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COMERCIO. Aseguran que un millon de
argentinos son revendedores. Las marcas
suman tecnologia para seguir evolucionando
sus modelos. Cruzas con “e-commerce”,
redes sociales y nuevos productos.

Ventadirecta.
Un sector con

30 empresas

gue sigue vigente

Florencia Ripoll
fripoll@lavozdelinterior.com.ar

ara la mayoria de la gente

fue siempre “venta por

catilngo”, aungue esa revis

tita de papel con productos
en oferta esti ¢ i extinguida. O
mejor dicho. digitalizada de manera
muy diversas.

La venta directa, esa que se apoya
en una amplia red de vendedores sin
relacion de dependencia con la mar-
ca proveedora, sigue vigente aungue
en plena transformacion.

; alla de las diferencias de pro
ductos v modelos entre [as compa
s, el norte comiin es la digitaliza
cidn, el uso central de las redes socia
les, la incorporacion de nuevas habi-
lickades para vendedores, el cruce con
el comercio electronico y el cuidado,
de parte de las marcas serias, de dife-
renciarse de esquemas piramidales
fraudulentos muy proclives a florecer
enépocas de necesidad econdmica.
Todo un ecosistéma que se rees-
cribe en torno al nicleo capital del
modelo: la venta a partir de un refe-
rente, de alguien de quien el consu-

ia y sed lIc hasta la act

Fedad

midor sigue aceptando una reco
mendacion.

Antes de entrar de lleno en esa
transformacidn, veamos la foto
actual del sector en Argentina. Segin
datos de la Cdmara Argentina de
Venta Directa (Cavedi), alrededor de
un millén de argentinos participan
como vendedores en la industria;
95% mujeres. Es un nimero que en
linea generales, v sorteando algunos
» mantiene estable en los
S,
adl tiene 12 socias, una lista
que incluye a la mayvoria de las gran-
des empresas del sector como Natu
von, Tupperware o Lssen. Sus
directivos caleulan que a nivel pa
nimero total de companias de venta
directa de clerta Impaortancia ascien-
de a 30, e incluye otros nombres
como las cordobesas Vitnik o Vanesa
Duran.

En 2023 ~ultimo dato relevado por
la camara, va que los publica cada
abril- el sector movid ventas por
637472 millones de pesos.

Una peculiaridad del mercado
argentino es el amplio dominio de la
categoria cosmetica y cuidado perso-
nal en la industria. “Es el 70% de la
venta directa en Argentina, una de las
tres participaciones mas alta del
mundo, A nivel global la uno en cam
bio es “bienestar”, la categoria que
incluye complementos vitaminicos ¥
batidos”, revelo Gonzalo Faledn,
director ejecutivo de Cavedi.

Otro rubro fuerte es cocina v bazar,
con alrededor del 16% del mercado.

{Hay demanda?

Falcon aporta otro dato interesante
relevado por la camara tiempo atras
el consumidor de venta directa pro-

JO5E HERNANDEZ

Bl Lo

sumando diferentes modalidades.

viene es, en lwrminos socioeconomi
cos en sumayoria. de “base de pird-
mide™ "El 30% pertenece al segmen
to C3y el45% al D, Es decir que el
753% integran los sectores medio
bajos y bajos”, preciso.

Sin embargo, existen marcas que
merced a productos de calidad e inte-
ligente estrategia de posicionamiento
tienen fuerte llegada a perfiles
medios v medios altos.

Para el sector. como para el comer-
cio minorista en general, 2024 fue un
ano duro: “Las dificultades comenza-
ronantes, en el segundo semestre de
2023 debido a la falta de productos
derivada de los problemas para
importar bienes e insumos. En 2024
es0 s¢ soluciond pero los primeros
sels meses la demanda se enfrio,
sobre todo para productos que no
son de primera necesidad como la
mayaoria de los que se mueven por
este canal, En la segunda mitad del
ano la cosa comenzo a cambiar. No
se recuperd todo el consumo pero si
notamos un cambio de tdnica”, repa
sa Falcon puesto a marcar la tempe-
ratura del sector.

“E1 2024 fue un afo desafiante en
el que tuvimos que adaptamos a un
consumidor con nuevas necesidades
v demandas que impactaron en
importantes cambios en el mix de
compras, con una disminucion en la
frecuencia v la cantidad de produc
tos. Se involucraron otros factores al
maomentode tomar una decision que
excedian el precio, como calidad,
beneficios. ingredientes e incluso las
causas de las marcas”, asegurd Verc-
nica Marcelo. gerenta de Natura

alider enel sector.
¢ ano sostenemos una mirada
optimista, sin dejar de ser realistas.

Con una economia mds estahle
deberia crecer el consumo, v espera
mos seguir creciendo en un mercaco
que serd cada vez mas competitivo v
nos va a desafiar a buscar nuevas
maneras de diferenciarmos ante los
consumidores. Argentina sigue sien-
do el segundo mercado méds impor-
tante en Lat despues de Brasil”,
adredo Ja ejecutiva. La compania vie-
ne siendo pionera en la region en
adaptar su modelo hacia lo gue
denomina “social commerce” (red de
consultoras + digitalizacion) y la
omnicanalidad. “Como parte de
nuestna estrategia seguiremos desa
rrollando nuestro ecosistema digital
para impulsar los negocios de las 300
mil consultoras y consultores de
belleza que emprenden con nosotros
y tambi¢n expandiéndonos en nue-
vos canales v plataformas. Provecta-
mos nuevas aperturas de tiendas
hacia el 2025, ademds de lanzamien-
tos e innovaciones”, anticipa,
n, la compania que se hizo
famosas por sus cacerolas eternas,
transitd un 2024 “stiper desafiante”,
en palabras de Mauro Labusta Alar
com, gerente de Marketing. “lgual
wnte, pudimos vender 445 mil pie
. Este ano, con mayor estabilidad
v la posibilidad de trazar planes, las
perspectivas econcmicas son mejo
res. Tenemos una red de 20 mil
emprendedores (vendedores) en los
cinco paises donde estamos, 14 mil
de ellos en Argentina. Nuestra meta
es lograr crecimiento a través de la
expansion de esa red, que esperamaos
incrementar en un 12%", precisé. En
Cordoba. dijo, hay 1250 personas
que comercializan la marca,

La compania, como ¢l resto de las
empresas, encuentra en la amplia
cion y renovacion permanente de su
catdlogo de productos una de las
estrategias clave para no perder
vigencia y crecer. “tenemos 120 sku,
el B0% vinculadas a la esencia de
Essen, esto es productos durables; v
un 20% de bazar premiwm. A fines de
2024 lanzamos el primer electrodo-
méstico pequedios, un anale. Vamos
a seguir ampliando lineas siempre
con el mismo principio: buscar mer
cado y dar una mejor experiencia de
al cliente”, detalld Labusta

En ese mismo camino avanza hace
tiempo Vanesa Durin, una marca que
hace tiempo dejd de ofrecer solo
jov Elnegocio origi
nal hoy pesa un 30% sobre el total de
ventas. Siempre focalizados en la
mujer, ampliamos la cartera de pro-
ductos a cosmética y maguillaje v
otros productos. Sumamos, por
ejemplo, una linea del laboratorio
nacional Collage. Y este afto con la
apertura importadoras vamos a
sumar muchisimos productos™.
explicd a LaVoz Vanesa Durin. El
contexto les permitird ofrecer bienes
que combinan utilidad como atracti-
vo, comao sets de pequenas herra
mientas para reparar antenjos.

La empresa apuesta al modelo de
“dropshipping”, en el que son las
vendedoras las que trabajan la rela-
cion con el consumidor final y gene-
ran las ventas (comisionando) v es la
compania la que se encarga de pro-
veer y enviar los productos: todo con
epicentroen una plataforma digital.
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Modelos renovados que
sostienen el protagonismo
de la red de consultores

Las principales companias de ven-
ta directa se hacen eco del avance de
las redes sociales v la digitallzacién
readaptando sus modelos a sumane-
ra, pero manteniendo vigente ¢l rol
delos vendedores; considerados el
gran activo de esta industria. Segiin
datos de la cimara sectorial, Cavedi,
la ganancia promedio por venta que
les oftecen esti en torno al 20/25%
por venta. “La vendedora es funda-
mental en este modelo donde el
componente emocional, kempatia y
el vinculo con el consumidor linal
hacen la diferencia®, insistic Gonzalo
Faleon, director de la entidacl

La novedad es que ese nexo se
apova cada vez mas en la teenolosia:
redes sociales como WhatsApp, Ins-
tagram, lacebook v demds son
herramientas que pueden potenciar
elalcance de un vendedor y
a erigirse como referenc
comunidad mas amyl
dora se convirtio enur

“Lavende
miniinfluen-

cer. Muestra el producto en sus redes
manera ].J

v lo recomienda. De es
venta resulta algo org;

genuino que solo mostrar un catdlo-
@0y tomar pedidos”, coincidid Vane-
sa Durdn,

Por otra parte, ese modelo hace
sinergia natural con los canales de
venta digitales; v es lo gue hace
hablar al sector de social selling o
social commerce.

Natura y Essen, dos modelos

Iugadores fuertes y muy diferentes
del sector, los casos de Natura v
Essen sirven para ilustrar los cami
nos diversos que woman las compa-
fias para llegar al mismo norte: hacer
crecer su negocio en un mundo gue
se dligitaliza.

“Nuestro modeloactual contempla
la venta por relaciones digitalizada,
tiendas fisicas, e-commerce v distin
tas platalormas digitales para que las
personas nos encuentren segun sus
hédbitos v preferencias. Llegamos aun
perfil amplio de consumidores y
nuestro foco esta en ampliarlo adn
mads”, explicd Veronica Marcelo,
gerenta de Natura Ardenti El
modelo omnicanal implica, por

Verdnica Marcelo (Natura). L2
red se mantiene estable con 300 mil
consultoras y consultores de belleza
en el pais. Logrd robustecer su
negocio a través de la digitalizacion y
la evolucion del modelo al social
commerce, un ecosistemade canales
y de plataformas guelos potencia

y les permite estar alineados a las
tendencias de consumo actuales”

ejermplo. gue Natura cerrara 2024 con
1 tiendas fisica shoppings de
Buenos Adres: v gue este ano planege
surmar nuevas, La l’llll]f[' l'ﬂllli]a-
Na esa evolucion con preser
ejemplo, en eventos embl
coma el festival Lollapalooza.
Fso no quita centralidad a su red
tle 300 mil consulto intedgradas
cada vez ma diante ¢l uso de
tecnologia, ala venta digital.

Essen, por su parte, no planea la
apertura de tiendas fisicas ni se pro

Mauro Labusta Alarcon (Essen).
“Brindar asesoria en cocina saludable
mostrando el uso del producto es
central para nuestros
emprendedores. Las reuniones cara
acara siguen muy vigentes, pero
también se utllizan, cada vez mds y
con mucha habilidad, las redes
sociales. La mayoria son ‘hibridos'y
los acompanamos con capacitacion”

pone abrir una ventana directa al
consumidor final a través del e-com-
meree. porque su producto v su
modelo son diferentes.

La venta de sus ollas, de gran cali
dad v duracion pero ticket alto (pro-
median los $ 400 mil segun revende-
doras) se apalanca en la demostra-
cion de uso que realiza su red de
“emprendedoras” (vendedoras), Aqgui
Ia recomendacion v la educacion del
cliente en el camino hacia una cocina
gratificante es la principal palanca de

Vanesa Durdn (Vanesa Durdn).
“En nuestra plataforma digital Tienda
Vanesa, estamos capacitando a las
vendedoras para que puedan hacer
<u propio catdlogo, Serd mds genuing
porgue cada una de ellas elegira qué
vender. Pueden alinearlo asus
propios gustos. La digitalizacion
permite cosas como esay alavez
amplia el desafio de entrenarlas’

venta. Adermis, la irma desarrollaun
modelo multinivel: esto significa que
las emprendedoras pueden comer
cializar, ademas del producto, el
maodelo de venta como un mecanis-
mo de autoempleo o [Igi!’gl Il.['l[l'h'”'
ingresos extra, Asi, se constituyen en
lideres de fuerza de venta, formando
v apoyando a sus propios equipos.

Asi, la red de 20 mil emprendedo-
res que Essen tiene en cinco paises
incluye a 390 lideres de fuerza de
venlkas,
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SERVICIOS. Con una vida dedicada al rubro,

el presidente de la Caimara de Turismo de Villa
Carlos Paz considera que es dispar la marcha
de la temporada estival. Analiza el trabajo de la
ciudad para convertirse en destino todo el ano.

Andreés Garcia

“Los hoteles
de alta gama

Pablo Moragues
Especial

iendo  un adolescente,

Andreés Garcia, actual presi-

dente de la Cimara de Turis-

mo de Villa Carlos Paz, dio
sus primeros pasos en el rubro
comercial. aunque siempre con el
objetivo claro de cer su atencion
enla actividad wristica.

Tras comenzar como vendedor en
un complejo turistico, a los 20 anos
llegd a la gerencia. Con posterioridad,
su afdn emprendedor lo llevd a la
venta de articulos regionales y ala
fabricacion de remeras, para pasar
mds tarde a la construccion de
departamentos, especializindose en
condo-hoteles.

How, en su labor institucional, eva
Ita que no a todo ¢l mundo le esta
vendo igual en la actual temporada
estival en la villa serrana, a la vez que
considera gue Brasil es el gran com
petidor.

-ZSiempre supiste que guerias
dedicarte al turismo?

Desde muy chico me gustd el
comercio. Yo arrangué a los 15 0 16
anos avudando a mi padre que iba a
ferias a vender articulos regionales.
En poco tiempo empece en la activi-
dad turistica en el complejo lamado
Sandokan. Comencé como vendedor
v, lras pasar ocho anos alli. fui geren-
te, trabajando con todas las empresas
de turismo estudiantil.

-¢Con el tiempo llegaron tus
propios emprendimientos?

Alos 20 anos fui gerente del com

trabajan bien,
Dero otros estan
hadeciendo”

plejo turistico y después me dedigué
a la venta de artesanias vy articulos
regionales v de decoracion, para lo
cual empecé a hacer importaciones
desde la India, China e Indonesia. En
este marco lancé una fabrica de
remeras turisticas, especificamente
para las Cataratas del Iguazu, Salta y
las empresas de turismo estudiantil
Y 1o sigo haciendo. Con el tiempo me
dedigué a la construccian de depar
lamentos v terming especializindo-
me en condo-hoteles, que es lo que
también hago hoy. Invertimos en
terrenos u hoteles construidos v los
transformamaos en condo-hoteles.

~¢Siempre con base en Villa
Carlos Paz?

-Asi es. lgual, la actividad me levo
ocasionalmente a distintos destinos.
Estuve dos anos en Bariloche inten-
tando buscar un camino. Después
tuve la concesion de locales dentro
del Pargque Nacional Iguazi v una
concesion del Tren a las Nubes, de
toda la parte de merchandising v de
ASIronomia.

—¢Cual es tu actividad principal
hoy?

Las actividades principales son

ee

Sien Brasil te tocan

10 dias de luvia, estds
muy complicado. En Villa
Carlos Paz, en cambio,

te togque el clima que te
toque, siempre tenés algo
para hacer.

GENTILEZA BEN GROUP



LaVoz

NEGOCIOS

EMBEDIDS

proveer de articulos de merchandi-
singa empresas de turismo y el desa-
rrollo de condo-hoteles. La razon
social de ka empresa que se dedicaa
lo primero es Sumalao Artesanal. v la
marcaes LOH. En el caso de los con
dos. la empresa madre es Domus
Emprendimientos.

-¢Como ves la temporada de
verano en Villa Carlos Paz?

~Es complicado hablar de la tem-
porada porque no a todo el mundo le
estd yendo igual. Los hoteles de alta
gama estin trabajando bastante bien
o por lo menos mucho mejor de lo
gque pensdbamos a fines del ano
pasacdo, teniendo en cuenta el con
texto deun dolar quieto v Brasil bara-
to. Parecia que se venia una tempora-
da enla que no ibamos a tener a
nadie v dentro de todo no les esta
yenda mal a los hoteles de categoria,
Sin embargo. hay clerta hoteleria que
la estd padeciendo. que le cuesta.
Ocurre que los complejos de catego-
ria adaptaron sus tarifas para compe-
tir con Brasil y eso lleve a que la dife-
rencia entre hoteles de una o dos
estrellas v un establecimiento de
cuatro estrellas no fuera tan grande,
con lo cual h]h turistas ll]][}]ll porun
hotel de alta gama.

-Como viene el sector en
materia de rentabilidad?

-5i bien nos estd yendo bien en
cantidad de ocupacion, en rentabili-
dad estamos muy complicados. Hoy
tenemos tarifas que estan deprecia
das por la inflacion del altimo ano v
medio. Nos pegd también un daolar
que hace un ano y pico que no se
mueve. Ademds. los servicios, el
mayor problema que tenemos,
subieron hasta un 500%. Los sueldos
subieron tres veces. los impuestos
subieron dos veces vy media, v
nosotros a la tarifa no llegamos a

duplicarla.
- ¢ Cudl es hoy la mayor compe-
tencia para la villa serrana?

Yara nuestro publico, el mayor
competidor gue tenemaos es Brasil.
lambién hay que tener en cuenta
que el exterior, en general, con un
dalar econdmico es una competen
Cia para todos los mercados intermos,
no solo Carlos Paz.

-¢Carlos Paz va es una opcion
turistica para todo el afio?

-Estamos trabajando fuerte en eso.
Todavia faltan algunos ajustes. 'or
ejemplo, mucha gente viene traccio-
nada por las obras teatrales. No obs-
tante, las obras teatrales no estin
todo el afo en sumayoria, por lo que

LW

GENTILEZACAMARA DE TURISMO VILLACARLOS PAT
TurRape RS T

SINERGIA. Pablo Picotto, de la Camara de Turismo de Villa Carlos Paz; Diego Barberis, vice de la Agencia Cordoba Turismo; Andrés
Gardia; Dario Capitani, titular de la Agencia Cardoba turismo, y Gustava Villalba, de la Camara de Turismo de Villa Carlos Paz.

Bo

Sibien nos estd yendo bien
en cantidad de ocupacion,
enrentabilidad estamos
muy complicados.
Tenemos tarifas gue estan
depreciadas por la inflacion
del tltimo ano v medio.

estamos trabajando para tratar de
AT 1 !'ill’|l.'|('|'.1 iI]]'IIi]l. {)IIE_.‘I’(‘IIIEI‘G
promocionar tambi¢n las muchas
aristas positivas que tiene la villa en
la tempora L como la posibili-
tlad de relajarte. Ademis. estamos en
el centro de los valles, 1o que permite
venir y salir a pasear a muchos desti
nos cercanos. Esa es una de las gran
jue tenemos si nos
sil. Si en el pais

vecino te tocan diez dias de luvia
estis muy complicado. En Carlos
Paz. en cambio, te togue el clima gue
te toque, siempre tenés algo para
hacer, o en la cludad o en lugares de
cercania.

—¢Qué papel juega el turismo de
reuniones?

~También estamos trabajando en
ese tema, orcue lenemos una

Un“militante” del
turismodelaVilla

Nombre, Andrés Garcia,
Edad. 54 afos

Hijos. Ezequiel (31), Camila (27),
Agosting (23) y Celeste (21)
Legusta. lugaral padely hacer
Cursos.

Profesion. Emprendedor.
Cargo. Presidente de la Camara
de Tursmo de Villa Carlos Paz.
Teléfono. (3541) 377777
E-mail. secretaria@camaradetu-
TEMOVED.COM

Web. camaradeturismovep.com.

estructura muy fuerte gue necesita
ser promocionada, En este contexto,
por primera vez en los ultimos anos,
el sector publico v el privado estin
trabajando juntos, diagramando la
Villa Carlos Paz que queremos para
adelante. Y una de las acciones prin-
cipales es promocionar los eventos,
las convenciones v la parte deportiva.
La villa serrana es uno de los princi-
pales destinos de turismo deportivo

©o

Por primera vez en los
tiltimos anos. el sector
publico y el privado estin
trabajando juntos,
diagramando la Villa
Carlos Paz que queremos
para adelante.

de la Argentina. con campeonatos de
judo, de danza v otras disciplinas que
se desarrollan durante todo el afio.

-z Cuiles son los principales
desafios en materia de inversion
turistica?

~En los ltimos cinco o seis afios,
en Carlos Paz se vienen haciendo
inversiones muy fuertes, sobre todo
en laparte de hoteleria. Hay nuevos
h!]ll'!l‘.‘& e se estan I’.'i}ll.\lrlt_\'['ll[lﬂ
conun nivel de servicio acorde aun
destino internacional. Adem:
parte gastrondmica siempre acom-
paia. Yo creo que lo importante es
esta carrera para tratar de superar la
estacionalidad, que es lo que faltaria
para gque puedan venir nuevos inver
sores. Desde la Municipalidad, en
conjunto con la Camara de Turismo y
la Asociacion Hotelera, se generd un

entrg_vista

proyecto para (ue quien venga a
invertir en hoteles tenga un programa
de exencion de impuestos de Indus-
tria v Comercio ¢ Inmobiliario por
cinco o por 10-afos. de acuerdo a la
envergadura del provecto,

-iQué pasa con la pequeiia
hoteleria?

-Otro de los desafios importanies
es la reconversion de la pequena
hateleria, por Hamarla de alguna
manera. La idea es darles valor agre-
gado alos hoteles sin categorizar o de
una o dos estrellas con la intencion
de generar una identidad v gue pasen
a ser hoteles boutique o posadas.
Esto haria que ganen en compelitivi-
dad frente a los establecimientos
cuatro estrellas, como pasa en
muchos lugares del mundo. Vos
tenés hoteles boutigue en Buenos
Aires que salen mas caro gque un
hotel cuatro estrellas. Creo que en
Carlos Paz, en todo el sector turistico
histdrico, faltd la cultura de la fover-
stdn. La unica manera de permane-
cery que las estructuras sean renta-
bles es aportando inversion.

-¢Ha cambiado el perfil del
turista?

~En efecto. En la pospandemia
cambid el perfil del turista a nivel
mundial. La pandemia de alguna
manera fue cambiando la forma
en que la persona hace turismo. Ya

no se ve tanto el turismo de muchos
d as que son
vacacionales y con gente estable,

como por ejemplo Pinamar, donde
hay gente de Buenos Aires que tiene
1o vose va alli 15
030 dias. En lineas generales, hoy el
turismo es de pocos dias v de mas
repeticion.,

-, Como se trabaja con ¢l aloja-
miento informal?

~Primero, hay que tener en cuenta
que Carlos Paz, aparte de la plaza
hotelera, las cabanas y otros servi-
cios, liene la misma cantidad de
plazas en alojamiento informal. No
digo ilegal, digo informal. Los depar
tamentos son un mecanismo de alo-
jamiento informal vy nosotros esta
mos tratando de que eso se formalice
de alguna manera, ;Por qué? Funda-
mentalmente para tener una compe-
titividad mas ecoudnime y para poder
llevar controles de los indices de
ocupaciin en toda la ciudad. Por el
momento, solo tenemos el control de
lo (ue pasa en el sector de alojamien
tos formales. Ahora Se esta haciendo
un trabajo para marcar los focos de
donde se aloja la gente.
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OPINION

Medicina privada:
;que significa no
erivar aportes?

Leiza Natalia CamiloCaro
Economista de Idesa

El sistema de obras soclales nacio-
nales estd compuesto por dos gran-
des categorias: las obras sociales sin-
digales, que brindan cobertura a los
trabajadores v a sus familias ampara-
dos por convenios colectivos de tra-
bajo: v las obras sociales del personal
de direecion, destinadas a ejecutivos,
profesionales v empleados no alcan-
zados por dichos convenios.

En susinicios, la afiliacion era obli
gatoria a la obra social correspon-
diente al sector laboral del afiliaclo.
Sin embargo, durante la década de
1990 se implementd la libre eleccion
de obras sociales. Esta Oexibilizacién
permitio que las empresas de medi-
cina prepaga establecieran convenios
con determinadas obras sociales,
facilitando que los afiliados con
mavores ingresos derivaran sus
aportes hacia estas prepagas. A cam
biw, las obras sociales derivadoras
recibian una comision. Este mecanis
mo se conoce como “derivacion de
aportes”.

Elano pasado, el gobiermo habilitd
la entrada de las prepagas al sistema
de obras sociales nacionales, permi-
tiéndoles recibir aportes directamen-
te, sin necesidad de intermediacion
de una obra social. Luego, mediante
la Resolucion 12025 de la Unidad
Gabinete de Asesores del Ministerio
deSalud, se dispuse la prohibieion de
la derivacion de aportes,

Segun esta nueva normativa. los
afiliados deben optar entre enviar sus
aportes directamente a una prepaga
o penmanecer en su obra social origi-
nal para recibir los servicios médicos.

Este cambio afecta a aproximacda-
mente 4.2 millones de personas que
derivan actualmente sus aporles a
prepagas., 1o que representa un tercio
del total de los 13 millones de afilia-
dos al sistema de obras sociales
nacionales,

La medida ha generado un:
controversia, no solo por su i
masivo, sino también por las irregu-
laridades en su implementacion.
Tanto el ministro de Salud comao o]
superintendente de Servicios de
no regulador de las

re una falta de consenso internao.

La resolucion tuve que ser firmada
por los asesores del Ministerio de
Salud, lo gue ha despertado sospe-
chas sobre su legalidad v ha dejado la
puerta abierta a posibles impugna-
ciones judiciales.

Ademas del debate legal, la prohi-
bicion de la derivacion de aportes
podria denerar serias disrupciones
en el funcionamiento de la medicina
privada. Uno de los principales pro-
blemas estructurales del sistema de
obras sociales es
brindar el mismo pagquete prestacio
nal, el Programa Médico Obligatorio
(PMO), a todos los afiliados, indepen
dientemente del nivel de sus aportes.

Fsta situacion genera un desbhalan
ce financiere: mientras gue las fami-
lias con mayores ingresos pueden
costear el PMO y acceder a servicios
de mavor calidad mediante la deriva-

citn de aportes a prepagas, las [ami
lias con aportes insuficientes quedan
sublinanciaclas.

Estas familias dependen de las
obras sociales, que muchas veces no
pueden cubrir todos los servicios del
PMO, obligando a los afillados a recu-
rrir a hospitales publicos.

Sin el mecanismo de derivacion,
las obras sociales perderin una fuen-
te impartante de ingresos, mientras
que las prepagas podrian enfrentar
dificultades para mantener su nivel
de servicios sin la intermediacion
financiera de las obras sociales deri-
vadoras.
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Se busca eliminar

la intermediacion entre
las obras sociales y las
prepagas. Pero jcomo
afecta al financiamiento
del sistema de salud?

Elverdadero desafio del sistema es
como aumentar los aportes de las
familias sub-financiadas. Una solu-
cién viable. sin costo fiscal adictonal.
seria asignar el 100% del Fondo Soli-
dario de Redistribucion (FSR) a refor-
zar los aportes de las familias de
menores ingresos.

Actualmente, ¢l FSR se distribuye
de manera discrecional, beneficiando
a clertas obras soclales con criterios
poco transparentes. Focalizar estos
recursos en las
bles permitiria una mayor equidad v
sostenibilidad en el sistema.

Ademas, es crucial revisar el PMO
para eliminar prestaciones gue no
corresponden directamente a la
atencion médica, coma los servicios
sociales para la discapacidad, las
adicciones, el acompanamiento
familiar o el linanciamiento de medi-
camentos innovadores de alto costo.
Estas prestaciones podrian ser ges-
tionadlas por otras agencias del Esta
do, como ocurre en paises con siste-
mas de salud s organizados.

INDICADOR. Siete de cada 10 empleadores nacionales presentan
este problema. No obstante, el niumero es menor al del afio anterior.

Empleo. Siguen [as
dificultades de empresas
para conseguir talentos

ElL68% de las empresas
licnen inconvenientes
puestos de trabajo debido a la falta de
personal con habilidades necesarias,

El dato surge de un informe reali-
zado por la consultora en recursos
humanos ManpowerGroup Argenti-
na, a traves de su Encuesta Global de

Fscaser de Talento, realizada a mas
A0 mil empleadores de 12 paises.
a cifra ha experimentado una
ion de ocho puntos porcen-
tuales en comparacion con ¢l afo
anterior, posicionando al pais en el
octavo puesto del ranking regional.

De acuerdo con la investigacion,
las industrias mis afectadas por la
escase? de talento son: energia y ser-
vicios piiblicos (78%); servicios de
comunicacion (76%): sanidad v cien-
cias de la vida (70%); transporte,
logistica v automocion (70%).

Por otro lade, las competencias
técnicas mas dificiles de encontrar
son: ingenieria (25%), tecnologia de la
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NECESIDAD. El 68% de las empresas tienen problemas para cubrir. puestos de trabajo.

informacion (IT) y analisis de datos
(23%), atencion al cliente (23%), ope-
raciones v logistica (22%), y ventas v
marketing (18%),

Ante este panorama, la encuesta
también revela gué estin haciendo
los empleadores para superar la
escasez actual:

La estratedia incluye mejora y
recapacitacion de los empleados
actuales (29%); ofrecer mas flexibili-
dad de horarios (209): buscar nucvos
talentos (18%); ofrecer mas Nexibili-
dad de ubicacion (hibrido, remoto)
(179%) v aumentar los salarios (15%).

A suvez, el promedio global de
escasez de talento os de T1%. Los pai-
ses con mavores dificultades para
encontrar talento calificado son Ale-
mania (86%), Israel (85%) y Portugal
(84%). mientras gue Colombia (59%),
Polonia (39%) v Puerto Rico (53%)
presentan los menores desaffos en
esle aspeclo.

“Si bien los resultados de la esca-
sex de talento en Argentina revelan
una leve mejoria, sigue siendo un
desafio importante para los emplea-
dores conseguir el talento que nece-
sitan. Por esta razon, uno de los prin-
cipales retos es replantear los mode-
los educativos para que las personas
puedan desarrollar las habilidades
blandas que el mercado laboral
demanda’, indica luis Guastini,
director general v presidente de
ManpowerGroup Argentina, v direc-
tor de Talent Solutions para Latinoa-
mrica.

Y agrega: “Por otro lado, las com-
pafias deben preguntarse qué estan
ofreciendo en relacion con las prefe-
rencias de las personas v las nuevas
tendencias del mercado”.

TECNOLOGIA

Google instala en Polonia
centro para desarrollar A

Googley el Goblerno de Polonia
firmaron estasemana unmemorando
paradesamallarel usode laintefigencia
artificial {1&) enlos sectores de energia,
ciherseguridad y otros del pais:
Elacuerdo fuesuscriptopor el CEQOde
Googley Alphabet, Sundar Pichaim, con
el primer ministro de Polonia, Donald
Tusk, enVarsovia. (fota).

Poloniaes el mayor centro de ingemesia
de Google, por fuera de Estados Unidos,
conmasdedos milempleadosy masde
20 anos dedesarolia

Ademis deimvoliucrar ala intefigencia
artificial en los sectores estratégicos de
Polonia, Google tambsen destinara LSS
Smillories para ampliar los programas
re capacitanon y aumentar las
habilidades digitales entrelos jovenes
polacos. Se estima que mas de un millon
jovenes pasaran por esaformacion, en
lets préimo anios.
Recienternente, Google mauguro un
nuevocentrode almacenamiento y
procesamiento de datesen la capital
polaca enelqueinwtidmasde 2 mil
millones de euros, el primerodela
empresanoreamenicana en Europa
CentralydelEste.
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Opinion

| debate sobre el at

biario ha vuelio a ganar pro

lagonismo en Argentina,

Mientras el Gobierno busca
contener la inflacion v estabilizar la
macroeconomia. los sectores expor-
tadores v productivos advierten que
la actual politica cambiaria afecta su
rentabilidad y competitividad, una
prepcupacion compartida por analis-
tas econdmicos de distintas corrien-
tes ideoldgicas.

La tension entre ambas posturas
es cada vez mds evidente y plantea
un dilema complejo: jedmo evitar un
salto en el precio del dolar sin de:
centivar las exportaciones y la pro-
duccion? O, por el contrario, Jeomo
mejorar ¢l tipo de cambio para
exportadores v desalentar importa-
ciones, sininterrumpir el proceso de
reduceion de la inflacion, un logro
clave que la sociedad valora?

El Gobierno entiende que, con la
inflacion en baja y el dolar estable, la
soviedad tolera mejor el ajuste, lo que
aumenta sus chances en las eleccio-
nes de medio término. Ademds, por
ahora, tiene marden para sostener el
tipo de cambio.

Una prueba de ello [ue la reciente
licitacion del Tesoro, donde el hono
dalar linked con vencimiento en
2026 no tuvo demanda, sumadao a la
estabilidad en ¢l mercado de futuros
de ddlar, que tampoco muestra sig-
nos de preocupacion,

Asuver, en los ultimos meses, los
alimentos aumentaron por debajo
del Indice de Precios al Consumidor
(IPC), mientras que los ingresos de
los trabajadores del sector privado
formal e informal comenzaron a
recuperarse lentamente, con subas
(ue superan la inflacion mensual.

Si bien atin falta para recomponer
¢l poder adquisitivo perdido en los
ultimos anos, este proceso de precios
de alimentos corriendo por debajo de
IPC e ingresos formales e informales,
beneficia a los sectores mas poster-
dgados, que destinan una mayor pro-
porcion de sus ingresos a la compra
de alimentos y bebidas.

Por otro lado, la estabilidad del
dolar genera en la clase media v
media alta una sensacion de bienes-
tar que, en muchos casos, atenia la
preacupacion por el desempeno de
la economia real, que ¢ muestra
una recuperacion heterogénea.

Riesgos del anclainflacionaria

Desde la devaluacion de diciem-
bre de 2023, el Gobierno ha imple-
mentado una politica de ajuste gra-
dual del tipo de cambio, con un
esquema de crawling peg del 2%
mensual hasta enero v una reduccion
al 1% en febrero, muy por debajo de la
inflacion de los tltimos meses.

Come resultado, el tipo de cambio
real se ha apreciado, generando lo
mente se denomina “atra-
s0 cambiario”,

Este escenario tiene ventajas v
desventajas. Por un lado, contribuye
areducir la inercia inflacionaria v fre-
nar la volatilidad financiera. Por otro,
perjudica la competitividad de los
sectores exportadores, ya que los
pesos que reciben por cada délar que
ingresan pierden poder de compra
con el tiempo. Ademas. encarece la
produccidn local en comparacion

LA ECONOMIA

Atraso cambiario:
tension entre
Gobierno, analistas
y exportadores

José Simonella
Economista

con las importaciones, afectando la
industria nacional.

Cada vez es mas frecuente escu-
char gque “Argentina estd cara en
ddlares”, algo que se refleja por ejem-
ploes la creciente cantidad de argen-
tinos que eligen destinos turisticos en
Brasil, Uruguay o Chile, donde los
precios resultan mids convenientes.

Eldebate gira en tormo alas causas
de esta sitnacion. Desde el Gobierno
sostienen que los precios se adelan-
taron en exceso a linales de 2023 y no
retrocedieron frente al nuevo contex-
10 macroeconimico.

Ademis, acusan a sectores con
centrados de [ijar precios muy por
encima de los valores de la region.

Por el contrario, los empresarios
argumentan que estos precios son
consecuencia de una alta presion tri-
butaria, leyes laborales desactualiza-
das, costos logisticos elevados, finan-
clamiento escaso y caro, y una infla-
citn ann alta. Factores que, en su
conjunto, deterioran la competitivi-
dad v explican por qué Argentina es
caraen dolares,

Los sectores agropecuarios. indus-
triales y de economias regionales
han manifestado su preocupacidon
por este escenario, La agroindustria,
principal generadora de divisas del
is, advierte que la combinacion de
atraso cambiario v retenciones redu-
ce su rentabilidad v desalienta la
liguidacidn de divisas, aunque el
impacto se ha visto atenuado por la
reciente reduccién temporal de
retenciones,

En el sector industrial, las empre-
sas exportadoras enfrentan dificulta-
des para mantener sus mardenes,
mientras que aguellas que compiten
con productos importados alertan
sohre npacto del ingreso de bie-
nes mas haratos,

Por su parte, las economias regio-
nales, que dependen de un tipo de
cambio competitivo para colocar sus
productos en el exterior, advierten
que la falta de rentabilidad pone en
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riesgo la continuidad de muchas acti

vidades. Sectores elave como el viti-
vinicola, el gitricola y el azucarero
han solicitado medidas compensato-
risas para mitigar los efectos del atraso
cambiario,

El Gobierno enfrenta un dilema
complejo. Un ajuste brusco y signifi-
cativo del tipo de cambio provocaria
un nuevo shock inflacionario, deses-
tabilizando la economia v afectando
tanto el poder adquisitivo como la
establlidad politica. Esto pondria en
riesgo gran parte del consenso social
que ha logrado mantener a pesar del
ajuste,
Sinembargo. sostener el esquema
actual sin modificaciones profundiza
la tension con el sector productivo v
podria afectar la acumulacion de
divisas, al menos hastaque las inver-
siones en minerfa v energia comien-
cen a generar exportaciones incres
mentales. Esto comprometeria la
sostenibilidad del programa econd-
mico en el mediano plazo.

Por ello, hay gran expectativa en
tormo al acuerdo con el Fondo Mone-
tario Internacional (FM1), Mientras el
Gobierno asegura que solo faltan
detalles para cerrarlo, muchos analis-
fas sostienen gue ain hay puntos cri-
ticos en discusion, especialmente en
I referido a la politica cambiaria.

Esta incertidumbre genera preocu-
pacion en los mercados v en los sec
tores productivos, que esperan defi-
niciones para ajustar sus planes de
inversidn,

En este contexto, distintos actores
proponen alternativas, como un tipo
de cambio diferencial para exporta-
dores, una reduccion de retenciones
o una aceleracion del ritmo de deva-
luacion. Sin embargo, cada una de
estas opciones tiene costos y benefi-
cios que el Gobiernoe evalia con cau-
tela v cuya implementacion, proba-
blemente, quedari postergada hasta
después de las elecciones.

En definitiva. el atraso cambiario
ha reavivado la tension entre el
Gobierno v 1os sectores productivos,
marcando una de las principales dis
putas econdmicas del momento.

Mientras el oficialismo prioriza la
estabilidad macroecondmica y la
redluccion de la inflacidn, los
tadores y productores advierten que
la falta de competitividad puede
afectar el crecimiento, la generacion
de empleo v la acumulacion de divi-
sasen el corto y mediano plazo.

El gran desafio sera encontrar un
equilibrio que permita sostener la
estabilizacion sin comprometer el
desarrollo de los sectores producti-
vos, fundamentales para la recupera-
cidn econamica del pais.

Sihien el acuerdo con el FMIno
resolvera las restricciones estructu-
rales del programa econdmico, si
podria mejorar las expectativas v
brindar mayor margen de maniobra
para llegar a las elecciones de medio
término con menos presion sobre las
Teservas,

En un escenario internacional
incierto, marcado por la posibilidad
de una guerra comereial entre Esta-
dos Unides v China, Arden
enfrenta el reto de consolidar su esta-
bilidad y generar condiciones para
un erecimiento sostenido basado en
lainversitn privada.




