita



Suma el sabor
del cheddar
a tus comidas

Fetas sabor

Eloborado y envasado por:

Caudillos Federales 1899 - CP 5900 - Villa Maria ‘
Cérdoba - Argentina - Tel.: 54 0353 - 4520400 www.elcor.com.ar Ki /tonadita vlCO?;A

,.«y de Gluten



ONMEMORACION

La Agricola Regional
festejo sus jovenes 111 anos

Se trata de una de las
cooperativas mas
importantes del pais, con
ocho sucursales
distribuidas en varios
puntos de la provincia de
Entre Rios y otras
destacadas actividades
economicas.

lacto principal de la cele-
bracion del 111° aniver-
sario de La Agricola Re-
gional (LAR) se realiz6 en
la Casa Central, ubicada en la esquina
de San Martin y Moreno, en la ciudad
de Crespo, provincia de Entre Rios.
Lavicegobernadora Laura Stratta en-
cabez0 las actividades realizadas en el
marco de un nuevo aniversario de la
cooperativa, entre ellas, un acto en el
que se descubri6 una placa por la De-
claracion dela Casa Central de LAR co-
mo Patrimonio Historico Arquitecto-
nico de la Provincia de Entre Rios.
En la ceremonia también participa-
ron el ministro de Produccién, Juan
José Bahillo; el secretario de Desarro-
llo Econdmico y Emprendedor, Pedro
Gebhart; el intendente de Crespo, Da-
rio Schneider; el diputado provincial
Julidn Maneiro; Dante Bolzan y Noelia
Zapata, presidente y gerenta de la co-
operativa; y autoridades municipales.

Una jornada con miliples activitades

Entre las actividades desarrolladas,
las autoridades recorrieron las instala-
ciones de la cooperativa.

Primero, visitaron el Complejo Agro-
némico ubicado en la Ruta Nacional
N° 131, principal polo del movimiento
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La vicegobernadora
Laura Stratta visita
las instalaciones de
La Agricola Regional.

cooperativo de La Agricola, confluyen-
do en el mismo numerosas unidades
de negocios de la cooperativa, entre
ellas su mayorista y centro de distribu-
cion, Nutrilar, un centro de distribu-
cion YPF y una planta industrializado-
ra y procesadora de nuez pecan.

Luego, recorrieron el hipermercado
LAR, ubicado dentro del mismo Com-
plejo, que actualmente es el primero
en su género en toda la provincia,
abasteciendo todos los rubros de con-
sumo alimentario, tienda, regaleria,
ferreteria yarticulos para el hogar, con

Servicios de referencia para la comunidad

La Agricola Regional fue creada el 29 de abril de 1910 con la vision de un
grupo de pioneros, motivados por la decisién de superar las carencias
individuales mediante la solidaridad.

Iniciada como un modesto Almacén de Ramos Generales, actualmente la
cooperativa constituye un gran centro comercial y de servicios de referencia
tanto en la ciudad de Crespo como en el resto de la provincia, contando
con casi 5.000 socios y abarcando 5 departamentos de Entre Rios a partir
de sus sucursales en Herndndez, Tabossi, Alcaraz, Maria Grande, Parana,
Valle Marfa, Libertador San Martin, Diamante y Federal.

Entre los multiples servicios que presta LAR se cuentan la limpieza de
semillas, aplicaciones terrestres y produccién de agroquimicos y
fertilizantes, centro de tratamiento de semillas, terminacién de vacunos en
feed-lot, asesoramiento profesional y una importante actividad comercial.
Ademas, la cooperativa provee de electricidad a las familias del campo,
industrias, escuelas y lugares de recreacion en un radio de 900 km2, con un
total de casi 6.000 usuarios rurales y urbanos en varias localidades.
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sucursales en otras localidades

La jornada finaliz6 con una reunion
entre la vicegobernadora y los funcio-
narios provinciales junto con las auto-
ridades de La Agricola, para intercam-
biar opiniones respecto al fomento
del desarrollo local y regional.

Destacados testimonios

En el acto principal, el presidente de
la cooperativa, Dante Bolzdn, destaco:
“Eneste aniversario, evocamos a nues-
tros fundadores y renovamos los valo-
res que nos unen como cooperativa.
Somos referentes de la produccion y
el trabajo en nuestra region”.

“Ello nos hace actuar con responsa-
bilidad en la tarea de ser austeros y
respetuosos de las normas que con-
tribuye a cuidar a nuestros asociados,
al personal y a la comunidad donde
interactuamos”, agreg6 Bolzdn.

“La Agricola es eso: la gente que la
conforma. Y este edificio, hoy Patri-
monio Histérico Arquitectonico de la
Provincia, es nuestra casa, la que le-
vantaron nuestros antecesores y que
durante generaciones hemos cuida-
do, valorado y honrado con ideas cla-
ras, con objetivos concretos y gene-
rando desarrollo local, creando fuen-
tes de trabajo sustentables, buscando
el bienestar social”, destaco.

A su vez, el intendente de Crespo,
Dario Schneider, resalt6 la importan-
cia de la cooperativa para la localidad.
“Siempre decimos que la historia de la
cooperativa y la de nuestra ciudad es-
tan profundamente ligadas. La Agrico-



la ha acompanado al desarrollo y

crecimiento de la ciudad. Este AGRUPACION

edificio emblematico de la ciudad SUMATE A UNA

hasido testigo de nuestra historia PROPUESTA G I R o

y resaltamos la distincion que le S U P E RADO RA RED DE SUPERMERCADOS
AUTOSERAVICIOS

ha dado la provincia”, expreso.

Palatiras del ministro

Por su parte, el ministro Bahillo
hizo hincapié en la sustentabilidad
de LAR a través de los anos.

“Alolargode 111 afios en este pa-
is, con innumerables gobiernos y
proyectos econdmicos que han pa-
sado, ha sido una puesta a prueba
delatenacidad, dela perseverancia
y de la idoneidad para llevar ade-
lante los destinos de esta coopera-
tiva”, dijo el funcionario.

“Han pasado diversos procesos
institucionales, -agreg6- cuestio-
nes que alteran la toma de decisio-
nes de quienes tienen que invertir,
yesoesloquevalela penadestacar
y valorar porque seguramente en
mas de una oportunidad han pues-
to el patrimonio personal para res-
paldar el destino de la cooperativa
a la hora de asumir compromisos
y desarrollo comercial”.

Conceptos e Ia vicegohernadora

Por ultimo, la vicegobernadora
Laura Stratta destaco a la coopera-
tiva como referencia tanto provin-
cial como nacional.

“Todo esto se conjuga en nuestra
identidad como entrerrianos y en-
trerrianas. Hay que seguir fortale-
ciendo el camino que cada uno de
nosotros tiene en las responsabili-
dades institucionales nosotros en-
carnamos: la cultura del trabajo, de
laresponsabilidad, pero también la
culturadelasolidaridad y de laem-
patia, ponernos en el lugar del pro-
ductor al que tenemos que acom-
pafar pero también enlos sectores
sociales en los que tenemos que
crear oportunidades”, explayo.

I CRECEMOS JUNTOS, SUMANDO ESFUERZOS

marcado nuestro gobernador. Ruta 34 - Km 225 - Rafaela - Santa Fe - Telefax : (03492) 441357/58
Una provincia que no se discute www.girovital.com.ar - adgeneral@girovital.com.ar

entre el agro, la industria o el tu- encontranos en facebook como supermercadosgiro
rismo, sino que cada uno conviva

en un ambiente sustentable, con
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calidad en los productos y responsa-
bilidad social”, agregd.

“El Estado tiene, al igual que esta co-
operativa, ese rol de abrir puertas y de
generar oportunidades. Y en ese cami-
no tenemos que seguir encontrando-
nos, construyendo una provincia di-
versa con didlogo, con trabajo, con de-
sarrollo social y humano, con desarro-
llo econémico”, afirmo.

Presencia en el comercio y |a produccian

El Hipermercado de LAR abri6 sus
puertas en Crespo en 1913 y es ac-
tualmente el primero en su género
en toda la provincia, abasteciendo
todos los rubros de consumo alimen-
tario, tienda, regaleria, ferreteriay ar-
ticulos para el hogar, con sucursales
en otras localidades.

La estructura la completa un super-
mercado mayorista ubicado en el
Complejo Agrondmico de la ruta 131,
con dos sucursales en la provincia.

Por otro lado, LAR participa con ca-
pital accionario en TECNOVO S. A, in-
dustrializadora de huevos con destino
al mercado interno y de exportacion.

Ademads, a partir de su compromi-
so con los pequenos productores, se
creo6 recientemente el Proyecto
“Grupo Horticola”, que brinda sus-
tento a las familias que producen
verduras y hortalizas, y que dio ori-
gen a otras iniciativas como el enva-
sado y comercializacion de aromati-
cas bajo la marca LAR.

Recorrida por el Centro de Distri ;,
e r i :

* B8R
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no deja e crecer

La empresa familiar liderada por Javier
Bancora se encuentra inmersa en un
proceso de expansion que la posiciona
como una cadena de cercania que gana
espacio en la zona de Bahia Blanca.

a cadena de supermercados que comenzd en
1965 como un almacén que funcionaba en Villa
Rosas, en las afueras de la ciudad de Bahia Blan-
ca, anuncio la apertura de un nuevo local.

Villa Rosas es un barrio del sur de la provincia de Buenos
Aires, que nacié como consecuencia de la llegada del ferro-
carril y la necesidad de construir viviendas para los obreros
en zonas cercanas al ferrocarril y al puerto.

Alli comenz6 a operar, hace mas de medio siglo, un al-
macén propiedad de la familia Bancora, que luego se
transformaria en la cadena de supermercados La Bande-
rita, que hoy lidera Javier Bancora, nieto del fundador.

L historia de una empresa familiar

“En el ano 1995, junto a mi esposa Marcela nos hicimos
cargo de la operacion del comercio que habia creado mi
abuelo, un almacén muy respetado, muy querido por los
vecinos, nuestro objetivo era tansformarlo al sistema self
service, asi nacio La Banderita”, dijo el supermercadista.
“Ellocal original funcionaba enlacalle Libertad 2154, jus-
to allado de la que hoy es la Casa
Central de la cadena, alli también
funciona la administracién, en la
planta alta”, describio.

“Del otro lado -agrego- estd ins-
talado el Centro de Distribucion,
de 650 m2. Todo este proceso
fue de mucho esfuerzo y de fuer-
te inversion, por ejemplo para la
compra de casas vecinas”.

Un presente auspicioso

La firma, que actualmente em-
plea cerca de 80 personas, sigue
en franco crecimiento luego del
desembarco en zonas periféri-
cas, -en una primera etapa- y lue-
goen el centro de la ciudad, des-
de hace mads de tres anos.
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La Banderita

ALMACEN | FIAMBRERIA | CARNICERIA

En el momento de la inauguracion del nuevo local, Ban-
cora agradecio a todos sus clientes, proveedores, amigos y
especialmente a la familia, por darle la posibilidad de armar
una nueva sucursal en otro punto de la ciudad.

La nueva sucursal estd ubicada en la calle Vieytes 1603
-esquina Manuel Molina- y permanecerd abierta de 9 a 21
horas, como todos los locales de la cadena.

La propuesta de La Banderita incluye un amplio surtido,
incluso en los locales mds pequenos, junto a una atractiva
politica de precios bajos y promociones.

Otro de los puntos fuertes del supermercado bahiense es
la produccion de marcas propias de alimentos, como pastas
y panificados, que se amplia con articulos de limpieza.

Las sucursales

| detalle y la ubicacién de las bocas de la cadena
bahiense es el siguiente:

e Libertad 2144 (Villa Rosas)

e Venezuela 1144 (Villa Rosas)

e Humboldt y Laudelino (Bella Vista)

e Belgrano 3637 (Ingeniero White)

¢ \Vieytes y Moreno (Centro)

e Soler 316 (Centro)

e 14 de julio 3019 (Altos del Pilar)

e Vieytes 1603 - esquina Manuel Molina (Centro)

44| CAS & FASA
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CONSULTING

Consultora de Negocios y Asuntos Regulatorios
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E: info@somosdinamo.com.ar
T: +54-9 11 4478-8928
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se expande en $an Jorge, Santa fe

Con mas de 90 anos en el negocio de la distribucion de
alimentos, decidieron dar un paso importante al inaugurar
una nueva boca en un barrio joven, en pleno crecimiento.

ablo Daniel Seggiaro se

define como “tercera ge-

neracion” de una familia

de comerciantes del ru-
bro alimentos en la ciudad de San Jor-
ge, provincia de Santa Fe.

“Elapellido Seggiaro es sinonimo de
comida en esta zona, mi familia co-
menzo6 con un almacén de ramos ge-
nerales muchisimos anos atrds y hoy
seguimos en la misma actividad con la
intencion de crecer, y de hecho, lo es-
tamos haciendo”, dice Pablo.

“Afines del afno pasado, -agrega- am-
pliamos nuestro local de la calle San
Martin 721 en San Jorge, y luego, a
principios de este afio, inauguramos
uno nuevo en el barrio Los Altos”, de-
talla el supermercadista santafesino.

46| CAS & FASA

Capital de a industria alimentaria

San Jorge es una ciudad pujante,
con un notable desarrollo de las in-

dustrias dedicadas a la produccion
de alimentos.

De hecho, se la conoce como la
“Capital provincial de la industria ali-
mentaria”, por contar con una canti-
dad importante de establecimientos
dedicados a ese rubro, entre ellos un
molino de larga tradicion y un desta-
cado frigorifico.

Con mids de 25.000 habitantes y el
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impulso de gente joven como Pablo
Daniel Seggiaro, San Jorge aprove-
cha su estratégica ubicacion entre la
capital de la provincia, la ciudad de
Rosario y Cordoba Capital, ademads
de su cercania con Rafaela, para po-
tenciar su auspicioso presente.

Autoservicio Tinti se agranda

“La ampliacion que realizamos en
ellocal ubicado en el centro de la ciu-
dad nos permitio agregar 200 m2 de
salon de ventas y varias propuestas
interesantes para nuestros clientes”,
describe Seggiaro.

Entre las novedades cabe destacar
unsector de flambreria gourmet, con
un amplio surtido de fiambres y que-
sos de primer nivel, junto a una bo-
dega boutique provista por una des-

Prouciiph Gourwit. -

QUESDS - FINWBRES - DELICA

'_tﬂﬂlﬂilllniﬁ~ N

tacada variedad de bodegas.

“De esta forma, -remarca- con la in-
corporacion de tecnologia de punta
y novedades en materia de disefio y
surtido, buscamos permanentemen-

e "

te satisfacer a nuestros clientes, con
quienes tenemos un contacto muy
directo, muy cercano”.

“Este es el resultado de mucho es-
fuerzo y dedicacion, de pensar per-
manentemente en nuestros clientes,
buscando ofrecerles lo mejor”.

Nueva sucursal, Tinti Express

“La ciudad esta dividida en dos por
la ruta -dice Pablo-, del otro lado se
esta desarrollando un nuevo barrio,
con casi 10.000 habitantes, gente
muy joven, con ganas de progresar”.

“Alli llegamos con una nueva pro-
puesta, con Tinti Express, que se
convirtié en el primer supermercado
en la zona, con una excelente acep-
tacion de la gente”.

“Creamos un formato de conve-
niencia potenciando todas las venta-
jas de la cercania, con un surtido am-
plio y versatil para satisfacer todas las
demandas de las familias de El Alto”,
finaliza Pablo Seggiaro.
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El 33% de los alimentos que se producen
en el mundo va a la basura. Hogares,

empresas y gobiernos deben reducir un
problema que afecta al futuro del planeta.

ara el ano 2050

se espera que

la poblacion

mundial sea
mas de 9 mil millones, 2 mil
millones mds de lo que so-
mos en 2021.

Una de las cifras mds alarmantes es que la cantidad de
alimentos que se van a necesitar durante los proximos
treinta anos va a ser igual a la cantidad de alimentos que
se produjeron durante los ultimos ocho mil afios.

El planeta no solo tendra que proveer los recursos para
la poblacién, sino que
asu vez deberd absor-
ber los desechos que
se producen.

El 40% de la comida
que se produce nunca
llega a una mesa para
ser consumida. Esto
quiere decir que se
produce, se transpor-
ta, se distribuye, llega
a los puntos de venta
minorista pero nunca
se consume.

Esta produccion de
alimentos es suficien-

AV
te como para alimentar a la poblacion que esta creciendo
alrededor del mundo, pero la desperdiciamos. La mayoria
de los alimentos que no se consumen se desechan.
Cadakilo de carne de ternera que comemos necesita pa-
ra su elaboracion mds de 15.400 litros de agua, segin la
Organizacion de las Naciones Unidas para la Alimentacion
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y la Agricultura (FAO).

El 70% de la huella hidri-
ca-el consumode agua dul-
ce para producir bienes y
servicios- a nivel mundial
estarelacionado conlo que
se come.

A ello se suma, ademds, la energia y 1a emision de CO2
emitida a la atmosfera desde la cria de animales, la manu-
factura, hasta el transporte al punto de venta.

Un impacto medioambiental todavia mds preocupante
si, ademas, esa comida termina en la basura.

Datos alarmantes

Y, en ese sentido, las
cifras no son para na-
da halagiefnas: un
17% de los alimentos
que se generan en el
planeta acaba desper-
diciado.

En concreto, 931
millones de toneladas
de productos alimen-
ticios acabaron en la
basura en todo el
mundo durante 2019.

Asi se refleja en el Indice de desperdicio de alimentos
2021, publicado recientemente por el Programa de las Na-
ciones Unidas para el Medio Ambiente (UNEP).

Si se suman las pérdidas que se producen durante la
produccién y el transporte, segin la FAO, la cifra alcanza
el 30% de los alimentos de todo el mundo.
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Aunque la
meta 12.3 de
los Objetivos ‘
de Desarrollo I
Sostenible
(ODS) tiene
como objetivo
reduciralamitad el desperdicio de alimentos mundial per
capita y recortar las pérdidas de alimentos a lo largo de
la cadena de produccion y suministro, los resultados por
ahora son escasos.

Sin obviar que, mientras se pierden esas enormes can-
tidades de comida, 690 millones de personas —casi el 9%
dela poblacion- pasan hambre y unos 3.000 millones tiene
dificultades para acceder a una dieta equilibrada.

Los fogares son |a principal via de pérdida

Casi 570 millones de toneladas del desperdicio alimen-
tario mundial -un 61% del total- se generan en los hogares.

Por su parte, los res-
taurantes y otros ser-
vicios de alimenta-
cién acumulan el 26%
delos 931 millones de
toneladas desperdi-
ciadas; mientras el co-
mercio minorista su-
pone el 13% de la co-
mida que termina en
la basura.platos

Segun los cdlculos
de UNEP, por tanto,
de ese 17% del total
de alimentos que se
desperdiciaron a nivel
mundial en 2019, el 11% pertenece a los hogares, el 5%
a los servicios de alimentacién y el 2% al retail.

Las estimaciones de los analistas de UNEP y la ONG bri-
tdnica WRAP, encargados del indice, sitia asi la media de
desperdicio por habitante del planeta en los 121 kilos de
comida util durante 2019. Solo en los hogares, la cifra por
persona se eleva hasta los 74 kilos.

El informe también desmiente la idea de que en los pa-
ises con ingresos mds altos se produce un mayor desper-
dicio alimentario y refleja que la generacion de residuos
alimentarios per cdpita en hogares es muy similar entre
todos los grupos de ingresos de los diferentes paises.

De hecho, el pais que mds alimentos tir6 a la basura en
2019 fue Nigeria (189 kilos per cdpita), mientras que, en
Estados Unidos, lejos de lo que podria imaginarse, l1a es-
timacion baja a los 59 kilos por habitante al ano.

Consecuencias tel desperdicio alimentario

Solo el desperdicio de alimentos es responsable de en-
tre el 8% y el 10% de todas las emisiones de efecto inver-
nadero que genera el ser humano.

Asi lo estableci6 el panel de expertos en cambio clima-
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tico de la ONU
(IPCC) en su
estudio “Cli-
mate Change
and Land”, en
el que también
se advierte que
el 23% del total de emisiones de CO2 causadas por elhom-
bre se producen en los sectores de la agricultura, la silvi-
cultura y otros usos de la tierra.

A ello se suma una importante huella en el consumo de
agua, la contaminacion por pesticidas, la explotacion del
suelo y la pérdida de biodiversidad.

Estos porcentajes irdn a mds a medida que aumente la
poblaciéon humana vy, por tanto, la necesidad de una ma-
yor produccion agricola y cdrnica.

El desperdicio alimentario, por tanto, contribuye al
cambio climdtico, que ya estd empezando a mostrar algu-
nas de sus severas consecuencias, como el deterioro de
la seguridad alimentaria, la desertizacion, el aumento de
fenémenos meteoro-
logicos extranos, in-
cendios forestales,
migraciones asocia-
das a factores medio-
ambientales y un lar-
go etcétera.

te

Medir el desperdicio

Para corregir este
problema, la UNEP in-
siste en la necesidad
de tomarse en serio el
desperdicio alimenta-
rio, y senala la medi-
cion y el andlisis como los primeros pasos para contribuir
a su reduccion.

Segun el organismo de Naciones Unidas, hasta ahora no
se habia entendido bien la verdadera magnitud del des-
perdicio de alimentos y sus efectos, ni se han explorado
ni explotado lo suficiente las oportunidades que puede
brindar la reduccion de los residuos alimentarios.

Es mads, solo 11 de los casi 200 paises firmantes del Acuer-
do de Paris contra el cambio climdtico hacen referencia en
sus planes nacionales al desperdicio de comida.

Los hogares familiares con parejas de hasta 49 anos e hi-
jos pequenos o jovenes son los que mds reconocen des-
perdiciar comida.

La renta también influye: las familias de clase baja y me-
dia-baja fueron las que menos alimentos tiraron.

Las empresas alimentarias, cada vez mas concientizatas

Para conocer el desperdicio en las empresas de alimen-
tacion, la estrategia “Mds alimento, menos desperdicio”
espanola ha realizado un andlisis de 75 empresas de la in-
dustria y la transformacién de alimentos, y 15 companias
lideres de la distribucién que representan en torno al 80%
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de cuota de mercado del pais.

Segun se desprende de este estudio, las empresas espa-
folas estdn cada vez mds concientizadas con el impacto
econdmico, social y medioambiental del desperdicio de
alimentos, y la necesidad de frenarlo.

Cerca de un 71% ya dispone de una estrategia interna
definida para luchar contra este problema; un 61% pro-
mueve buenas prdcticas destinadas a la prevencion o re-
duccion en origen del desperdicio, y un 51% impulsa ac-
ciones conjuntas con sus proveedores para reducirlo.

Entre los principales motivos de su generacion de des-
perdicio alimentario destacan los problemas rela-
cionados con la calidad del producto, las
mermas de produccionylas ave-
rias de maquinaria, pa-
ralo cual la for-
macién y con-
cientizacion de
los empleados
son las practicas
mds habituales pa-
ra corregirlo.

En cuanto a su ac-
tuacion durante la
pandemia, un 80,4%
de las empresas en-
cuestadas asegura tener
un acuerdo de colabora-
cion estable para la dona-
cion de sus excedentes ali-
mentarios, y un 73,2% ase-
gura que su donacion habi-
tual ha aumentado durante la
crisis sanitaria. Mds de la mitad
afirma que mantendrd el nivel
de donaciones cuando se supere la pandemia.

Que esta pasando en Argentina

En América Latina, por ejemplo, el 20% del desperdicio
de alimentos de venta al por menor se debe al deterioro.
Mientras que, en Asia, se pierden hasta un 30% de cereales
entre el productor y el mercado.

Segun el trabajo "Desperdicio de alimentos en super-
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- Stop Food
Waste Day

mercados y autoservicios de Argentina: Causas y estima-
ciones", realizado por We Team, Consumer Goods Fo-
rum, en Argentina, durante 2019, en supermercadosy au-
toservicios hubo una merma operativa de 4,76% que equi-
vale a unas 123.434 toneladas y a un impacto econdémico
muy importante.
Esto indica que, durante ese ano, por cada $100 vendi-
dos en este segmento, se dejaron de recibir $4,76.
Las principales causas que ge-
neraron esta merma operativa
en 2019 fueron devoluciones,
desperdicios, vencimientos,
roturas, robo identificado, en-
tre otras. Los articulos mds
afectados fueron principal-
mente pollo, bananas, to-
mate redondo, carne va-
cuna, y productos ldcte-
0s, aunque hubo un
porcentaje de dona-
ciones, no alcanza a
cubrir el total.

-

El rol de los envases

"Los envases de
alimentos que se
producen ex-
tienden la vida de los ali-
mentos en un gran porcentaje, por
ejemplo, un corte de carne que dura tres dias se

puede extender hasta a tres semanas con un material de
envasado adecuado, con barrera al oxigenoy sellos seguros.

Este es un beneficio parala cadena de suministro, ya que
se le otorga tiempo a la distribucion, a la venta y también
al consumo para el que adquiere el producto", explicé Ma-
riano Iocco, director de Marketing de Sealed Air para
América Latina.

Los desarrollos de Sealed Air para la industria extienden
lavida delos alimentos y esta es una manera de evitar el des-
perdicio de comida.

Sus materiales sirven para aislar el oxigeno, darle un se-
llado al paquete y facilitar el transporte.

En ese sentido y como parte del Compromiso de Sus-
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tentabilidad 2025 de la compa-
ffa se estd trabajando en la re-
duccion del pldstico en los

empaques.
Asi se ofrecen solu- 4-

ciones mds delgadas -

pero que conservan [

laintegridad del productoy
su vida util.

Otro importante beneficio
que se podrd observar a futuro
es que los envases de alimentos
estaran conectados directamente a la informacion.

Digitalizarlainformacion dela cadena de produccion de
cada alimento permitird que el consumidor pueda acce-
der a ella, asi como hoy sucede por ejemplo cuando ha-
cemos una compra por online.

"Una ensefanza que otorga esto es que quien quiera ha-
cer algo bueno por la sociedad o por el planeta, tiene que
buscarla manerade prevenir el desperdicio de alimentos"
finaliz6 Iocco.

Apps, campaias y alianzas

Una de las iniciativas que aglutina a mas empresas frente
a este problema es Marcas Waste Warriors, impulsada por
Too Good To Go, 1a app que actia como intermediaria en-
tre comercios y restaurantes con excedentes y usuarios que
pueden comprarlos a precios menores a lo habitual.

Estas marcas ‘guerreras’ contra el desperdicio, entre las
que figuran gigantes como Danone, Unilever, Carrefour, Al-
campo, Sodexo yla ONG Oxfam Intermoén, se han compro-
metido a trabajar de la mano de Too Good To Go en la pues-
ta en marcha de acciones que van desde la utilizacion de los
canales de la marca para sensibilizar a sus consumidores, la
formacion a empleados y stakeholders, hasta acciones pro-
pias para reducir el desperdicio de forma directa.
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Por su parte, otra de las
grandes empresas de
alimentacion del

mundo, Compass

Group, celebra

desde antes de

que la ONU desig-

nara el 29 de sep-

tiembre como Dia

Internacional para la

Conciencia de la Pérdida

y el Desperdicio de Alimentos
su propio Stop Food Waste Day.

Una campafia que tiene a finales de abril su dia central
y en la cual durante meses se realizan acciones de sensi-
bilizacion, seguimiento y aplicacion de medidas para re-
ducir el desperdicio de comida en miles de centros -em-
presas, colegios, hospitales, residencias, etc.- de la com-
pania en todo el mundo.

Sin olvidar las aplicaciones y soluciones online para ayu-
dar a comercios y hogares a aprovechar mejor los alimen-
tos. Ademds de la ya mencionada Too Good To Go, pre-
sente en una decena de paises.

Phenix es otra app gratuita que permite a los usuarios lo-
calizar supermercados, restaurantes, fruterias y otros nego-
cios de alimentacion cercanos y que ofrezcan en cada mo-
mento comida habitual con un descuento de mas del 50%.

Es una buena féormula para ayudar a los establecimien-
tos a dar salida a su produccion al final del dia.

La plataforma se ha propuesto salvar 45 millones de co-
midas con la aplicaciéon y mas de 150 millones con todas
las empresas colaboradoras para 2023.

Diferente es la dindmica de Yo No Desperdicio, una he-
rramienta con la que los usuarios pueden compartir los
alimentos que no necesitan con otros usuarios, ademads
de ver ofertas de los establecimientos con productos con
fecha cercana a su caducidad.
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NVESTIGACION

¢,Como se sienten las personas en todo el mundo 500
dias después de que la OMS identifico por primera vez
el virus del COVID-197?, este informe de Kantar lo revela.

| Barémetro del COVID-

19, un estudio elaborado

por la consultora Kantar

analiza profundamente
las implicancias de la pandemia des-
de distintos enfoques.

El informe explora tanto los senti-
mientos y expectativas de la gente en
su vida personal, como las actitudes,
hébitos y consideraciones futuras en
su papel de consumidores.

Transcurridos 500 dias desde que
la OMS se enterd por primera vez de
una "neumonia de causa desconoci-
daen Wuhan "y mientras algunos pa-
ises estdn liberando restricciones y
otros aun enfrentan tiempos devas-
tadores, los nuevos datos de la Ola 9
delestudio (abril de 2021) revisanlos
hdbitos y comportamientos cam-
biantes al tiempo que analiza los pro-
blemas y desafios actuales.

Elestudio muestra como el COVID-
19 haafectado ala mayoria de las per-
sonas en todo el mundo.

El42 % se havisto afectado personal-
mente por la pandemia; E1 8% informd
haber contraido el Coronarais, el 23%
dijo que un familiar cercano se vio
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afectado y el 23% que un amigo cerca-
no habfa contraido el virus.

El impacto es mds extremo en Bra-
sil, donde el 87% dice que ¢l o al-
guien cercano a ¢él se ha infectado.

Preocupacion generalizada

Aunque la situacion se ha aliviado en
muchos paises, laansiedad y la precau-
cion siguen siendo muy altas, y el 70%
estd de acuerdo en que el Coronarais

jortunidades
|a era nost

KANTAR
Desafios y

GOVID-19

todavia les preocupa 'enormemente’
(frente al 79% en abril de 2020).

El advenimiento de la vacuna es
transformador. En los paises donde
la tasa de vacunacion es superior al
30% y la tasa de nuevos casos es baja,
estable o esta disminuyendo (paises
"lideres"), el nivel de preocupacion
ha disminuido del 76% al 57%.

En aquellos paises donde la tasa de
casos no estd disminuyendo (paises
'rezagados), el nivel de ansiedad ha
aumentado del 75% al 80% en la ac-
tualidad.

También vimos que muchas perso-
nas todavia estdn preocupadas por
enfermarse: 33% en paises 'lideres'y
53% en paises 'rezagados'.

Total 18-24  25-34

La situacion impacta
mi salud mental (%)

35-44

45-54  55-64 o+
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NVESTIGACION

Me preocupa enfermarme sin importar cuanto me cuide (%)

PERIODO TOTAL

LIDER
(alta tasa de
vacunacion y tasa
de casos estable /

MEJORADORES
(tasa de vacuna-
cion <30% y/o
casos nuevos
estables en

RETRASO
(tasa de vacuna-
cién baja y/o tasa
de casos que no

decreciente) , disminuye)
descenso o bajos)
Ola 9 - Abril 21 46 88 45 53
Ola 3 - Abril 20 48 46 49 50

De manera tranquilizadora, la ma-
yoria de las personas siguen siendo
pacientes con las reglas.

La mayoria (61%) de los paises 'li-
deres' sigue apoyando el seguimien-
to de las reglas hasta el final del ries-
go significativo, y solo uno de cada
cuatro afirma que 'las reglas han du-
rado demasiado'".

Es preocupante que en los paises
'rezagados' el 55% se contente con
seguir cumpliendo las reglas, mien-
tras que el 35% no.

El impacto en [a salud mental

Elestudio de Kantar muestra que el
costo de la pandemia para el bienes-
tar mental sigue aumentando.

Casi la mitad de los encuestados
(42%) sienten que la pandemia ha
afectado su salud mental.

El progreso en la distribucién de
vacunas parece estar actuando como
una valvula de liberacion, ya que el
impacto informado es significativa-
mente menor en los paises 'lideres'
(35%) en comparacion con los paises
'rezagados' (49%).

Los jovenes son los mds afectados,
y los de 18 a 24 anos son los que in-
forman el peor impacto, seguidos de
los de 25 a 34 anos.

Las personas de 65 aflos 0 mds si-
guen teniendo el nivel mds bajo de
impacto, aunque este ha aumentado
al 29% desde el 21% de agosto.

El impacto financiero

Nuestra investigacion muestra que
mads de la mitad de las personas
(54%) han experimentado un impac-
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tO en sus ingresos.

Otro 18% todavia espera que caiga
como resultado de la pandemia. Nue-
vamente, esto ha afectado mas a los
jovenes (18-34), y el 62% ya ha expe-
rimentado una pérdida de ingresos.

Vimos que la mayoria de la gente
espera un impacto econdmico a lar-
go plazo. Uno de cada tres (33%)
cree que la economia se recuperara
rapidamente una vez que la pande-
mia esté bajo control; un aumento
desde el 30% en abril de 2020.

Solo el 28% de las personas en los

La insatisfaccion es significativa-
mente mayor en los paises 'rezaga-
dos', incluidos Brasil (59% de insatis-
faccion frente al 38% en abril de
2020), Colombia (44% frente al 23%),
Argentina (40% frente al 13%), Bélgi-
ca (43% frente al 27%) y Francia (41%
en ambas oleadas).

La competencia en vacunas enmas-
cara la insatisfaccion previa y eleva
los indices de aprobacion.

El gobierno de EE. UU. experimen-
t6 un aumento de 20 puntos porcen-
tuales en la aprobacion del 35% al

El progreso en la distribucion de vacunas parece estar actuando como una valvula

de liberacion, ya que el impacto informado es
es significativamente menor en los paises lideres frente a los paises rezagaios.

paises 'lideres' expresan el mismo
optimismo.

En cuanto a la sensibilidad al pre-
cio, el 70% de las personas sigue
prestando mds atencion a los precios
en tiendas, supermercados y centros
comerciales frente al 64% en abril de
2020, y el 58% (+ 10%) presta mas
atencion a los productos en oferta.

Safisfaccion con respuestas del gobierno

En general, encontramos que los
gobiernos aun disfrutan de una ma-
yoria de aprobacion, aunque a un ni-
vel mds bajo que en abril de 2020.

Mids de la mitad (55%) aprueba las
acciones que ha tomado su gobierno
en comparacion con el 61% hace un
ano.Y el 28% ahora desapruebala ac-
cion del gobierno en comparacion
con el 23% hace un ano.

55% entre agosto y ahora, mientras
que el gobierno del Reino Unido ex-
perimentd un aumento de 13 puntos
porcentuales del 37% al 50%.

El estudio muestra que, a nivel
mundial, el 59% de la poblacién esta
satisfecha con el lanzamiento de la
vacuna hasta ahora.

La satisfaccion parece basarse en
parte en la satisfaccion general con el
manejo de la pandemia.

Entre los paises con una tasa de va-
cunacion mds alta, Singapur y el Rei-
no Unido tienen niveles de satisfac-
cion del 81% y 86%.

Por su parte, Estados Unidos estd en
el 67%. Vietnam, Indonesia y Malasia
disfrutan de un 60% mds de aproba-
cion a pesar de las tasas de vacunacion
de un solo digito, lo que refleja los ni-
veles de aprobacion general de sus po-
blaciones para manejar la pandemia.
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El nuevo panorama minorista

Durante la pandemia, las personas
compraron el 35% de sus comesti-
bles de manera on-line (frente al
21%) y se estima que se mantendra
en este nivel hasta el 2021.

Los mercados africanos y latinoa-
mericanos experimentaron los ma-
yores aumentos en el comercio elec-
tronico de comestibles.

Las experiencias on-line positivas
han captado una nueva audiencia
comprometida.

La mitad (49%) de los encuestados
tuvo una buena experiencia de com-
pra en linea y el 38% cree que obtie-
nen una mejor ofertaen linea. Mds de
uno de cada tres prefieren comprar
alimentos en linea.

El localismo sigue siendo impor-
tante. La mitad (52%) de todos los
encuestados prestan mds atencion al
origen de los productos que antes de
la pandemia.

El 68% prefiere los supermercados
cerca de casa, mientras que el 64%
piensa que las tiendas locales son im-
portantes para la comunidad.

Vivir encerratos

El comercio electrénico se ha inte-
grado mds en nuestras vidas, y ahora
se ubica como la actividad ndmero
uno que las personas hacen mis de
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lo que lo hicieron antes de la pande-
mia. En mayo de 2020, el comercio
electréonico se habia ubicado en la
quinta posicion.

Nuestras intenciones en torno a los
"hdbitos alimenticios saludables"
han cambiado: anteriormente clasifi-
cada como la prioridad nimero dos
para mantener una vida posterior al

bloqueo, ahora ha caido a la cuarta
posicion, después de las compras en
linea, una mayor higiene y pasar
tiempo con nuestro hogar.

Ocupando el nimero tres en lalista
de intenciones de mayo de 2020, pa-
sar tiempo con nuestras familias per-
manece en el tercer lugar en la lista
de 'mayor actividad' de hoy.

50

El canal digital, uno de los
grandes beneficiados

56

% de los encuestados
que respondio “He des-
cubierto nuevas tiendas
online en las que segui-

ré comprando incluso
después del COVID-19”

Global Latam

=-I®IL

50% 64% 58% 51% 55%
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NVESTIGACION

% de encuestados que considera
que los comercios locales son
|mportantes para la comunidad

Total

AV

Eco Actives

Bellevers

Eco
Considerers Dlsmlssers

64% 61% 77%

@_E—I@I

64% 65%

Sin embargo, nuestras promesas
de "desarrollo personal" se han des-
vanecido.

Originalmente nimero cuatro enla
lista de comportamientos previstos

a los ninos a la escuela, haciendo
compras que no sean alimentos, yen-
do a bares o restaurantes y vigjando
dentro de su propio pais.
Alrededor de uno de cada cuatro

No puede resultar sorprendente que I plataforma Zoom se haya convertido

en la quinta aplicacion en las redes sociales
mds utilizada, detrds de YouTube, Facehook, WhatsApp e Instagram

de mayo de 2020, ha caido al nimero
10 en comportamientos que ahora
estamos haciendo mais.

No puede resultar sorprendente
que la plataforma Zoom se haya con-
vertido en la quinta aplicacion en las
redes sociales mds utilizada detrds de
YouTube, Facebook, WhatsApp e
Instagram, y ha sido utilizada por
aproximadamente dos tercios de los
encuestados este afo.

Volviendo a Ia ‘normalidad"

El estudio revela que las personas
se sienten mds comodas al regresar a
sus actividades diarias.

Pero los niveles de comodidad si-
guen siendo bajos. Aproximadamen-
te una de cada tres personas ahora se
siente comoda regresando a la ofici-
na, visitando la peluqueria, enviando
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ahora se siente cbmodo yendo a reu-
niones religiosas, al gimnasio y al cine.

Sin embargo, menos de uno de ca-
da cinco se siente comodo con even-
tos grandes, como deportes y viajes
al extranjero.

Viacunas e informacion

Las fuentes de informacién sobre
vacunas siguen siendo polémicas.
Menos de la mitad de los encuesta-
dos describen al gobierno, las auto-
ridades de salud o los médicos como
fuentes de informacion confiables, 1o
que sugiere que los gobiernos deben
trabajar mas para inspirar confianza
en sus poblaciones.

También descubrimos que persiste
un nivel significativo de vacilacion
ante las vacunas, y el 17% de los en-
cuestados informaron que probable-
mente o definitivamente no recibiri-
an una vacuna.

Lavacilacion es mas alta en el rango
de edad de 18 a 24 anos, donde, para
la mayor parte del mundo, la oportu-
nidad ain no existe, en comparacion
con el 8% de vacilacion para el grupo
de 65 anos o mds.

Las razones de la vacilacion inclu-
yen el miedo, la desconfianza yla de-
sinformacion.

A partir de estanovena ola de inves-
tigacion, ha quedado claro que, en
los paises con un programa de vacu-
naciéon mas avanzado, se vislumbra la
reanudacion de la vida cotidiana.

Las personas tienen menos ansie-
dad, se sienten mds seguras y estan
mds abiertas a volver a relacionarse
con el mundo.

Este es un avance positivo, pero la
perspectiva a largo plazo sigue sien-
do un desafio para muchas personas.

Mientras las intenciones de la gente
para la transformacién personal du-
rante el bloqueo han tendido a desva-
necerse, la transformacion del sector
minorista parece que va a durar.

Barometro COVID-19

1 estudio sindicado lider sobre cdbmo COVID-19 estd influyendo en el
comportamiento, las actitudes y las expectativas de los
consumidores, que abarca mds de 60 mercados.
El Barometro COVID-19 de Kantar ha estado explorando como se
sienten y acttian las personas en todo el mundo desde el inicio de la
pandemia. Con mds de 150.000 opiniones de personas en mds de 60
mercados, ayuda a los especialistas en marketing a comprender las
implicaciones a corto y largo plazo para su marca y las palancas de
marketing en las que deben influir.
A medida que algunos paises estan liberando restricciones y otros aun
enfrentan tiempos devastadores, la Ola 9 revisa los habitos y
comportamientos cambiantes y analiza los problemas y desafios actuales.
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as consecuencias del cibe-

rataque en Estados Unidos

aKaseya, una empresa pro-

veedora de servicios tec-
noldgicos, se sintieron como un fuer-
te terremoto a nivel internacional.
Cientos de empresas se han visto afec-
tadas, entre ellas la cadena de super-
mercados Swedish Coop.

Segun inform6 Coop, que se ubica
entre las empresas mds grandes de Suecia, una de las he-
rramientas utilizada para actualizar de forma remota sus
cajas registradoras se vio afectada por el ciberataque, por
lo que las tiendas no pudieron aceptar pagos y se vieron
obligadas a cerrar temporalmente.

Eiecto domind entre empresas te soffware

El ciberataque consistié en el secuestro de un software
de gestion de tecnologia ampliamente utilizado por parte
de Kaseya,empresa estadounidense con sede en Miami.

Luego, los piratas informdticos cambiaron una herra-
mienta de Kaseya llamada VSA, utilizada por empresas co-
mo la sueca Visma Esscom, que administra servidores y
dispositivos para varias empresas.

Simultineamente, los hackers cifraron los archivos de
los clientes de esos proveedores, prometiendo descifrar-
los a cambio del pago de un “rescate” millonario.

Se sospecha que la banda de ransomware conocida co-
mo REvil secuestro la herramienta de administracion de
escritorio de Kaseya, VSA, y lanz6 una actualizacion ma-
liciosa que infectd alos proveedores de administracion de
tecnologia que atienden a miles de empresas.

La firma Kaseya, informé que solo unos 40 de sus clien-
tes se vieron afectados directamente.
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Los delitos informaticos
crecen de forma alarmante,
poniendo en riesgo a
empresas y organizaciones
de todo tipo, a nivel mundial.
Analizamos un caso reciente.

Sin embargo, la compania no entré
en detalles y evitd comentar cudntos
de ellos eran proveedores que, a su
vez, difundieron el software malicio-
so a otros, generando un efecto cas-
cada de gran alcance.

Algunos expertos dijeron que el mo-
mento del ciberataque, un dia vier-
nes, antes de un fin de semana largo
feriado enlos Estados Unidos, fue ele-
gido cuidadosamente, con el objetivo de difundir sus con-
secuencias lo mds rdpido posible, sin ser advertidos.

Mis de 1.000 companias en todo el mundo se han visto

Secuestro de datos

0s programas dafiinos que restringen el acceso a

determinadas partes o archivos del sistema
operativo infectado y luego piden un rescate a cambio
de quitar esta restriccion, se denominan ransomware
(del inglés ransom, «rescate», y ware, acortamiento de
software), o “secuestro de datos” en espafiol.
Aunque los casos se han intensificado desde mediados
de la década de 2010, el primer ataque conocido fue
realizado a finales de los afos 80.
La empresa de antivirus McAfee sefialé que
solamente en el primer trimestre del ano 2013,
cuando esta modalidad de delito se intensifico
notablemente, habia detectado més de 250 000
tipos de ransomware.
Normalmente un ransomware se transmite como un
“troyano” o como un “gusano”, infectando el sistema
operativo, por ejemplo, con un archivo descargado o
explotando una vulnerabilidad de software.
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afectadas de una u otra manera por este ataque que pa-
ralizo los sistemas informaticos.

Las empresas afectadas por el ciberataque recibieron
mensajes electronicos en sus archivos encriptados, alli se
les exigian pagos de rescate de millones de ddlares.

Segun la empresa de seguridad Emisoft, los piratas in-
formdticos ingresaron al menos 18.000 millones de ddla-
res el afo anterior con estas tdcticas.

El supermercado Swedish Goop entre los mas afectados

El cierre temporario del principal minorista de alimen-
tos sueco fue otra de las lamentables consecuencias pro-
vocadas por el ciberataque contra 200 companias de Es-
tados Unidos.

."Uno de nuestros subcontratistas se vio impactado por
un ataque informdtico y por esta razoén nuestras cajas no
funcionan", dijo en un comunicado Coop Suecia que, con
unafacturacion de 1.500 millones de euros, representa un
20 por ciento del mercado en este pais. "Lamentamos esta
situacion y hacemos todo lo posible para reabrir rapida-
mente", anadio la
cadena.

La realidad es
que Swedish Co-
op no utiliza los
servicios de la fir-
ma Kesaya directa-
mente en sus sistemas, sino que lo hace uno de sus pro-
veedores de software.

"Hoy hemos empezado nuestras tareas como todos los
dias, como es habitual ibamos a utilizar el sistema interno
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Las empresas afectadas por el ciberatague a la firma Kaseya recibieron

mensajes electronicos en sus archivos
encriptados, alli se les exigian pagos de millones de dolares como rescate.

Teamplock”, explicé Signe Grennvall, empleada de una
tienda de Coop. "Pero finalmente decidimos no abrir el
local. Asi que seguimos cerrados".

"Hemos estado solucionando problemas y restaurando
toda la noche, pero nos vimos obligados a comunicar que
deberemos mantener las tiendas cerradas", dijo la porta-
voz de Coop, Therese Knapp, a la television sueca.

"Esta es una situacion extraordinaria que no deberia
ocurrir. Tenemos que analizar a fondo como manejar esto
en el futuro", afirmé Knapp.

Como resultado del ataque, una serie de interrupciones
e imprevistos afectd a gran cantidad de servicios en el pais
nordico, incluso los de ferrocarriles estatales, también
una cadena de farmacias, gasolineras y la emisora publica
SVT entre otras..

El ministro de Defensa de Suecia, Peter Hultqvist, dijo
a medios de su pais que el ataque fue "muy peligroso" de-
jando en claro que las empresas y las agencias estatales
necesitan mejorar
su seguridad y me-
todologia.

Estamos frente a
uno de los cibera-
taques de ransom-
ware mds grandes
de la historia, un hecho que se ha extendido por todo el
mundo, afectando a miles de empresas.

La firma de seguridad cibernética Huntress Labs dijo que
el ataque dirigido a la empresa de TI Kaseya fue perpetrado
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por la pandilla de ransomware REvil, vinculada a Rusia.

El FBI culp6 a esa organizacion de un ataque en mayo
que paraliz6 las operaciones en JBS, el mayor proveedor
de carne del mundo.

Los expertos en ciberseguridad constatan que este ataque
ransomware a los clientes del software Kaseya fue, en efec-
to, uno de los mds salvajes de los que se tiene constancia.

Peter Hultqvist, ministro de Defensa de Suecia, explicd
que estos hackers "atacan tanto a las fuerzas armadas co-
mo a las autoridades estatales y a otras empresas. Asi que
afectan a la sociedad en un amplio espectro”.

La Union Europea se prepara ante los ciberataques

Los delitos provocados por programas de chantaje o el
robo de datos se han vuelto comunes y el espionaje in-
dustrial también se estd volviendo mds tecnologico.

Para defender a
Europa, ha habido
varias propuestas
como la creacion
de un escudo digi-
tal europeo. El pre-
sidente de Francia,
Emmanuel Macron cree que los datos de las empresas eu-
ropeas deben permanecer en servidores europeos. ¢Pero
eso es realmente posible?

Los expertos opinan que este proyecto se podria ralen-
tizar en Europa donde no existen gigantes tecnologicos
como Google o Alibaba. La falta de este tipo de empresas
dejaa Europaamerced de paises mds agresivos como Chi-
na o los Estados Unidos.

El Parlamento Europeo debate actualmente sobre los
ataques que se han perpetrado contra instituciones euro-
peas en los ultimos meses, como el de la Agencia Europea
de Medicamentos.

e n
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Numerosos expertos sospechan fue los hackers instigadores te muchos
de estos ataques se encuentran en Rusia.
De hecho el FBI emitid un comunicado donde informa que esta investigando.

Tensa reunion entre los presidentes de EE.UU. y Rusia

Estelamentable acontecimiento es parte de unaserie de
ataques que acapararon los titulares de los principales
medios en los Gltimos meses y que han sido una fuente
de tension diplomadtica entre el presidente estadouniden-
se Joe Biden y el presidente ruso Vladimir Putin sobre si
Rusia se ha convertido en un refugio seguro para las ban-
das ciberdelincuentes.

Pese a que los investigadores ya han encontrados algu-
nas evidencias, el gobierno ruso, acusado de encubrir es-
tas actividades, desmiente cualquier implicacion.

Este fenémeno, que ya ha castigado a oleoductos, ser-
vicios sanitarios y empresas estratégicas en los Estados
Unidos ha tomado una enorme magnitud.

Esto es asi, a punto tal, que fue uno de los principales
puntos abordados por el presidente estadounidense Joe
Biden en su en-
cuentro con su ho-
mologo ruso Vladi-
mir Putin a media-
dos de junio.

Numerosos ex-
pertos sospechan
que los 'hackers' instigadores de muchos de estos ataques
se encuentran en Rusia. De hecho, en un comunicado, el
FBIinformo que estd investigando el ciberataque a Kaseya
en coordinacion con la Agencia de Seguridad de Infraes-
tructura y Ciberseguridad de Estados Unidos.

Biden dijo que aun no sabia con certeza quién era el res-
ponsable, pero sugirid que los Estados Unidos responde-
rian si finalmente se descubriera que Rusia tiene algo que
ver con eso.

"Le dije al presidente Putin que responderemos con fir-
meza, si confirmamos que esto es con el conocimiento o
consentimiento de Rusia", afirmé Biden.
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The Inspired Home Show:
|a exposicion te articulos para el hogar
se realizara en Marzo tle 2022, en Chicago

Después de varias cancelaciones obligadas por la pandemia del COVID-19,
el esperado encuentro de negocios se llevara a cabo de forma presencial
en el centro de exposiciones McCormick Place, en la “Ciudad de los vientos”

a Asociacién Internacional de Articulos para
el Hogar (IHA por sus siglas en inglés) es la
voz de 83 afios de la industria de productos
domésticos y para el hogar.

La asociacién -sin fines de lucro- patrocina una de las prin-
cipales exposiciones del mundo de ese sector: The Inspired
Home Show (www.ThelnspiredHomeShow.com), que
se realiza todos los afios en la ciudad de Chicago. y ofrece
a sus 1.400 empresas miembros una amplia gama
de servicios, que incluyen la representa-
cién y defensa de la industria, confe-
rencias y grupos de acciones de
miembros de nivel ejecutivo, una
buena cantidad de herramientas
de desarrollo de negocios in-
ternacionales, datos de mer-
cado e informacién de la in-
dustria a través del informe
IHA Market Watch, estudios
sobre tendencias del consu-
mo, grupos de gestién ejecu-
tiva, una comunidad B2B en el
sitio web http://www.housewa-
res.org, entre otros.

De esta forma, la International
Housewares Association (su nombre
en inglés) se compromete a maximizar el
éxito de la industria de productos hogarefios.

Shows cancelades en 2020 y 2021

“Durante el Gltimo afio, hemos estado observando de
cerca el estado de los grandes eventos desde una pers-
pectiva de proteccién de la salud y seguridad publica.
Siempre hemos buscado opiniones de nuestra industria
sobre cémo las restricciones de viajes y las prohibiciones
de reuniones masivas han impactado sus operaciones
normales", dice Derek Miller, presidente de la IHA.

"Teniendo en cuenta seguridad de nuestros exposito-
res y asistentes, comprendimos que no era factible rea-

SHOW.
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lizar The Inspired Home Show en agosto de 2021, como
habiamos previsto, luego de las postergaciones que de-

bimos hacer en marzo de 2020 y 2021", agrega Miller.
Dado que las resoluciones estatales que prohiben las
grandes reuniones ylas restricciones de viajes siguieron vi-
gentes por muchos meses, la Junta Directiva de la Asocia-
cién Internacional de Articulos para el Hogar tomé la dificil
-pero necesaria- decisién de cancelar el Show que habfa si-

do reprogramado del 7 al 10 de agosto de 2021.
En consecuencia, la gran exposicién de
productos para el hogar se realizard del
5al 8 de marzo de 2022 en el McCor-
mick Place Complex de la ciudad
de Chicago, en los EE. UU.

Herramientas virtnales

Paraayudar a satisfacerlane-
cesidad de que los comprado-
res y proveedores de produc-
tos se conecten, IHA estd ofre-

ciendo varios eventos y plata-

formas que permiten unir a la

industria en torno la informacion,
los contenidos y el comercio.

Un ejemplo de ello es Connect

COMMERCE, un mercado de comercio

electrénico generado por IHA e impulsado

por Brandwise. Allilos minoristas pueden buscar y/o

explorar productos y comprar directamente en el sitio.

Por otro lado, quienes busquen descubrir proveedores
y mantenerse actualizados sobre el lanzamiento de nue-
vos productos, pueden hacerlo a través del mercado di-
gital de la IHA, recientemente renovado.

Al registrarse para obtener una cuentaen Home + Hou-
sewares Connect 365, los interesados obtendrdn un ac-
ceso completo a la navegacién, ademis de la capacidad
de crear bisquedas personalizadas y desarrollar colec-
ciones de marcas y productos favoritos para poder volver
a visitarlos mds adelante.
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El irresistible encanto
e realizar as compras en |a tienda

Recientes estudios
confirman que los
consumidores estan
adoptando nuevamente,
con un gran entusiasmo,
las compras en los
locales fisicos.

unque algunos se pre-
guntan sila prisa por re-
gresar a las tiendas po-
dria terminar siendo
una novedad de corta duracion.

Muchos piensan que, a pesar de to-
do, estasociedad reabierta no puede
resistir la conveniencia del comercio
electronico, que se volvid mds rutina-
rio durante la pandemia.

Con los minoristas lanzando innu-
merables iniciativas omnicanal para
mantener las tiendas fisicas relevan-
tes en un mercado cada vez mas di-
gital, las incubadoras para un futuro
exitoso de las tiendas tradicionales a
menudo aparecen y se hacen reali-
dad en conceptos de tiendas especia-
lizadas que no se ven limitados por
las restricciones operativas de la im-
plementacion en toda la cadena.

El caso de The Allure Store

Uno de esos laboratorios minoris-
tas es la nueva Allure Store, una ex-
periencia de compra de belleza total
extraida de las paginas de la revista
Allure, que se inaugurd reciente-
mente en Lafayette Street, en Man-
hattan, Nueva York.

Latienda, que abre cuando el nego-
cio delabelleza estda despertando de
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su letargo pandémico, exhibe una se-
leccion de productos de belleza se-
leccionados por la editorial, desde
cosméticos hasta electrodomésti-
cos, en un entorno que amplifica la
voz experta de Allure en una expe-
riencia de compra que pone a flor de
piel todos los sentidos.

El formato inmersivo, basado en
los contenidos, estd configurado pa-
ra reflejar los temas editoriales de
Allure, incluidos sus premios Best of
Beauty y los cambios de productos
de temporada.

El plan es que el equipo editorial de
Allure colabore con las marcas desta-
cadas para la organizacion de even-
tos en la tienda, incluyendo tutoria-
les y clases magistrales.

Gon [a ayuda de Ia tecnologia

La tienda exhibe la Gltima tecnolo-
gia que potenciaal comprador, como
la realidad aumentada para que los
clientes "prueben" productos virtual-
mente; Codigos QR que conectan a
los consumidores con contenido
multimedia; y espejos inteligentes
que permiten a los clientes obtener
una vista previa de sus creaciones de
belleza personales.

Pero, a pesar de toda la parafernalia

tecnoldgica generada por el comple-
mento del comercio electronico, en
The Allure Store todo parece girar,
de una forma muy natural, en torno
al piso de ventas fisico.

Markus Grindel, director general
de licencias de marca global para la
matriz editorial de Allure, Condé
Nast, dijo: “A medida que los consu-
midores comienzan a regresar a las
compras en la tienda, la innovacion
es fundamental para que las marcas
retornen a la normalidad”.

“The Allure Store estd reimaginan-
do el comercio minorista con un en-
foque completamente nuevo de la
belleza, combinando su voz editorial
confiable y su experiencia incompa-
rable para crear una experiencia de
compra inmersiva de 360 grados, la
primera en su tipo ", agrego.

Los minoristas omnicanal de todos
los tamafos y alcances estdn exami-
nando cémo disefiar e implementar
conceptos experienciales para atraer
alos consumidores que estdn redes-
cubriendo las tiendasy, lo que es mds
importante, para que sigan regresan-
do sin ningun tipo de limites.

Hay un nuevo minorista a seguir en
Lafayette Street, en Manhattan, con
el objetivo de mejorar el atractivo de
las compras en la tienda.
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Los compradores mas
lestacados planean visitar Anuga

as previsiones para la Anu-

ga 2021 son magnificas: ex-

positores de 94 paises y el

recinto ferial,-con todas las
medidas relacionadas con el COVID
19- ocupado en su totalidad.

El compromiso de los mds impor-
tantes compradores internacionales
de visitar el certamen que se celebrara
del 9 al 13 de octubre de 2021 en Co-
lonia es muy firme.

La mayor feria del mundo de produc-
tos alimenticiosy be-
bidas subraya asi su
extraordinaria im-
portancia internacio-
nal como plataforma
de negocios lider pa-
ra el sector y como
impulsora del mismo en una exitosa
época post coronavirus.

Lanzamiento de un nuevo formato

Por otra parte, la Anuga 2021 inicia
una nueva etapa ya que se celebrara
por primera vez en un formato mixto.
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En este sentido, el certamen presen-
cial se complementard con el elemen-
to digital Anuga @home.

Una encuesta actual realizada entre
mids de 4.000 compradores de primera
linea del mundo entero lo confirma:
Todos los caminos pasan por la Anuga
2021. Un 88% de los consultados tie-
nen prevista su visita a la Anuga en el
proximo mes de octubre.

Un 54% de ellos quieren participar
solo de forma presencial y un 34% tie-

La mayor feria del mundo te productos alimenticios y hehidas subraya

su extraordinaria importancia internacional
como plataforma de negocios lider para el sector & impulsora del mismo.

nen previsto hacerlo en ambas for-
mas, presencial y digital.

Mis de un 80% de los compradores
indican que estdn deseando poder vi-
sitar nuevamente certimenes presen-
ciales como la Anuga y un 73% estan
totalmente convencidos de que este
tipo de ferias son totalmente necesa-

Los encuentros presenciales
contindian siendo la mas
importante herramienta de
marketing, asi lo revelan
todos los sondeos
realizados recientemente.

rias en el mundo de los productos ali-
menticios y las bebidas y consideran
que resultan insustituibles.

Medidas sanitarias

Para facilitar una preparacion opti-
ma de su visita a la Anuga 2021, los vi-
sitantes reciben antes de la feria infor-
maciones completas sobre los temas
relacionados con viajes, reserva de ho-
teles, higiene y seguridad en el recinto
ferial, pases de entra-
daynormas de acce-
so al certamen.

La Koelnmesse li-
mitard el acceso a
cualquier certamen
que se celebre en el
otono de 2021, desde la construccion
de stands hasta su desmontaje, a per-
sonas totalmente vacunadas, a perso-
nas que hayan padecido la enferme-
dad y se hayan curado al menos seis
meses antes, asi como a aquellos que
hayan obtenido un resultado negativo
en un test realizado recientemente.
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@ Finca Flichman no falla

La tradicional bodega se afianza en
su nueva etapa con objetivos claros, la
mejora continua de todos sus vinos.
“Apunto a que el consumidor diga:
“Finca Flichman no falla, es calidad
en todas sus lineas”, dice Rogelio Ra-
bino, flamante Director Enoldgico
de labodega referente de Barrancas,
Mendoza, quien llegd con la valija lle-
na de proyectos.

La bodega perteneciente al grupo
vitivinicola familiar portugués Sogra-
pe se reorganiza en sus 111 anos de
vida para seducir al consumidor jo-
veny revalorizar asu cliente habitual.

La llegada del nuevo endlogo tiene
un norte bien establecido y va en con-
sonancia con los recientes reconoci-
mientos de Finca Flichman que tuvie-
ron lugar en Londres. Medalla de Oro
para su vino icono Dedicado Gran
Malbec 2018 en Internacional Wine
Challenge (IWC) con 95/100 puntos,
el mas alto desde que la bodega parti-
cipa en esta competencia que involu-
cra a prestigiosos productores y vinos
del mundo entero.

Por su parte, Dedicado Gran Caber-
net Sauvignon 2018 y Finca Fichman
Reserva 2019, fueron merecedores s
de la Medalla de Plata.

“Me llena de orgullo estar ala cabeza
de la enologia de una bodega argenti-
na con tanta historia que ha tenido a

los mas reconocidos profesionales del
pais y Portugal como sus endlogos”,
comenta Rogelio Rabino.

“Hay un cambio generacional muy
profundo en la bodega pero no hay
que olvidar el gran y dificil trabajo que
hicieron estos grandes en6logos para
posicionar internacionalmente a FIN-
CAFLICHMAN y sus vinos, por lo cual
le debemos y mucho”, agrega Rabino.

Bimho promueve el huen desayuno

Grupo Bimbo lanzo la campana “El Pan del Osito” la cual pone en un
lugar protagonico a la comida mds importante del dia, el desayuno.
Esta comida fundamental, que desde el comienzo de la pandemia tomé
un lugar todavia mis relevante en la vida idiana de las
familias argentinas, tiene al pan de molde como un
aliado principal.
De acuerdo a un estudio cuantitativo realizado
por la consultora Ipsos entre consumidores de la

region, el principal momento de consumo de la

categoria de pan envasado es el desa-
yuno. Del 91¢
que declararon consumir algun ali-

6 de los encuestados

mento en el desayuno, el 76% de-
claré consumir algtin producto pa-
nificado, yel 21
pan de molde.
Empezar todos los dias con una

declaré consumir

comida rica y nutritiva requiere cierta creatividad e ingenio, pero las ma-
fanas suelen ser un instante de tiempos limitados para arreglarse, de-
sayunary poder arrancar con las labores diarias. El pan de molde resuelve
la situacion con la versatilidad, siendo un protagonista en estos desayu-
nos ricos, nutritivos y variados.

Para difundir la campana, Bimbo apost6 por el uso de los medios di-
gitales, que vienen creciendo de manera acelerada en la region, utilizan-
do la combinacion de multiples plataformas para interactuar de diferen-
tes formas con la audiencia, buscando traer la marca a la mente, y resaltar

los atributos del producto.

@ La Paulina celebra cien aiios de pasion por los gquesos

Para festejar su primer centenario,
La Paulina lanz6 su nueva campana
publicitaria en homenaje al espiritu
aventurero de sus creadores, quie-
nes en 1921 produjeron los quesos
que ellos mismos querian disfrutar.
Esta conmemoracion también inclu-
ye una renovacion en su imagen e
isologotipo.

La empresa fortalece dia a dia el
compromiso de llevar ala mesa de to-
doslos argentinos los quesos que mds
les gustan con la calidad necesaria pa-
ra continuar como uno de los méxi-
mos referentes de este producto.

Busca sostener las tradiciones de
los consumidores y las pasiones que
nos caracterizan como pais. El queso
es un companero indispensable en
grandes momentos de la vida de los
argentinos, como lo es el mate, el
asado y el dulce de leche.

El queso representa una pasion
porque las reuniones no serian lo
mismo sin esa picada que tanto pla-

cer nos da compartir, las cenas fami-
liares no tendrian tanto significado si
el pastel de papas no tuviera el queso
perfectamente gratinado y la pizza
no seria tan deliciosa sin esa mozza-
rella que se estira hasta el infinito.

Ademis, tiene un lugar Gnico entre
los alimentos porque es uno de los
pocos que, al mismo tiempo que nos
genera placer, brinda una nutricion
completa por todos los derivados
provenientes de laleche como el cal-
cio y las proteinas.
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Por Lic. Fernando Aguirre
Director de CAS & FASA.

u¢ tiene de especial Nature’s Fynd para que
los inversores mas poderosos del mundo se
hayan fijado en ella y decidieran invertir 158
millones de dolares para apoyarla?
La respuesta es que se dedica al que segura-
mente serd el proximo gran negocio: la carne vegetal.
Nature's Fynd es una empresa que no ha salido en Bolsa,
pero viendo quiénes la estan apoyando, no parece desca-
bellado que en un futuro préximo sus acciones estén dis-
ponibles para todo el mundo.
Es una empresa que vende un producto saludable y que
ademas respeta el medio ambiente, una férmula ganadora
para asegurar que serd una inversion rendidora.

Un sector que se potencia dia a dia

Los alimentos alternativos se dispararon en 2020, con un
crecimiento de las ventas minoristas en EE.UU. del 27% y
un valor total del mercado de 7.000 millones de ddlares,
segun la Asociacion de Ali-
mentos de Origen Vegetal
(PBFA), un grupo comercial
que agrupa a mas de 200 em-
presas miembros.

Por otra parte, los envios
de productos alternativos de
los distribuidores de servi-
cios alimentarios a los res-
taurantes comerciales au-
mentaron un 60% interanual
enabril, segiin laempresa de
investigacion NPD Group.

En lo que va del ano, el
mundo ha comido mds de
262 millones de toneladas de carne de procedencia ani-
mal, el doble de lo que se consumia hace 30 anos.

La produccion de carne animal es muy costosa

Para poder producir esa cantidad de alimentos, se han
gastado incontable cantidad de agua, pienso y terrenos de
cultivo. Toda esta industria genera casi e 1 20% de las emi-
siones de dioxido de carbono a la atmosfera, siendo asi un
elemento mas contaminante que el transporte.

Parece que la situacion nos estd llevando a elegir entre
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Bill Gates y Jeff Bezos apuestan
floP protduccion de carne vegana

Ambos empresarios han invertido una pequena parte de sus
fortunas en una pequena empresa de Chicago que produce
alimentos alternativos, obtenidos a base de un hongo.

veganismo o Apocalipsis, por lo que no es de extranar que
Bill Gates y Jeff Bezos hayan puesto sus 0jos en esta jugosa
oportunidad de negocio.

Si el veganismo fuera la opciébn mayoritaria para la pobla-
cion mundial, esta cifra bajarfa drasticamente. En la actua-
lidad, el 30% de la tierra del planeta estd dedicada a cultivos
de pienso o lugares en los que los animales pastorean.

Segun un estudio realizado en 1997 por la Universidad
de Cornell, en Estados Unidos 320 millones de acres estan
dedicados a la produccion de carne. Sin embargo, la pro-
duccion de vegetales tiene un espacio de 13 millones de
acres. ¢Conclusion? Es necesario mucho menos terreno
para producir arroz, soja, maiz o tomates que para conse-
guir criar vacas, pollos o cerdos.

El veganismo, una indusiria en ascenso

La industria que seduce a Bill Gates y a Jeff Bezos esta
encabezada por Beyond Meat e Impossible Foods, cuyos
productos de hamburgue-
sas, pollo y salchichas de
otro tipo de carne estan
empezando a preocupar a
la industria de fabricacion
de alimentos de los Esta-
dos Unidos.

Actualmente este nuevo
tipo de carne apenas capta
el 1% del mercado global,
pero la clave es que el pre-
cio de este producto alter-
nativo ya se estd acercando
al de la carne tradicional.

A mediados de junio, Be-
yond Meat se vendia a 6,40 dolares la libra, lo que la acer-
caba al precio de la carne de vacuno tradicional, mientras
que las hamburguesas tradicionales se vendian entonces
a 5,26 dolares la libra.

Nature's Fynd fue cofundada en 2012 por Thomas Jonas
y Mark Kozubal. Anos antes, Kozubal habia desenterrado
un microbio, la cepa flavolapis de Fusarium, de las aguas
termales volcanicas del Parque Nacional de Yellowstone.

Luego, dirigi6 el equipo que formulé el microbio en lo
quelaempresallama Fy, la fuente fermentada, versatil y rica
en proteinas de los productos de Nature's Fynd.
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