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The 
Economist

El futuro de la energíaUn nuevo superciclo eléctrico está en marcha
La descarbonización y la mayor demanda de los gigantes de IA explican el boom que se registra en las inversiones en infraestructura y las ventas de transformadores y cables de transmisión
Texto The Economist

La planta de Schneider Electric en 
Conselve, Italia, está trabajando a 
destajo. Los operarios ensamblan 
activamente sistemas de refrigera­
ción avanzados para los centros de 
datos que respaldan el desarrollo de 
la inteligencia artificial (IA). “La cla­
ve es la integración de la red al chip 
y del chip al enfriador”, dice Pankaj 
Sharma, un ejecutivo de la empre­
sa francesa, refiriéndose a un nuevo 
diseño que recientemente desarro­
llaron con Nvidia, un gigante de los 
chips para IA.

En el último año, el valor de mer­
cado de Schneider ha aumentado 
en más de un tercio, alcanzando al­
rededor de US$140.000 millones.

No es el único fabricante de equi­
pos eléctricos que está prosperan­
do. La capitalización de mercado de 
la japonesa Hitachi se ha triplicado 
desde principios de 2022, gracias, 
en parte, a la rápida expansión de 
su división de equipos eléctricos. 
Después de un difícil 2023, afecta­
do por problemas en su división de 
turbinas eólicas, las acciones de Sie­
mens Energy aumentaron un300% 
el año pasado, superando incluso 
las de Nvidia, gracias al crecimiento 
de las ventas de su negocio de tec­
nología de redes. “La electricidad 
es un impulsor clave para nuestro 
negocio”, dice Christian Bruch, su 
director ejecutivo.

Scott Strazik, jefe de GE Vernova, 
una división de equipos eléctricos 
que se escindió del conglomerado 
General Electric el año pasado, ve 
un “superciclo” en formación. La 
demanda de transformadores y 
cables de transmisión de alto vol­
taje se está acelerando. La Agen­
cia Internacional de Energía (AIE) 
estima que la inversión global en 

infraestructura de redes alcanzó 
casi US$400.000 millones en 2024, 
frente a poco más de US$300.000 
millones en 2020, y está revirtien­
do la baja que se había iniciado en 
2017 debido a la desaceleración de 
la demanda en China. La AIE prevé 
que el gasto aumente a alrededor de 
US$600.000 millones anuales para 
2030. ¿Cómo se explica esta suba?

La descarbonización de la ge­
neración de electricidad es un fac­
tor. Añadir energía eólica y solar, a 
menudo en ubicaciones remotas 
del planeta, requiere extender las 
líneas eléctricas e invertir en hard­
ware y software para gestionar su 
intermitencia. En Gran Bretaña, 
la ambición del gobierno de lograr 
una red de cero emisiones netas pa­
ra 2030 ha llevado a los operadores 
de redes a presentar propuestas de 
inversión por casi US$100.000 mi­
llones durante cinco años. Incluso 
en Estados Unidos, donde el presi­
dente Trump es escéptico sobre el 
cambio climático, se espera que la 
inversión en energía renovable siga 

aumentando en los próximos años 
gracias a la caída de los costos de la 
energía solar y eólica.

La creciente participación de 
la electricidad en el consumo de 
energía es una segunda fuerza que 
impulsa la inversión en el sector. 
La AIE pronostica que la deman­
da de electricidad, tanto de fuentes 
limpias como contaminantes, au­
mentará seis veces más rápido que 
la energía en general en la próxima 
década, ya que alimenta una mayor 
proporción de automóviles, siste­
mas de calefacción domésticay pro­
cesos industriales. Solo California 
necesitará US$50.000 millones en 
actualizaciones de distribución de 
electricidad para 2035 para cargar 
sus vehículos eléctricos (VE). Stra­
zik de GE Vernova estima que este 
cambio de “moléculas a electrones” 
apenas está comenzando.

El total de las necesidades ener­
géticas del mundo también sigue 
aumentando, una tercera fuerza 
que impulsa la inversión en infra­
estructura eléctrica. El crecimien­

to económico y el aumento del uso 
de equipos de aire acondiciona­
do están elevando la demanda en 
los países en desarrollo. El banco 
Goldman Sachs estima que la red 
de India necesitará una inversión de 
US$100.000 millones entre 2024 y 
2032a medida que su economía cre­
ce. La consultora Rystad prevé que 
la inversión anual en redes en China 
aumente de los US$100.000 millo­
nes de 2024 a más de US$150.000 
millones para 2030.

El gasto de los gigantes tecnoló­
gicos en IA también contribuye al 
aumento de la demanda de ener­
gía, lo que se traduce en un mayor 
consumo de electricidad. Algunos 
centros de datos ahora consumen 
tanta energía como una planta de 
energía nuclear, lo que requiere que 
los operadores de redes actualicen 
transformadores, líneas eléctricas 
y equipos de control. Para acomo­
dar el crecimiento de los centros de 
datos, Tokyo Electric, la mayor em­
presa de energía de Japón, planea 
gastar más de US$3000 millones
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para 2027 en su infraestructura. El 
auge de los centros de datos tam­
bién ha provocado que el gasto de 
los desarrolladores en equipos de 
refrigeración y otros equipos eléc­
tricos auxiliares se dispare.

Una última fuerza detrás del 
aumento de la inversión es la for­
tificación de las redes. Los eventos 
climáticos extremos, incluidas tor­
mentas mortales e incendios fores­
tales como el que comenzó en Los 
Ángeles el 7 de enero, son cada vez 
más comunes. En 2023 causaron 
más de US$100.000 millones en da­
ños en todo el mundo, de los cua­
les solo aproximadamente la mitad 
estaba cubierta por un seguro. Ha­
ce unas semanas, el Departamento 
de Energía de EE. UU. proporcio­
nó una garantía de préstamo de 
US$15.000 millones a PG&E, una 
empresa de energía californiana, 
que ha sido gravemente afectada 
por los incendios forestales en los 
últimos años, para ayudarla a in­
vertir en hacer que su infraestruc­
tura sea más resistente.

En gran parte del mundo rico, las 
redes eléctricas son antiguas y están 
en mal estado. En Europa, la infra­
estructura tiene más de 40 años, en 
promedio. “La infraestructura de la 
red no fue construida para ser re­
sistente, sino para la transmisión”, 
dice Bruch de Siemens Energy.

Cuellos de botella
A medida que la inversión en infra­
estructura de redes ha aumentado, 
han surgido varios cuellos de bote­
lla en la cadena de suministro. La 
consultora Wood Mackenzie esti­
ma que la escasez mundial de trans­
formadores ha provocado que los 
precios aumenten entre un 60% y 
un 80% desde 2020, con tiempos de 
espera que se han triplicado a cinco 
años o más. Esto está impulsando 
tanto el gasto de capital como la 
innovación entre los proveedores. 
Bruch dice que su empresa está in­
virtiendo cifras récord para hacer 
frente a un atraso de pedidos que 
ahora supera los US$124.000 mi­
llones. GE Vernova, por su parte, 
ya informó que destinará US$9000 
millones a inversiones en capital 
e investigación y desarrollo en los 
próximos cuatro años. El negocio 
energético de Hitachi, que también 
tiene un gran atraso, ha invertido 
US$3000millones para aumentar la 
producción en los últimos tres años 
y planea gastar otros US$6000 mi­
llones para 2027, incluidos US$1500 
millones en transformadores.

Ampliar la capacidad de fabri­
cación dejará a estas empresas 
expuestas si el superciclo eléctri­
co resulta no ser tan importante. 
El crecimiento de las ventas de ve­
hículos eléctricos ya se ha desace­
lerado en muchos países ricos. El 
auge de la IA podría terminar con­
virtiéndose en una burbuja. Para 
tranquilizar a los accionistas, An­
dreas Schierenbeck, jefe del nego­
cio energético de Hitachi, dice que 
su empresa ha estado haciendo 
que los grandes clientes reserven 
capacidad con pagos por adelan­
tado y está cambiando de pedidos 
personalizados a contratos marco 
con diseños de productos estanda­
rizados. Todo esto hace que los in­
gresos futuros sean más confiables 
y la expansión de la capacidad de 
producción menos riesgosa.

Por ahora, el gasto en infraes­
tructura eléctrica no muestra sig­
nos de disminuir, ya que los ope­
radores de redes lidian con el au­
mento del consumo de energía, la 
mezcla cambiante de generación 
y la infraestructura envejecida. Se 
prevé que esas presiones aumen­
ten, dice Bruch. “Por eso somos 
optimistas”. •

La reconversión de la industriaLas bebidas sin alcohol avanzan entre los consumidores jóvenes
TENDENCIAS
Más propuestasA nivel mundial, el sector está adaptando su oferta a la demanda de las nuevas generaciones
El dry January (enero seco) está en 
marcha. Después de los excesos 
de las Fiestas, se espera que casi 
un tercio de los estadounidenses 
renuncien o al menos reduzcan 
el consumo de alcohol durante el 
mes de enero. Muchos ahorrarán 
dinero. Algunos perderán peso. Y 
un número creciente continuará 
bebiendo su bebida favorita, o al 
menos algo similar.

Los abstemios y los “sober cu- 
rious” (el movimiento cultural 
que impulsa un consumo nulo o 
muy limitado del alcohol) ya no se 
limitan a tomar bebidas gaseosas, 
jugos de frutas o agua. El mercado 
de bebidas sin alcohol, que incluye 
cerveza, vino y licores, ha estado 
en auge últimamente. Las ventas 
globales llegaron a US$20.000 mi­
llones en 2023, según la consultora 
Euromonitor, el doble del volumen 
de hace cinco años. El mercado 
creció aproximadamente un 20% 
en 2023, en comparación con un 
8% para las bebidas alcohólicas. 
El interrogante es qué tan grande 
llegará a ser este negocio.

La demanda de bebidas sin al­
cohol no se limita al dry January. 
Un número creciente de jóvenes 
conscientes de la salud están op­
tando por mantenerse sobrios du­
rante todo el año. La proporción 
de estadounidenses de entre 18 y 
34 años que consumen alcohol ha 
caído al 62%, según las últimas ci­
fras de Gallup frente al 72% de ha­
ce dos décadas. Y muchos de los 
que siguen bebiendo lo hacen en 
menor cantidad. El zebra -striping, 
o alternar entre bebidas alcohóli- 

Heineken está apostando a la F1 con su cerveza sin alcohol ap

casy sin alcohol, está de moda en­
tre las nuevas generaciones.

Inversiones privadas
Frente al nuevo escenario, los gi­
gantes de las bebidas han estado 
desarrollando líneas sin alcohol. 
Diageo, uno de los principales 
jugadores de la industria, viene 
experimentando con 400 rece­
tas diferentes para una versión 
sin alcohol de su ron Captain 
Morgan Spiced Gold. Y reciente­
mente compró Ritual, una mar­
ca de bebidas sin alcohol. Por su 
parte, LVMH, dueño de Moét & 
Chandon, ha invertido en French 
Bloom, una marca de espuman­
tes sin alcohol.

Nadine Sar wat de la consultora 
Bernstein, considera que las em­
presas de bebidas no están ca- 
nibalizando sus ventas al hacer 
productos sin alcohol. Más del 
94% de los estadounidenses que 
compran alternativas sin alcohol 
también compran bebidas alco­
hólicas, según un relevamiento 
de Nielsen. Algunos consumi­
dores ven las alternativas sin al­
cohol como un sustituto de las 
bebidas gaseosas. Además, los 
nuevos productos 0.0 suelen ser 
más rentables que las alcohólicas, 
ya que se venden a precios apenas 
por debajo de sus competidores, 
pero están gravadas con impues­
tos más bajos.

Aún así, elaborar bebidas sin 
alcohol que tengan el mismo sa­
bor que las originales no es fácil. 
La industria cervecera, que co­
menzó a producir productos sin 
alcohol en la década de 1970, es 
la que está más avanzada. Esa es 
una de las razones por las que la 
cerveza representa el 89% de las 
ventas de bebidas sin alcohol, 
mientras que el vino y los licores 
solo aportan el 7% y el 4%, respec­
tivamente, según Bernstein. En 
lugar de calentar la cerveza para 
evaporar el alcohol, lo que arrui­
na el sabor, los productores han 
ideado diversas técnicas de ela­
boración alternativas, muchas de 
las cuales son secretos muy bien 

guardados. Athletic Brewing, una 
marca popular en EE. UU., está 
intentando patentar partes de su 
proceso de producción.

Ahora, la carrera pa sa por desa­
rrollar nuevos métodos para la ela­
boración de vino sin alcohol. Aun­
que existen formas de eliminar el 
alcohol del vino, como la osmosis 
inversa, que implica filtración, y 
la tecnología de cono giratorio, 
que utiliza fuerza centrífuga, es­
tas prácticas a menudo terminan 
arruinando el sabor. El vino de­
pende del alcohol para gran parte 
de su sabor y sensación en boca. 
“Estamos 20 años atrás respecto a 
la cerveza”, dice Moritz Zyrewitz, 
fundador de The Gentle Wine, una 
marca alemana de vinos de baja 
graduación y sin alcohol.

Hay otros desafíos para expan­
dir aún más el negocio de bebidas 
sin alcohol. Algunos consumido­
res se quejan del precio de los pro­
ductos. Los aperitivos sin alcohol,

Impacto local

El negocio de las 
cervezas sin alcohol 
también está en 
crecimiento en 
el mercado local 
y en el último año 
duplicó sus ventas, 
aunque su participación 
se ubica en solo 1% 
de las ventas totales 
de la industria según 
estimaciones del sector. 

que son mayormente una mezcla 
de especias y botánicos, pueden 
costar alrededor de 40 dólares 
por botella. En una encuesta re­
ciente a estadounidenses realiza­
da por el sitio web The New Consu- 
mery el fondo Coefficient Capital, 
el 38% de los consumidores dijo 
que las bebidas sin alcohol debe­
rían costar “mucho menos” que 
las alcohólicas.

Las marcas están haciendo lo 
que pueden para aumentar el 
atractivo de las alternativas sin 
alcohol. Corona Cero, producida 
por AB InBev, otro gigante de las 
bebidas, fue patrocinador oficial 
de los Juegos Olímpicos del año 
pasado; Heineken 0.0% auspicia 
a la Fórmula 1. Lucky Saint, otra 
marca de cerveza sin alcohol, 
abrió su propio pub en el cen­
tro de Londres, que sirve tanto 
cervezas alcohólicas como sin 
alcohol. Las startups de bebidas 
alcohólicas de celebridades que 
ofrecen alternativas 0.0 también 
pueden ayudar a convertir a los 
consumidores. La actriz Blake 
Lively, la cantante Katy Perry y 
el piloto de Fórmula 1, Lewis Ha- 
milton, han lanzado marcas en 
los últimos años que ofrecen be­
bidas sin alcohol.

Por ahora, las ventas de alco­
hol, que alcanzaron los US$1,8 bi­
llones a nivel mundial en 2023, 
no están cayendo. El gasto en 
muchas economías en desarro­
llo continúa en aumento junto 
con los ingresos de la industria. 
Y la proporción general de esta­
dounidenses que consumen al­
cohol se ha mantenido constante 
en alrededor del 60% durante las 
dos últimas décadas, según Ga­
llup. Los consumidores mayores 
están compensando la sobrie­
dad de los jóvenes. Las ventas 
en tiendas de cerveza, vino y be­
bidas blancas en EE.UU. siguen 
subiendo de manera constante, 
dejando en claro que muchos 
consumidores celebrarán el fin 
del dry January brindando con 
una bebida con alcohol de alta 
graduación. •© The Economist
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Ciberseguridad. La IA facilita la creación de software malicioso
AMENAZA
DesarrollosLa nueva tecnología permite que incluso actores inexpertos puedan producir herramientas
Un nuevo grupo de ransomware 
identificado como FunkSec, que se 
ha consolidado como el más activo 
durante el pasado mes de diciembre, 
utiliza el desarrollo de malware asis­
tido por Inteligencia Artificial (IA) 
para crear y mejorar herramientas 
de ciberataque, con las que roba da­
tos sensibles de los usuarios y los ci­
fra para solicitar rescates.

FunkSec fue identificado por pri­
mera vez a finales del pasado año 
2024, cuando se posicionó como 
uno de los grupos de ransomware 
más activos del momento, alcan­
zando a publicar información ro­
bada de más de 85 víctimas solo 
en el mes de diciembre, lo que su­
peró a cualquier otro grupo de ran­
somware en ese periodo.

Así, según han podido conocer 
los expertos en ciberseguridad de 
la compañía Check Point Software, 
quienes han descubierto este grupo 
de ransomware, FunkSec fue el res­
ponsable del 14% de los ataques de 
este tipo publicados en diciembre. 
En este marco, más del 20% de las 
víctimas de FunkSec estaban ubica­
das en Estados Unidos, seguido de 
la India (16%) e Italia (5 por ciento).

Aunque no se ha podido enla­
zar este grupo de ransomware con 
bandas identificadas previamente, 
los expertos de ciberseguridad han 
explicado en un comunicado que, 
según su investigación, se trata de 
un sistema que ofrece Ransomware

Denuncian el uso de inteligencia artificial para crear malware shutterstock

as a Service (RaaS).
A través de esta tecnología, los 

ciberdelincuentes ofrecen herra­
mientas con las que consiguen ro­
bar datos sensibles de los usuarios,y 
utilizan técnicas de doble extorsión 
que combinan el robo con el cifrado 
para forzar a las víctimas a pagar 
por recuperar su información.

Sin embargo, lo que Check Po­
int ha destacado de este grupo de 
ransomware es que sus operado­
res utilizan malware asistido por 
IA para realizar sus ataques. Esto 
permite que incluso actores mali­
ciosos inexpertos puedan producir 
y perfeccionar herramientas avan­
zadas para el cibercrimen.

De hecho, en algunos de los men-

Muchos de los datos filtrados son reciclados de campañas anteriores de "hacktivismo”
sajes publicados por los ciberdelin­
cuentes en su página, el grupo vincu­
la el desarrollo de su ransomware a 
agentes asistidos por IA, así como el 
uso de agentes LLM para generar los 
comentarios del código publicado.

Autenticidad de las filtraciones 
Por otra parte, desde Check Point 
han subrayado que la Data Leak Si­
te (DLS) de FunkSec, esto es, el sitio 
web donde publican las filtraciones 
de datos, combina informes de in­
cidentes de ransomware con las de 
violaciones de datos, lo que contri­
buye a un “número inusualmente 
alto de víctimas”.

Es decir, muchos de los conjuntos 
de datos filtrados por el grupo son 

reciclados de campañas anteriores 
de hacktivismo,  lo que “genera dudas 
sobre la autenticidad de sus divulga­
ciones”, ya que es más complicado 
corroborar  de dónde se ha consegui­
do la información expuesta y si sus 
métodos son realmente efectivos.

Además, esto también puede 
indicar que el grupo está más cen­
trado en “ganar visibilidad y reco­
nocimiento”, que en aumentar los 
ciberataquesy su efectividad, según 
las predicciones de Check Point.

De hecho, los expertos han seña­
lado que los métodos actuales para 
evaluar las amenazas de los grupos 
de ‘ransomware’ se suelen basar en 
las propias afirmaciones de los ac­
tores maliciosos, lo que “resalta la 
necesidad de técnicas de evaluación 
más objetivas”, tal y como ha apun­
tado Check Point.

“Impulsado tanto por agendas 
políticas como por incentivos finan­
cieros, FunkSec utiliza lAy reutiliza 
filtraciones de datos antiguas para 
establecer una nueva marca de 
ransomware, aunque el éxito real 
de sus actividades sigue siendo al­
tamente cuestionable”, ha manifes­
tado el gerente del Grupo de Inteli­
gencia de Amenazas en Check Point 
Research, Sergey Shykevich.

Con todo, desde Check Point 
también han señalado que, con 
las operaciones de FunkSec, se po­
ne de relieve el papel de la IA en el 
desarrollo de malware, así como la 
superposición entre el hacktivismo 
y el cibercrimen, y los desafíos que 
supone para las posibles víctimas 
verificar los datos filtrados.

Asimismo, este tipo de ataques 
también reflejan “un panorama de 
amenazas cambiante”, en el que “in­
cluso los actores poco cualificados 
pueden hacer uso de herramientas 
accesibles para proyectar una som­
bra muy grande”, ha concluido la 
compañía de ciberseguridad. •

MI MEJOR VERSIÓNProductividad & bienestar personal

Texto Martina Rúa

Un memo para 
cambiar el futuro

Las experiencias del presente 
suelen ser más vividas que un re­
cuerdo lejano. Apenas pasa algo, 
positivo o todo lo contrario, ex­
perimentamos emociones fuer­
tes que nos invitan a la acción. 
Pero a medida que ese evento se 
aleja en el tiempo, también nues­
tro registro de él y de lo que sen­
timos. Como resultado, podemos 
tomar decisiones en el futuro sin 
tener en cuenta lo que sentimos 
la última vez que estuvimos en 
una situación similar. Bajemos 
lo abstracto a ejemplos: veo en 
Instagram que un conocido es­
tá en un recital de un artista que 
me encanta y yo ni siquiera tenía 
idea de que tocaba en Argentina. 
Le hago un comentario y tengo la 
suerte de que una baja de último 
momento me permite correr al 
show. Mientras estoy feliz can­
tando pienso que es la última vez 
que se me pasa un recital, que 
tendré las giras y fechas anotadas 
para no perderme eso que tanto 
me gusta nunca más. Luego del 
show entro en la vorágine cotidia­
na y olvido ver los próximos reci­
tales del año. O, por la negativa: 

una persona cercana y querida 
se contagia de dengue y pasa una 
semana tenebrosa. Mientras lo 
veo luchando con la enfermedad 
me digo varias veces al día que no 
quiero pasar por eso jamás y que 
me daré la vacuna pronto y que 
voy a maximizar los esfuerzos de 
prevención. Pero luego, el tiempo 
pasa, esa persona se recupera, y 
lo olvido. No me cuido, ni saco el 
turno para vacunarme.

Aprendí esta semana un truco 
sencillo pero genial de Seth Go- 
din, autor de más de 30 libros y 
creativo, (uno de mis favoritos 
de todos los tiempos), que pue­
de servirnos para anticiparnos 
a nuestras acciones. De hecho, 
puede ayudarnos a cambiarlas. 
Su consejo es este: dejarnos me­
mos a nuestro yo del futuro, mar­
car nuestros calendarios para 
que esas cosas que vivimos (y lo 
que sentimos con ellas) estén vi­
vos y nos impulsen a hacer algo. 
El dice “¿Saliste del trabajo una 
hora antes para pasar tiempo 
con amigos en lugar de quedar­
te dando vueltas? Tomá algunas 
fotografías y agrégalas al recor­

datorio en el calendario para 
dentro de dos meses, una forma 
útil de salir de la rutina laboral 
diaria y celebrar esas amistades 
que nos reenergizan.

Otra que aconseja Godin: la 
próxima vez que el frío y la lluvia 
no te hayan ganado y hayas sali­
do a caminar o entrenar al aire 
libre, escribite una nota para la 
próxima semana, recordándote 
lo bueno que fue levantarte y salir 
y cómo te sentiste apenas volvis­
te de hacerlo. La propuesta no es 
un diario que se guarda en una 
estantería y se olvida. Es un me­
mo que te envías a vos mismo en 
el futuro y que te asalta en la ru­
tina, como un aviso importante 
que salta de tu calendario para 
cortar con la inercia. Nos guste 
o no, el futuro se va a desarrollar 
con o sin nosotros indefectible­
mente. Pero eso no significa que 
no podamos orientarlo o incluso 
torcerlo un poquito en una direc­
ción que nos sea útil. •

Sonido recomendado para leer esta 
columna: Big Change isgonna come, 
Peter Green Splinter
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FUTURIA CHECKIN
CHECKOUT
Los pases & ascensos

Los influencers quedan a merced de decisiones gubernamentales shutterstock

El futuro incierto de TikTokMillones enjuego para creadores y anunciantes

Claudio Doller
CEODEBDO

Forma parte de BDO 
desde 1991 y fue designado 
socio en 1998. Sucederá 
en el cargo a Sergio Crivelli, 
quien lideró la firma 
durante más de 10 años 
y ahora pasará a ser 
director regional.

María Agustina 
Piedras Hermida
GERENTA COMERCIAL 
DE GRUPO CETA

Tras liderar Ceta Log
-la división logística 
de Ceta Capital Humanó­
la profesional especializada 
en gestión empresarial 
y RR.HH. fue promovida 
a gerenta comercial.

TECNOLOGÍA
Nuevo paradigmaLa red social china enfrenta un escenario que pone en duda su continuidad y deja en riesgo las inversiones de marcas e influencers
Viviana Pérez
PARA LA NACION

El sábado 18 de enero a la noche, 
quienes intentaron acceder a 
TikTok desde EE.UU. se encontra­
ron con un mensaje que indicaba 
que, debido a una ley que prohibía 
la aplicación, esta no estaba dis­
ponible “por ahora”. ByteDance, 
propietaria de TikTok, enfrentaba 
acusaciones de utilizar la platafor­
ma de videos breves para recopilar 
datos de los usuarios y compartirlos 
con el gobierno chino. Sin embar­
go, tras unas horas de inactividad, 
la app volvió a funcionar.

El presidente Joe Biden había 
firmado una orden ejecutiva que le 
otorgaba a la empresa, un plazo de 
75 días para acordar una solución 
que garantice la continuidad de la 
red social.

Por más fugaz que haya sido, 
este episodio expuso una realidad 
preocupante para anunciantes y 
creadores de contenido. Tras años 
invirtiendo en construir comunida­
des en redes sociales, hoy quedan a 
merced de decisiones gubernamen­
tales que pueden poner sus finanzas 
en jaque de un día para el otro.

Alquilar no es buen negocio
El posible cierre de TikTok quizás 

no represente una gran pérdida 
para los usuarios, que seguirán 
consumiendo contenido en forma­
to de reels de Instagram, Shorts de 
YouTube o incluso series en Netflix. 
Meta, propietaria de Facebook, Ins- 
tagram y WhatsApp, ya se ha pre­
parado para absorber la posible 
migración, reforzando servidores 
y optimizando sus sistemas.

Pero para creadores de conte­
nido y anunciantes, el impacto va 
mucho más allá de un simple cam­
bio de aplicación. Y aunque ahora 
se hable de una posible compra de 
la plataforma por magnates esta­
dounidenses, la pregunta ya quedó 
instalada: ¿Qué pasa cuando una 
red social desaparece de la noche 
a la mañana?

En un mundo donde las plata­
formas van y vienen, ¿tiene senti­
do seguir alquilando audiencias o 
es momento de volver a lo básico y 
construir una base propia, con los 
datos bien guardados, como hacía­
mos antes?

Pisar tierra firme
Las restricciones a plataformas digi­
tales no son ninguna novedad. “India 
prohibió TikTok en 2020 y sus 200 
millones de usuarios buscaron al­
ternativas. EE.UU. ya estuvo a punto 
de hacerlo ese mismo año. En Euro­
pa, varios países y organismos han 
vetado su uso en dispositivos oficia­
les”, señala el diario español El País. 
Incluso China, el país de origen de 
la app, no permite en su territorio 
ninguna de las grandes apps esta­
dounidenses.

A lo largo de los años, otras redes 
han enfrentado bloqueos sin que 
esto signifique su desaparición de­
finitiva. Brasil, por ejemplo, prohi­
bió X (antes Twitter), que más tar­
de volvió al país con un número de 

usuarios enorme. Sin embargo, este 
caso es diferente.

No se trata solo de una red social 
más enfrentando restricciones, si­
no de la plataforma de más rápido 
crecimiento en la historia. Mientras 
que Facebook tardó más de cuatro 
años en alcanzar los 500 millones 
de usuarios, TikTok logró esa cifra 
en solo tres.

Además, su bloqueo temporal 
en Estados Unidos, aunque duró 
solo unas horas, envió un mensaje 
contundente: una plataforma con 
millones de usuarios puede quedar 
inaccesible de un momento a otro. 
Que esto ocurriera en el mercado 
estadounidense, uno de los más 
grandes y estratégicos del mundo, 
refuerza la incertidumbre.

La trampa de las redes
El caso deTikTok expone una verdad 
incómoda: las audiencias en redes 
sociales no pertenecen al commu- 
nity manager ni a la marca, sino a 
la plataforma que las aloja. Las em­
presas han vendido la idea de que los 
seguidores son un activo, pero en 
realidad, sin la red que los conecta, 
son arena entre los dedos.

Este escenario se agrava con la 
falta de transparencia de los algorit­
mos, que determinan la visibilidad 
del contenido sin que los creadores 
tengan control sobre ello.

Como explica Adrián Todolí, 
profesor de Derecho del Trabajo 
y coautor del informe Ser influen- 
cer hoy: posibilidades  y obstáculos 
de una nueva fuente de empleo, “las 
personas que se dedican a ello no 
saben cómo funciona el algoritmo, 
falta transparencia, la plataforma 
puede modificarlo en cualquier 
momento, dejando desprotegido a 
la persona”.

El estudio también advierte que 

muchos creadores deben compagi­
nar su actividad con otros trabajos 
y que, además, se ven expuestos a 
problemas de salud mental deriva­
dos del discurso de odio en redes, el 
estrésy la inestabilidad económica. 
En este contexto, la incertidumbre 
sobre el futuro de TikTok reaviva el 
debate sobre la precarización del 
trabajo digital y la fragilidad de de­
pender de plataformas prestadas.

Además, alcanzar audiencias 
sin pagar por publicidad es cada 
vez más difícil. Luciana Goldstein, 
especialista en marketing digi­
tal, advierte que “el uso de plata­
formas como Instagram permite 
ofrecer gratis nuestros productos 
o servicios, pero siempre con un 
sabor amargo al final del posteo. 
El alcance del contenido, es decir, 
a cuántas personas logramos im­
pactar de manera orgánica, suele 
ser limitadísimo”.

Las lecciones del caso
Creadores y marcas deben replan­
tearse su estrategia y preguntarse 
si realmente están construyendo 
algo sostenible o solo fortaleciendo 
un sistema que dista mucho de ser 
un win-win.

A diferencia de un negocio tradi­
cional, donde las inversiones sue­
len generar activos duraderos, en 
el ecosistema digital de las redes so­
ciales todo es efímero e incierto. Los 
creadores que basaron su estrategia 
exclusivamente en alimentar a las 
redes hoy enfrentan un problema: 
su audiencia, su principal activo y 
muchas veces su única fuente de 
ingresos, podría desaparecer de 
un día para el otro.

En este contexto, hasta qué pun­
to invertir tanto tiempo y dinero en 
redes sociales, ¿sigue siendo una 
apuesta inteligente? •

Agustín Maier
PEOPLE DIRECTOR  CONO SUR 
DE IPG MEDIABRANDS

En su nuevo rol, estará a 
cargo de liderar la gestión 
estratégica de recursos 
humanos de la compañía 
para los mercados de la 
Argentina, Chile y Uruguay.

Sebastián Camalero
SOCIO DE IMPUESTOS  DE GRANT 
THORNTON ARGENTINA

Se incorporó a la firma 
como júnior en 2001 
y a lo largo de sus casi 25 
años de experiencia 
fue designado supervisor 
en 2008 y gerente en 2018.

Pedro Droven
DIRECTOR DE TECNOLOGÍA 
DE ZULA CIBERSEGURIDAD

Participó de la fundación 
de Zula hace cuatro años 
y ahora dio el salto desde 
Bagó para consolidar, 
desde un cargo jerárquico, 
el crecimiento que tuvo la 
startup de ciberseguridad.
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Saturación 
digitalLa compra presencial no se rinde
La exposición constante a las pantallas y la mayor complejidad de la operatoria Online están impulsando una vuelta a las tiendas físicas en un contexto en el que se revaloriza el contacto humano
Texto Clarisa Herrera

E
n un mundo cada vez 
más digitalizado, don­
de las compras Online 
se han convertido en 
la norma, un fenóme­

no está tomando fuerza: el regre­
so a las tiendas físicas. “¿Se trata 
de una simple nostalgia o hay algo 
más profundo detrás de este cam­
bio?”, se pregunta Axel Marinsek, 
e-commerce manager de la agencia 
de publicidad VML Argentina. En 
el país, como en otras partes del 
mundo, se observa -según expli­
ca- una tendencia a “redescubrir 
los matices y las posibilidades de 
la compra presencial”.

De hecho, según el estudio Impac­
to de las pequeñas tiendas de Ameri­
can Express de 2024, cada vez más 
miembros de la generación Z y los 
millennials descubren tiendas y pe­
queños comercios simplemente pa­
seando por sus barrios, superando 
en números a quienes encuentran 
nuevos favoritos a través de las re­
des sociales.

Este cambio pospandemia hacia 
el descubrimiento en la vida física 
refleja un anhelo de conexiones 
más profundas y auténticas, en con­
traste con el interminable desplaza­
miento del comercio digital.

Aunque el e-commerce continúa 
creciendo, con una proyección de 
aumento del 56% para 2025, las 
tiendas físicas siguen siendo esen­
ciales. Andrés Ok, CEO de Apex 
America, una empresa de servi­
cios de atención al cliente, señala 
que los comercios presenciales re­
presentan el 67% del crecimiento 
total de ventas en Argentina. “Este 
equilibrio se traduce en una expe­
riencia omnicanal donde lo digital 
y lo presencial conviven para ofre­
cer al cliente lo mejor de ambos 

mundos”, resalta.
Leandro Zumárraga, CEO de 

la agencia de publicidad Dentsu 
Argentina y Chile, explica que, en 
los productos de uso cotidiano, las 
compras online ofrecen muchas fa­
cilidades y 8 de cada 10 argentinos 
esperan que las marcas conocidas 
puedan anticipar sus necesidades. 
“Sin embargo, las compras de des­
cubrimiento, nuevos productos o 
bienes de lujo requieren una expe­
riencia sensorial que sólo puede ob­
tenerse en la tienda física”, apunta.

Punto de contacto
Desde Apex coinciden en que, 
cuando se trata de productos 
estándar y conocidos, la conve­
niencia (como la velocidad en la 
disponibilidad y el precio) juega 
un rol fundamental. Sin embar­
go, cuando se trata de productos 
más personalizados, como moda 
o tecnología, el equilibrio entre 
lo digital y lo humano cobra ma­
yor relevancia. “Estrategias como 
‘comprar online y retirar en tienda’ 
no sólo responden a las necesida­
des de conveniencia, sino que tam­
bién ofrecen un punto de contacto 
humano que refuerza la confianza 
y la satisfacción”, comentan.

El regreso a la vida física refleja un anhelo de conexiones más profundas y auténticas 

La saturación digital ha hecho su 
aporte a este escenario. Para Con- 
nie Demuru, CEO & cofundador de 
Destí -una consultora especializa­
da en estrategias de customer cen- 
tricity-, el agotamiento es resulta­
do de una combinación de factores: 
el exceso de tiempo frente a panta­
llas, la sobrecarga de opciones que 
dificulta la toma de decisiones y 
las interrupciones constantes que 
afectan la concentración. “A esto 
se suman las frustraciones en la 
despersonalización de las interac­
ciones digitales y la saturación de 
contenido y publicidad, generan­
do un efecto contrario al deseado y 
provocando resistencias hacia las 
compras online”.

Pablo Sorichetti, Retail Indus- 
try Lead de Accenture Argentina, 
aporta que “el principal factor de 
esta saturación tiene que ver con el 
deseo de lo físico tras la experiencia 
vivida durante el Covid. Después de 
pasar tantas horas en casa, ‘salir’ es 
toda una experiencia que nos saca 
de la rutina”.

Zumárraga por su parte agrega 
que la compra presencial ofrece un 
valor añadido que lo digital no pue­
de replicar. “Involucra todos los 
sentidos. Se trata de un equilibrio 
en la búsqueda de experiencias 
más enriquecedoras, conectando 
emocionalmente de una manera 
más directa”.

De hecho, los consumidores 
parecen anhelar lo que el infor­
me Tomorrow Commerce 2025 de 
denomina “comercio creativo”: 
experiencias de compra atracti­
vas y entretenidas, que fomenten 
conexiones emocionales más pro­
fundas. “Quieren tocar, ver y sentir 
los productos antes de comprarlos, 
anhelando la interacción humana

TODO VUELVE

•Búsquedas
Las nuevas 
generaciones 
descubren tiendas 
y pequeños comercios 
simplemente paseando 
por sus barrios, 
superando en números 
a quienes encuentran 
nuevos favoritos 
a través de las 
redes sociales.

•Personalización
Cuando se trata 
de productos más 
personalizados, como 
moda o tecnología, 
el equilibrio entre lo 
digital y lo humano 
cobra mayor relevancia.

y la atención personalizada que 
una tienda física puede ofrecer”, 
destaca Marinsek.

Bajóla lupa
Desde Apex señalan que, en mu­
chas ocasiones, la compra online se 
ve empañada por procesos comple­
jos que generan frustración y aban­
dono de carritos. “Con demasiados 
pasos o barreras, la experiencia di­
gital del cliente no está optimizada, 
lo que aumenta el desencanto y la 
insatisfacción”, explican.

Los problemas en la experiencia 
del cliente online se amplifican con 
procesos de pago complejos, op­
ciones limitadas o interfaces poco 
amigables. “Además de la falta de 
personalización y una experiencia 
de marca irrelevante, la inseguridad 
sobre la calidad de los productos o 
la demora en los tiempos de entrega 
son otros factores que influyen nega­
tivamente”, señalan desde Dentsu.

Según un informe de VML, el 
60% de los consumidores desea­
ría que las experiencias de com­
pra físicas fueran más inmersivas 
y futuristas. Marinsek explica que 
es esta longitud y complejidad de 
algunas experiencias de compra 
online también influye en la deci­
sión devolver a la tienda física. “El 
deseo de una experiencia rápida y 
eficiente lleva a muchos consumi­
dores a preferir la inmediatez de la 
compra en persona”.

El valor de la interacción humana 
El verdadero valor agregado de las 
interacciones en las tiendas físicas 
no está sólo en ofrecer respuestas 
inmediatas, sino en la capacidad 
de entender mejor al cliente. “Aun­
que lo digital tiene ventajas signifi­
cativas en términos de velocidad,



LA NACION | SÁBADO 25 DE ENERO DE 2025 COMUNIDAD DE NEGOCIOS I 7

FOTOS SHUTTERSTOCK

LAS NUEVAS 
DEMANDAS

60%
Inmersión
El 60% de los 
consumidores 
desearía que las 
experiencias de 
compra físicas 
fueran más 
inmersivas y 
futuristas, según 
un estudio de 
la agencia VML.

807o
Anticipo
Es el porcentaje 
de los consumidores 
argentinos que 
esperan que las 
marcas conocidas 
puedan anticipar 
sus necesidades, 
según un 
relevamiento de 
la agencie Dentsu.

O Frustración
En muchas ocasiones, 
la compra online se ve 
empañada por procesos 
complejos que generan 
frustración y abandono 
de carritos.

0 Inmediatez
El deseo de una experiencia 
rápida y eficiente lleva 
a muchos consumidores 
a preferir la inmediatez 
de la compra en persona.

Q Adaptación
El futuro del retail 
dependerá de la 
capacidad de las 
marcas para adaptarse 
al nuevo escenario.

precisión y productividad, los con­
sumidores aún buscan confianza 
y empatia, algo que sigue siendo 
profundamente humano, lo que lle­
va a valorar los puntos de contacto 
físicos”, afirman desde Apex.

Demurum por su parte, añade 
que la valoración de los consumi­
dores por ese momento de “encuen­
tro” con el producto sigue siendo 
muy alta, ofreciendo una expe­
riencia personal que disminuye las 
incertidumbres y proporciona pla­
cer inmediato. “Tocar, ver y sentir 
aumenta la certeza de la elección, la 
confianza y la garantía de cumplir 
con sus expectativas”, señala.

Delicado equilibrio
El equilibrio, según los especialis­
tas de la industria, se logra cuando 
ambos mundos, físico y digital, se 
complementan de manera fluida y 
coherente. “Lo que el cliente busca 
es una buena interacción entre am­
bos, aprovechando las ventajas de 
cada uno”, comenta Sorichetti,

Desde VML explican que no se 
trata de elegir un canal sobre otro, 
sino de crear una experiencia con- 
sistentey complementaria en todos 
los puntos de contacto. La integra­
ción de la tecnología, enfocada en la 
optimización móvil, es crucial. “Las 
tiendas físicas pueden convertirse 
en showrooms donde los clientes 
experimentan los productos antes 
de comprarlos online, mientras 
que la tecnología en la tienda, co­
mo la realidad aumentada, puede 
enriquecer la experiencia presen­
cial”, describe Marinsek.

Andrés Ok señala que los con­
sumidores tienden a converger 
naturalmente hacia las soluciones 
digitales cuando están bien diseña­
das, son fáciles de usar y generan

El exceso de tiempo frente a las pantallas termina generando una sensación de saturación digital
satisfacción. “No es necesario for­
zar esta transición, sino mejorar 
constantemente la experiencia y 
simplicidad del viaje del cliente, 
para que los consumidores elijan 
espontáneamente los canales que 
mejor se ajusten a sus expectativas. 
Esto implica integrar tecnologías 
como CRM robustos e inteligencia 
artificial pero también asegurarse 
de que cada punto de contacto, fí­
sico o digital, sea coherente y agre­
gue valor”, detalla.

El papel de la experiencia
En la visión de Demuru, aunque los 
algoritmos -que parecen ser el elixir 
de la personalización-juegan un pa­
pel importante, el rol emocional de 
la tienda física se puede potenciar al 
convertirla en un espacio experien- 
cial. “Un ambiente multisensorial 
que genere emociones positivas a 
través de música, iluminación, mo­
biliario y el trato personal con los 
equipos de la tienda”, define y agre­
ga en ese sentido que cuando se 
trata de experiencias de compra, la 
personalización “ya no es una ten­
dencia, sino una expectativa que se 
extiende a todos los canales”.

En la misma línea desde Dentsu 
señalan que los consumidores es­

peran que las marcas sepan lo que 
quieren, anticipándose a sus prefe­
rencias con productos, servicios y 
promociones focalizadas. “El 84% 
de los argentinos espera que las 
marcas les envíen ofertas y promo­
ciones personalizadas basadas en 
su contexto, como el contenido de 
entretenimiento que están disfru­
tando o las tiendas por las que están 
pasando”, apuntan.

La omnicanalidad -la capacidad 
de interactuar de forma orgánica, 
sin interrupciones ni desconexio­
nes, entre los diferentes canales 
de una marca- es ya una demanda 
básica de los consumidores. “El 
equilibrio se logra cuando lo digital 
complementa lo físico y viceversa, 
permitiendo que ambos canales 
ofrezcan lo que el otro no puede: lo 
físico aporta interacción humana y 
experiencias sensoriales, mientras 
que lo digital ofrece conveniencia, 
alcance ilimitado y personaliza­
ción”, destaca Demuru.

En la industria concluyen que el 
futurodel retailen Argentina -como 
en el resto del mundo- dependerá 
de la capacidad de las marcas para 
adaptarse a las cambiantes prefe­
rencias del consumidor. “El retorno 
a la tienda física no significa el fin 
del e-commerce, sino una oportu­
nidad para crear experiencias de 
compra más ricas y significativas, 
apostando a la sinergia físico-digi­
tal”, destaca Marinsek.

Sea una compra digital o presen­
cial, para destacarse, las marcas 
deben esforzarse por ofrecer una 
experiencia distintiva a los consu­
midores. “La mejor manera de que 
una marca se destaque y gane su 
lealtad es su capacidad de sorpren­
derlo o deleitarse de maneras ines­
peradas”, cierra Zumárraga. •

847o
Contexto
Es el porcentaje 
de los argentinos 
espera que las 
marcas les envíen 
ofertas y promocio­
nes personalizadas 
basadas en 
su contexto.

677o
Integración 
Es el porcentaje 
de los compradores 
latinoamericanos 
que busca una 
integración perfecta 
entre las tiendas 
físicas y digitales, 
según el informe 
de VML.

207o
Tecnología
Es el incremento 
proyectado en 
las ventas de 
las marcas que 
apelen a la IA 
para personalizar 
sus experiencias, 
de acuerdo a un 
estudio de McKinsey.
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GENTE QUE HACE

Del alfajor al pan lactal. El plan de Nevares para ser una compañía integral de alimentos
EXPANSIÓN
Nueva estrategiaCon una inversión de US$8 millones, la empresa argentina busca quedarse con el 10% de un negocio que lidera la multinacional Bimbo
Alfredo Sainz
LA NACION

Después de hacerse fuerte en el 
mundo de las golosinas y los quios­
cos, Compañía Americana de Ali­
mentos (Cadasa), la empresa dueña 
de Nevares, ya tiene definida su es­
trategia para convertirse en unjuga- 
dor integral de alimentos. Y ahora 
se prepara para dar el primer paso 
en la nueva dirección con el ingreso 
al negocio del pan envasado.

Con una inversión que solo en 
materia industrial ascenderá a 
US$8 millones, la empresa contro­
lada por la familia Romero lanzará 
en el primer semestre de este año 
su línea de pan envasado -conocida 
popularmente como pan lactal, pe­
ro que también incluye pan de ham­
burguesas y pan de panchos. Este 
mercado hoy tiene un único gran 
jugador, la multinacional Bimbo, 
que controla más de la mitad del ne­
gocio, lo que provocó que quedará 
en la mira del Gobierno nacional, 
que ya dejó en claro públicamente 
su decisión de hacer todo lo posible 
para aumentar la competencia.

Para este proyecto, el primer pa­
so que dio Nevares fue adquirir una 
planta con dos líneas de producción 
en Holanda e importarla en forma 
completa a su predio industrial en 
Luján. “El pan envasado, en sus di­
ferentes formatos, es una categoría 
que está creciendo a nivel mundial y 
en todos los países tenés muchos ju­
gadores, mientras que acá está muy 
concentrado, lo que indica que hay 
una oportunidad para una marca 
nueva. Queremos hacer un produc­
to realmente de consumo masivo y 
adaptado al paladar y el bolsillo del 
consumidor local. La idea es que el 
pan vuelva a hacer argentino”, ex­
plicó Hugo Romero, que integra la 
segunda generación de la familia 
que en 1999 fundó Cadasa.

A la hora de incursionar en el 
nuevo negocio, en Nevares destacan 
que cuenta con el asesoramiento de 
Vicky Foods, una empresa española 
que participa en su país en el nego­
cio del pan de molde con la marca 
Dulcesol. La relación con los espa­
ñoles surgió a partir de que en plena 
pandemia, Hugo Romero decidió 
quedarse con una fábrica de galle- 
titas en Zaragoza, que pertenecía al 
grupo español Galletas Asinez.

“El proyecto de la planta en Es­
paña es un proyecto mío, a título 
personal, que nació en plena pan­
demia. Hoy estamos fabricando en 
Zaragoza galletas y obleas para va­
rios mercados europeos y partir de 
la incursión en este negocio empecé 
a conocer el mundo del retail espa­
ñol y surgió la idea de hacer algo con 
el pan”, explica Romero.

El modelo nacional
La Compañía Americana de Ali­
mentos (Cadasa) nació en 1999, de

Hugo Romero: "La idea es que el pan vuelva a ser argentino" fotos ricardo pristupluk

la mano del abogado Hugo Rome­
ro (padre). De entrada, la empresa 
se hizo fuerte en el negocio de las 
golosinas con marcas que apuntan 
al segmento más económico del 
quiosco y que manejan grandes vo­
lúmenes como los alfajores Fulbito 
y Mogy, las obleas Smacky los tu­
rrones y budines Nevares.

Uno de los puntos de inflexión en 
la estrategia de Nevares llegó en la 
pandemia. La aparición del Covid 
golpeó con especial fuerza al rubro 
de las golosinas, porque al tratarse 
de un consumo impulsivo, de un 
día para el otro se derrumbaron las 
ventas de sus productos estrellas en 
las estaciones de treny las escuelas, 
lo que los obligó a reconvertir su 
modelo de negocios y apostar a un 
proceso de diversificación.

El salto de una empresa de golosi­
nas para convertirse en un jugador 
integral de alimentos tiene un an­
tecedente ineludible en el merca­
do argentino que es el de Arcor. La 
empresa fundada por Fulvio Pagani 
dio sus primeros pasos en Arroyi- 
to, Córdoba, fabricando caramelos 
y hoy es una verdadera multinacio­
nal, con 45 fábricas distribuidas en 
una decena de paísesy presencia en 
prácticamente todas las categorías 
de alimentos, desde alfajores hasta 
mermeladas, pasando por jugos en 
polvo, helados, chocolates, aceites 
o conservas.

En Nevares además reconocen 
que la estrategia es avanzar en un 
proceso similar de diversificación 
industrial, con el foco puesto en los 
precios competitivos y el desarro-

NEGOCIO 
CONCENTRADO

•Alto consumo
La Argentina lidera 
junto con Chile el 
consumo de pan en la 
región, con 72 kilos per 
cápita anuales, aunque 
dentro del mercado, los 
productos industriales 
o envasados representa 
solo 5% del negocio.

•Liderazgo mexicano 
El grupo Bimbo 
controla cerca del 60% 
del negocio, con sus 
marcas Bimbo, Fargo, 
Lactal y Oroweat.

•Nuevo jugador 
Cadasa competirá en 
este negocio con la 
marca Nevares y aspira 
a quedarse con 10% del 
mercado.

lio de las marcas propias, dos délos 
ejes que explican la espectacular ex­
pansión que tuvo Arcor en las últi­
mas décadas.

“Estamos convencidos que el 
crecimiento de nuestra compañía 
va a pasar por los alimentos y por 
la línea de pan en particular, respe­
tando siempre nuestra estrategia 
de hacer un producto de buena ca­
lidad a un precio justo. El año pa­
sado prácticamente no tocamos 
los precios desde la vuelta al colé, 
confiando en que la inflación iba a 
parar y los resultados nos dieron 
la razón. Cerramos 2024 con un 
crecimiento del 20% en nuestro 
volumen y para 2025 somos muy 
optimistas. Por un lado, porque las 
condiciones macro se presentan 
mejor. El parate de la inflación es 
clave para cualquier empresa por­
que te da previsibilidad y te permi­
te hacer planes, así que esperamos 
una reactivación de la economía. 
Y también tenemos una mirada 
optimista porque confiamos en 
que nuestro modelo de empresa, 
apuntada a la base de la pirámide y 
con muchísima tecnología, nos va 
a permitir ser eficientes y ganar es­
cala. Somos especialistas en mane­
jar volúmenes”, señaló Romero.

Arcor también representa otro 
modelo a seguir para Nevares, en 
materia de crecimiento internacio­
nal. “Hoy exportamos todo nuestro 
mix de productos a Paraguay y Uru­
guay, y en este último mercado tene­
mos productos muy exitosos como 
la pasta frola marca Aires de Luján, 
que es la líder de la categoría. Y para 

este año la idea es entrar a Brasil. 
Inicialmente, vamos a ir con la línea 
de alfajores, que si bien se trata de 
un consumo relativamente nuevo 
para el mercado brasileño, creemos 
que tiene mucho potencial de creci­
miento”, explican en la compañía.

Mayor competencia
Para incursionar en el nuevo ne­
gocio del pan envasado, la em­
presa trabajará con la marca Ne­
vares y su objetivo es alcanzar una 
facturación de US$30 millones y 
quedarse con un 10% del negocio. 
La tarea, a priori, no se presenta 
como algo sencillo. Hoy el merca­
do del pan industrial es uno de los 
que muestra uno de los mayores 
niveles de concentración en las 
góndolas argentinas.

Los mexicanos controlan 60% del 
mercado, no solo a través a Bimbo, 
sino también por otra de sus mar­
cas estrella: Fargo. Fargo había 
nacido en la Argentina como una 
marca de Minimax, la cadena de 
supermercados de los Rockefeller, 
que saltó a la fama en 1969 cuando 
sus trece bocas fueron incendiadas 
por el grupo guerrillero FAR. Cuan­
do Mimimax se fue del país, Fargo 
se independizó y en pocos años se 
consolidó como la empresa líder del 
mercado del pan de molde. A fines 
de los ‘90, la firma controlada por 
las familias Preiti y Fernández fue 
adquirida por el fondo de inversión 
The Exxel Group en US$140 millo­
nes, aunque esta operación terminó 
mal, cuando el fondo de Juan Na­
varro tuvo que empezar a rematar
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Drones e IA
La startup tucumana que 
quiere reforestar los bosques

Nevares fabrica alfajores en Tortuguitas

“El mercado está muy concentrado, lo que indica que hay una oportunidad para una marca nueva”“Queremos hacer un producto realmente de consumo masivo y adaptado al paladar y al bolsillo del consumidor local”

todos sus activos. El primer com­
prador de Fargo fue un banquero 
mexicano llamado Fernando Chico 
Pardo, que a su vez en 2004 le cedió 
sus acciones a Bimbo.

Frente a la consolidación de un 
jugador que controlaba más de 
60%, desde los supermercados se 
facilitó la aparición de jugadores 
más chicos, pero hasta ahora nin­
guna de las nuevas marcas logró 
una penetración de mercado im­
portante. La lista incluyó desde Do­
ña Noly, que nació como una casa de 
tapas de empanadas en Ciudadela, 
y La Perla, del empresario Gustavo 
Ferrer, que también es dueño de la 
cadena de locales Fiestissima, has­
ta la firma Veneziana (no confundir 
con la cadena de heladerías La Ve­
neziana) que se hizo fuerte con su 
marca y fabricando los productos 
de marca propia de supermercados 
o el grupo Balcarce que es alzó con 
Sacaan y Trigoro, dos marcas que 
pertenecían a Bimbo.

Desafío logístico
Ante la necesidad de incrementar 
la competencia en la categoría, el 
Gobierno nacional incluso alentó 
a los grandes supermercados a im­
portar pan envasado desde Brasil. 
Así en la segunda mitad del año 
empezaron a aparecer en las gón­
dolas de Carrefoury Disco algunos 
panes de la marca Bauducco, aun­
que en los supermercados reco­
nocen que la importación implica 
desafíos logísticos muy grandes, 
debido a las fechas de vencimien­
to del producto. •

ESCALA
Expansión regionalReforest Latam apela a las nuevas herramientas tecnológicas para recuperar terrenos de difícil acceso
Matías Miguens
LA NACION

Es 2022 y Damián Rivadeneira 
y Paula Gianserra se encuen­
tran exhaustos pero satisfechos. 
Luego de una tarea titánica, que 
fue posible con el apoyo de ins­
tituciones escolares y alumnos 
voluntarios, lograron restaurar 
tres hectáreas de bosque en su 
Tucumán natal. Pero la alegría 
les duró poco, porque una noti­
cia les dio una cachetada de rea­
lidad: esa misma semana un in­
cendio en el norte de Salta había 
arrasado con 50.000 hectáreas 
de selva deyungasy de monte. La 
impotencia no los detuvo. Por el 
contrario, los impulsó a dedicar­
se full time a la tarea y crear Re­
forest Latam, una empresa B que 
combina inteligencia artificial y 
drones para reforestar bosques 
a gran escala.

La pérdida de bosques nati­
vos ya no es una novedad: en la 
Argentina, solo en 2023 (últi­
mo informe oficial disponible) 
se perdieron 173.816 hectáreas. 
Ante esta realidad, cada vez más 
gobiernos, organismosy empre­
sas redefinen sus prioridades y se 
vuelcan a la tarea de reforestar 
para compensar la huella de car­
bono, lo que a su vez abre un uni­
verso de oportunidades. El desa­
fío, entonces, pasa por determi­
nar cuál es la forma más eficiente 
de hacerlo, ya que los métodos 
tradicionales de reforestación a 
través de la plantación manual de 
árboles son lentos y requieren de 
una alta demanda de recursos.

Bajo esta premisa es que sur­
gió Reforest-Latam, una startup 
que está desarrollando un ser­
vicio para reforestar bosques 

Paula Gianserra y Damián Rivadeneira son los socios de Reforest Latam

combinando los algoritmos de 
inteligencia artificial y el uso de 
drones. Aunque todavía están en 
fase inicial, su trabajo ha llamado 
la atención por su capacidad de 
reforestar zonas a gran escala y 
de difícil acceso. Fue ese mismo 
trabajo que los llevó a conseguir 
la distinción de “emprendimien­
to del año” otorgado por el go­
bierno nacional, y que contó con 
un jurado integrado por desta­
cados referentes del ecosistema 
emprendedor.

Una vez que saben cuál es el 
área que tienen que reforestar, 
el primer paso comienza en el 
laboratorio, donde desarrollan 
unas cápsulas llamadas iSeeds, 
que en su interior tienen semillas 
de árboles, arbustos y gramíneas: 
“Son especies nativas de colecta 
local, que una vez que las tene­
mos estudiadas y entendemos 
cómo funcionan hacemos un de­
sarrollo biotecnológico para po­
tenciar el crecimiento  y maximi- 
zar la germinación de manera tal 
que después, ya como plántulas, 
puedan desarrollarse de manera 
correcta”, explicó a la nación Ig­
nacio Gasparri, director de Cien­
cia de Reforest.

Una vez que los iSeeds están 
listos, los empaquetan en cápsu­
las que cargan en drones equipa­
dos con tecnología de siembra, lo 
que les permite plantar miles de 
árboles en un día. De esta forma, 
la reforestación se hace mucho 
más rápida y eficiente en com­
paración con los métodos tra­
dicionales de plantación. Espe­
cialmente en áreas de topografía 
accidentada, como las afectadas 
por incendios.

Previo a la siembra entra en 
juego la inteligencia artificial: 
gracias a los algoritmos, realizan 
una caracterización en microsi- 
tios del terreno a intervenir a tra­
vés de imágenes satelitales. Esto 
es fundamental ya que a partir de 
esa información hacen un match 
con las cápsulas para saber, con 
precisión, dónde es más efectivo 
plantarlas: “Es como cuando vas 
al vivero y te dicen dónde ubi­
carla, sea con luz, o con sombra, 
porque, si no, nova a funcionar”, 

explicó Damián Rivadeneira, co- 
fundador de Reforest.

Cuando en la teoría está todo 
listo, llega el momento de ir al te­
rreno, “el momento más lindo”, 
según Rivadeneira, pero que 
requiere de un gran despliegue 
logístico ya que implica ir a luga­
res inaccesibles. Para ello cuen­
tan con su dron, que les permite 
volar hasta 27 km para hacer el 
suministro de las semillas.

Los resultados de su trabajo 
son alentadores. En dos años 
ya se encuentran en etapa TRL 
6, una escala universal del 1 al 9 
implementada por la NASA pa­
ra evaluar el nivel de madurez de 
una tecnología y que, en el caso 
de Reforest, significa validación 
del trabajo en terreno. Actual­
mente están en siete ecorregio- 
nes y llevando a cabo validacio­
nes. “Estamos por implementar 
dos proyectos piloto en la Pata- 
gonia y trabajando en el norte de 
Argentina. Son pilotos chiquitos 
pero que se encuentran en etapa 
de validación. También estamos 
con proyectos en Córdoba, Mi­
siones y en Brasil. En total son 
más de 400 hectáreas”, explicó 
su fundador.

Negocio en alza
Existen cada vez más jugadores 
que están invirtiendo dinero pa­
ra llevar a cabo proyectos de re- 
forestación. Esto puede ocurrir 
para cumplir con alguna legis­
lación nacional, como lo hacen 
empresas en países de la Unión 
Europea, para recuperar el daño 
ocasionado por un incendio, co­
mo el trabajo que hacen los go­
biernos, o porque simplemente 
quieren intervenir en su entor­
no voluntariamente y tener una 
buena reputación en sus comu­
nidades, como lo hacen muchas 
empresas en países donde no es 
obligatorio.

La reforestación, entonces, 
empieza a ser demandada y es 
ahí donde aparecen jugadores 
nuevos como los desarrollado- 
res de proyectos de reforesta­
ción, que se encargan de ejecu­
tar proyectos garantizando un 
impacto positivo. •
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MANAGEMENT

Los que vuelvenCuando las expectativas pueden chocar con la argentinidad
ADAPTACIÓN
Cambio de perspectivasLa normalización de la economía seduce a muchos expatriados, aunque igual el regreso no es un proceso tan fácil
Nicolás José Isola y 
Andrés Hatum
PARA LA NACION

La inflación bajando de peso. El 
dólar liliputiense. Un clima de 
negocios distinto. No son pocos 
los argentinos que están traba­
jando en empresas en el exterior 
que piensan que podría ser una 
opción regresar.

Hay que irse para entender có­
mo la tierra tira: que los hijos es­
tén con sus tíos y abuelos, que los 
asados con amigos, que la cultura 
argenta de relaciones cercanas y 
abrazos generosos.

En los últimos años, la Argen­
tina no hizo más que expulsar 
ciudadanos hartos de la incerti­
dumbre y el vaivén errático de un 
país en el que lo peor siempre su­
cedía. A diferencia de otros países 
de la región, la Argentina expulsa 
a gente con formación terciaria y 
universitaria que buscan lejos de 
estas tierras un mejor porvenir. El 
INE (Instituto Nacional de Estadís­
ticas de España) señala que en ese 
país hay415.987 compatriotas. En 
2021, eran 302.594, en 2022 eran 
327.475, en 2023 eran 373.064 y 
en 2024 alcanzaron a ser 415.987. 
Esto significa que, en cuatro años, 
la cantidad de argentinos que resi­
den en España aumentó un 37,4%. 
A nivel global, entre 2013 y 2023 
emigraron 1.803.000 argentinos. 
Años desesperantes para la fuga 
de gente talentosa.

Esos datos muestran demográfi­
camente un recorrido de dolor so­
cial muy grande: la sensación de no 
poder progresar, de trabas constan­
tes para emprender, de dificultades 
ciclópeas para sobrevivir. Cuerpos 
que se desplazan, almas y familias 
que se despedazan.

El último año parece mostrar un 
escenario distinto en que la econo­
mía puede comenzar a abrirse con 
variables económicas diferentes 
que auguran nuevos vientos, tanto 
para los negocios y la expansión 
económica como para la posibili­
dad de acceder a posiciones más 
sexys en un mercado que, aún frío, 
se prevé más caliente. Pero “esto es 
Argentina, mami”, reza el reggea- 
ton del management. Todo puede 
pasar y puede pasar tan rápido co­
mo un ómnibus que quiere cruzar 
el semáforo antes del rojo.

Es hilarante pensar que “esta­
ble” sea el adjetivo de este territo­
rio hermoso y caótico. La foto de 
hoy puede evaporarse si ocurre 
todo lo que no deseamos que ocu­
rra. Y las chances son ignotas pero 
pueden ser altas. Argentina, no lo 
entenderías.

El tema es el adentro, el inte­
rior de nuestras almas. Somos se-

Volver al país no es una decisión para tomar a las apuradas shutterstock

La demanda de ejecutivos en 2025 estará liderada por rubros como la energía y la minería

res humanos llenos de ilusiones 
y nuestras decisiones suelen no 
ser tan racionales como decimos. 
Las emociones, complejas ellas, 
toquetean nuestros cambios de 
frente profesionales y el partir 
o regresar tiene una altísima in­
fluencia emocional. La familia sin 
ir más lejos, no es un componente 
tan racional que digamos. Y la fa­
milia tira.

Ver a la Argentina retomar una 
senda virtuosa en términos del cui­
dado de las cuentas públicas y sin 
déficit fiscal no deja de ser prome­
tedor. Pero prometer tiene que ver 
con el futuro y ese tiempo es una in­
cógnita absoluta. Y ya todos, abso­
lutamente todos, nos hemos embe­
lesado con un oasis económico que 
no fue más que una ilusión óptica 
en el desierto argentino.

Hay actores sociales y políticos 
agazapados, como niños traviesos, 
esperando derrumbar este Jenga 

siempre momentáneo. Adoran 
destruir y saben cómo hacerlo. 
Durante el 2024 estuvieron en su 
habitación sin hacer mucho rui­
do, pero este es un año electoral y 
eso suele inquietarlos. Saldrán en 
algún momento.

Hay decenas de consultoras que 
hacen minuciosos forecast, pero 
nadie puede decir a ciencia cierta 
adonde estaremos en diciembre 
de 2025. Eso aún es tierra de nadie. 
Es que la Argentina de la estabili­
dad requiere tiempo y los argenti­
nos, acostumbrados al fútbol, que­
remos un 3 a 0 en el corto plazo. 
La inmediatez es parte de nuestra 
ansiedad sistémica.

¿Qué deben hacer los nostálgi­
cos expatriados a quienes no los 
llevó ninguna empresa al exterior 
sino la desesperación interna por 
encontrar un mejor rumbo para 
sus vidas en medio del caos? A 
continuación algunas reflexiones 
sobre el tema, de manera de evitar 
el suicidio profesional.

Primero, hay que ser conscientes 
de la fugacidad de cualquier esce­
nario local. Lo que hoy ve, mañana 
puede no ser tal. El dólar en estas 
latitudes sabejugarala mancha ve­
nenosa. Esto no es para amateurs.

Luego, hay que tener en cuenta 
que la macro para los inversores de­
pende de muchos factores externos 
(Trump, Brasily su inestabilidad ac­
tual, la invasión rusa en Ucrania, la 
situación en Medio Oriente, etc.) e 
internos (el Senado, las relaciones 
entre el presidente y su vice, Lijo y 
la Corte, la calle, etc.). Cuanto más 
factores, más complejo el tablero 
del TEG argentino.

En cuanto al mercado laboral, 

está dando algunos síntomas de 
recuperación, en particular en el 
segmento profesional y directivo. 
La visión de los headhunters para 
2024 fue de que hubo búsquedas y 
en la mayoría de los casos tuvieron 
un activo, aunque fueron búsque­
das de reemplazo. Las perspecti­
vas para 2025 dependen del impul­
so del RIGI y de algunos sectores 
que se visualizan muy dinámicos 
como la energía y minería.

Hay que tener en cuenta que 
desde 2008 los puestos regiona­
les que sobraban desde Buenos 
Aires se fueron relocalizando en 
la región producto de las políticas 
económicas y poco amistosas ha­
cia las empresas de los gobiernos 
kirchneristas. Esto generó que los 
puestos interesantes para direc­
tivos que podían seguir en el país 
con una posición regional, mer­
maron. Eso puede cambiar dadas 
las condiciones macroeconómi- 
cas y regionales actuales. Hay que 
sentarse a esperar cómo se mueve 
ese ajedrez organizacional.

Así que, estimado lector que vi­
ve en el exterior, si se extrañan los 
mates y asados con los amigos, la 
visita de los padres, si se anhela ha­
blar en las esquinas o tomarse un 
café de especialidad en Palermo, 
también hay que tener en cuenta 
los vaivenes de un país siempre 
adolescente que está queriendo 
madurar. Ah, sobre todo, hay que 
asegurarse de volver con un traba- 
jo del que se esté convencido, no 
agarrar cualquier cosa simple­
mente por volver. Caso contrario, 
volver pero con la frente marchita 
será el destino. La Argentina, un 
tango permanente. •

MERCADO 
EN ALZA

50%
Mejoras
Es el porcentaje de 
los líderes de recur­
sos humanas que 
preve una mejora en 
el mercado laboral 
argentino, según un 
informe de Bumeran.

Recambio
Es el porcentaje 
de los talentos que 
analizan cambiar 
de trabajo durante 
este año, de acuerdo 
con el estudio.



12 I COMUNIDAD DE NEGOCIOS LA NACION | SÁBADO 25 DE ENERO DE 2025
CROSSOVER

SHUTTERSTOCK

Computación cuánticaCuándo llega la nueva tecnología a las empresas argentinas
El revolucionario campo de la informática madura en su desarrollo técnico, pero todavía falta para que salga del laboratorio y entre en la rutina de las compañías locales

8600
Facturación
Son los millones de 
dólares que moverá la 
computación cuántica 
a nivel mundial en 2027.

Débora Slotnisky
PARA LA NACION

Los sectores financiero, farma­
céutico y logístico, entre otros, 
se perfilan como los grandes 
beneficiarios de la computación 
cuántica, una tecnología cuyo 
mercado global podría alcanzar 
los US$8600 millones en 2027. La 
gran incógnita es: ¿cuánto falta 
para que su impacto se vuelva 
tangible en nuestro país?.

El despuntar de la computa­
ción cuántica viene anunciándo­
se desde hace años, aunque recién 
ahora parece que tomará algo de 
impulso. No en vano, 2025 fue 
declarado el “año internacional 

de ciencia y tecnología cuántica” 
por las Naciones Unidas (ONU), 
reconociendo que se cumplen 
100 años desde el desarrollo ini­
cial de la mecánica cuántica. “La 
computación cuántica utiliza tec­
nología especializada, incluido el 
hardware informático y los algo­
ritmos, para resolver problemas 
complejos que las computadoras 
clásicas o las supercomputadoras 
no pueden resolver, o no pueden 
hacerlo lo suficientemente rápi­
do”, define IBM, uno de los prin­
cipales jugadores de esta tecnolo­
gía, junto con Google y Amazon 
Web Services.

Industrias más beneficiadas 
Según predicciones de consulto­
ras especializadas, el impacto de 
la computación cuántica a nivel 
mundial comenzará a notarse 
gradualmente en los próximos 
tres a cinco años durante su fa­
se de experimentación, y en un 
horizonte de cinco a diez años 
en aplicaciones prácticas. Co­
mo sucede con otras tecnologías 
emergentes, su adopción masi­
va será progresiva, a medida que 
disminuyan los costos y aumen­
te la madurez tecnológica.

“La llegada de las computado­
ras cuánticas plantea desafíos 
significativos para la seguridad 
digital, ya que los sistemas crip­
tográficos tradicionales podrían 
volverse vulnerables. En este 
contexto, la adopción de cripto­
grafía poscuántica y algoritmos 
resistentes será esencial para 
proteger datos sensibles y ga­
rantizar el cumplimiento de fu­
turas regulaciones. Además, los 
algoritmos cuánticos prometen 
revolucionar la evaluación de 
riesgos al acelerar exponencial­
mente las simulaciones de esce­
narios complejos en tiempo real”, 
explica Gonzalo Ozán, Chief Te- 
chnical Officer (CTO) en la firma 
Naranja X.

El ejecutivo también señala 
que otro caso de uso destacado 
será la detección de fraudes, ya 
que la capacidad de las compu­
tadoras cuánticas para procesar 
grandes volúmenes de datos de 
manera eficiente permitirá me­
jorar la precisión y reducir los 
falsos positivos.

Por otro lado, Emilio Gimé­
nez, Managing Partner en BCI 
Consulting, una firma que ha­
ce transformación digital en 

varias industrias sostiene que, 
en el sector farmacéutico, la 
computación cuántica permi­
tirá, por ejemplo, simular el 
comportamiento de moléculas 
para comprenderlas mejor y 
analizar estructuras químicas, 
lo que facilitará la creación de 
nuevos fármacos. “Estas activi­
dades, actualmente un desafío 
para la industria, podrían ace­
lerarse considerablemente con 
esta tecnología”, dice. La com­
putación cuántica también se­
rá adoptada por industrias que 
dependen del análisis de datos 
no estructurados en tiempo 
real, como el sector retail, que 
se perfila como uno de los más 
beneficiados. “Esta tecnología 
permitirá optimizar promocio­
nes y gestionar stocks con una 
eficiencia sin precedentes”, ex­
plica el especialista.

En el ámbito logístico, el im­
pacto positivo será notable en 
el mediano y largo plazo. “La 
optimización de rutas y flotas, 
la reducción de costos de com­
bustible, la detección de fraudes 
financieros, el descubrimiento 
de fármacos y productos quími­
cos, y la asignación eficiente de la 
fuerza laboral en diversas indus­
trias son algunos ejemplos de sus 
aplicaciones”, añade Giménez.

Además, el especialista des­
taca que, en el sector industrial, 
la computación cuántica poten­
ciará el diseño de productos, es­
pecialmente mediante simula­
ciones con gemelos digitales, y 
favorecerá prototipos y pruebas 
más precisos y realistas.

Omar Osenda, que es físico, 
docente en la Universidad Na­
cional de Córdoba, investiga­
dor del Conicet y presidente de 
la Asociación Física Argentina, 
menciona que las empresas de­
dicadas al machine learningy el 
diagnóstico por imágenes tam­
bién serán de las primeras en 
utilizar esta tecnología.

Por su parte, Giménez mencio­
na que las industrias que podrían 
beneficiarse de la computación 
cuántica son especialmente 
aquellas que requieren análisis 
de datos no estructurados en 
tiempo real, como el retail, don­
de ayudará a optimizar promo­
ciones y stocks.

Fecha de llegada
“Es difícil predecir cuándo 
empresas argentinas podrían 
llegar a utilizar computación 
cuántica. En estos momentos, 
en el mundo se están haciendo 
grandes esfuerzos para deter­
minar cuáles son los mejores 
escenarios para utilizar esta 
tecnología, e incluso se están 
registrando avances muy gran­
des relacionados con el trabajo 
híbrido, que implica una mezcla 
de machine learningcon compu­
tación cuántica”, dice Osdena”.

Frente a este panorama, Gi­
ménez sostiene que lo más fac­
tible es que las organizaciones 
argentinas puedan contratar las 
capacidades de computación 
cuántica bajo un formato como 
servicio, que en este caso se llama 
“Quantum-Computing-as-a-ser- 
vice” (QCaas): “Este modelo per­
mite utilizar recursos cuánticos 

a pedido y sirve para aplicar esta 
tecnología a los desafíos de la ac­
tividad empresarial. Con QCaaS, 
las empresas pueden aprovechar 
el poder cuántico sin la necesidad 
de invertir en costoso hardware 
cuántico, lo que les permite re­
solver problemas complejos en 
optimización, criptografía, inte­
ligencia artificial y aprendizaje 
automático”, explica.

Por lo pronto, un estudio de 
The Business Research Company 
sostiene que el mercado de com­
putación cuántica como servicio 
(QCaaS) crecerá de U$S2000 mi­
llones en 2023 a U$S3000 millo­
nes en 2024, y avanzará a una tasa 
de crecimiento anual compuesta 
del 49% para rozar los U$S15.000 
millones en 2028.

Respecto a la fecha, el ejecutivo 
de Naranja X opina que hay fac­
tores que determinan estos hori­
zontes temporales: “Primero, la 
accesibilidad a tecnología cuánti­
ca como servicio en la nube ya es 
una realidad. Hoy empresas tec­
nológicas como IBM, AWSy Goo­
gle ya ofrecen acceso a computa­
ción cuántica en la nube a través 
de modelos como IBM Quantum, 
Amazon Braket o Google Quan­
tum AI. Por lo que las empresas 
podemos aprovechar estos ser­
vicios sin necesidad de grandes 
inversiones en infraestructura 
física. Además, casos de uso es­
pecíficos existen, principalmente 
en industrias como la de eneigíay 
laboratorios, pero también en los 
servicios financieros, por ejem­
plo, en aplicaciones como optimi­
zación financiera, criptografía e 
inteligencia artificial”.

Bajo este panorama, el ejecuti­
vo de NaranjaX señala que el gran 
desafío será el talento: “El desa­
rrollo de habilidades en progra- 
macióny algoritmos cuánticos es 
clave, y hoy es extremadamente 
escaso. Las colaboraciones pú­
blico-privadas, acuerdos con 
empresas tecnológicas globales 
y el desarrollo de ecosistemas de 
innovación cuántica en la región 
serán importantes para deter­
minar los plazos de la llegada de 
estas tecnologías a las empresas 
de nuestro país”, opina. Para Fa­
cundo Díaz, creador de /q99, una 
startup argentina dedicada a la 
computación cuántica (creó un 
motor capaz de dialogar al mis­
mo tiempo con una computado­
ra clásicay pedirle a una cuántica 
que resuelva alguno de los pedi­
dos que involucren análisis ma­
sivos de datos) la clave reside en 
generar un entorno colaborativo 
donde universidades, científicos 
y empresas trabajen juntos para 
aprovechar su potencial. “No se 
trata solo de traer una compu­
tadora cuántica, sino de crear 
un ecosistema. Tiene que haber 
investigadores, universidades e 
industrias involucradas”.

Sobre este último tema, Osuna 
explica que, si bien el talento es 
insuficiente, los recursos huma­
nos argentinos son muy buenos. 
De todos modos, advierte que, pa­
ra desarrollar más profesionales 
en este campo, hay que ejecutar 
acciones concretas y pensar que 
formar a la gente para trabajar en 
sistemas híbridos es algo que to­
ma al menos dos o tres años. •
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