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VOCES. Maria Constanza Ferrer (Telecom), Julio Scodelari (Georgalos), Diego Sabat (Libertad), Lucia Ploper (Renault), Betina Azugna {Sancor Seguros), Carlos Villar (Hins), Jaqueline Pels (UTDT) y el ministro Fabian Lopez.
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INTERCAMBIO, Representantes de Hins, Grupo Sancor Seguros, Georgalos.

VOCES QUESUMAN. Cordoba acelera para gestar nuevos incentivos a la eficiencia energética v a las
inversiones en fuentes renovables. Incluye la “tokenizacion” con una plataforma comercial digital.

Sustentabilidad. Mercados para
la energia con atributos ambientales

lavance de las empres.

camino de ka sustentabilicacd

ensuacepeion mas integral y

lerqueesta haciendo Cordoba
sobre ese punto fueron los ejes de la
tiltima edicion del ano del ciclo *Voces
que suman’, que se realizé con un
evento especial en el auditorio Carlos
Ortiz e LaVioz.

En ese marco, el ministro de
Servicios Pliblicos,
Fabidn Lopez, anticipd que la Provin
cia pondrd en marcha una experien
cia piloto de tarifas diferenciadas
para incentivar el consumo eficiente.
Tambien adelanto la creacion de un

mercado digital energético sobre una
hase “tokenizada” (activo o dato con
vertido en una unidad token).
Adermis de la presencia de Lopez,
hubo dos paneles en los que parti
paron Betina Avugna (gerente de Sus-
tentahilidad de Grupo Sancor Segu
ros), Carlos Villar (fundador v CEO de
Hins), lulio Scodelari (derente de
planta Rio Segundo de Georgalos),
Lucia Ploper (gerente de Sustentabili-
dad de Renault Argentina), Maria
Constanza Ferrer (gerente de Susten-
tabilidad de Telecom Argentinal, v
Diego Sabat (director de Asuntos
Corporativos v Sostenibilidad de

Grupo Libertad). lagueline Pels,
directora del Espacio de Negocios
Inclusivos de la Universidad Di Tella
v undadora de la empresa social
Tuntos, dio una charla exclusiva.
Lapez analizd que hay un cambio
de condiciones de la macroeconomia
que favorecen iniciativas como las
que la Provineia esti instrumentando
y preciso que el rol del Estado es
“hrindar” los marcos normativos para
avanzar hacia una “transicion ener-
tambien econdmica’.
Precist que estan trabajando en cinco
grandes lineas, entre las que se destaca.
por “disruptiva’, la de crear un estandar

provincial de registro de provectos de
inversiones de acciones climato-
ambientales que reduecan las emisiones
con lacorrespondiente centificacion.

“El objetivo es denerar un mqr-
ketplace en una plataforma con
blockchain para transicionar esos
creditos de carbono v también la
energia renovable. También se pue
den comerciar los certificados de
calidad ambiental de algunos pro
ductos, pero no estard bajo nuestra
arbita”. explico.

También adelantd que Cordoba
desarrollara un mercado eléctrico
provincial para atraer mas inversion

en generacion distribuida y fortalecer
los programas ya existentes,

Enumerd gue se trabaja en ese
sedrmento, en generacion distribuida
comunitaria, en la virtual y en nuevos
mercados como el de la comerciali-
zacion. almacenamiento v de merca-
doa término,

Sobre la base de los 300 mil medi-
dores inteligentes instalados, que
equivalen a un tercio del total. estan
conversando con la Secretaria de
Enerdia de la Nacion para lanzar una
prueha piloto con Cammesa de dife
renciar la tarifa segin el horario en
(ue se consuma electricidad.

“Somos el inico distrito en el pais
que puede hacerlo; toda la demanda
{![“’L‘J':Ill[ll’h usuarios cuenta con estos
medidores, ademis de buena parte
de los domiciliarios. Es la forma de
eficientizar la demanda v hacerla
s sustentable”, sintetizo.

Ademas, anuncio la creacion de un
mercado digital sobre base “tokeni-
zada™ que permitird comprar accio
nes enun parque solar o en biodiges-
tores. La Provin wlemids, sigue tra
bajando en profundizar el desarrollo
de los mercados energéticos de bio-
combustibles en todas sus variantes
v apuesta a lograr la instalacion de
biorrefinerias.
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Julio Scodelari
Georgalos

“Lacompania certificara las normas
150 14,000 relacionadas con el
cuidado del medio ambiente. Como
plazo tenemos el 2030; esunanorma
que ademas de ordenar alaempresa,
permite no solo abrir nuevos
mercados, sino que es determinante
[Dara queno Se Ciermen otros”

Maria Constanza Ferrer
Telecom Argentina

“Estamos profundizando todo o
relacionado conlareduccion dela
huella de carbono, perfeccionandola
medicion. Se requiere de mucha
informacion. Incluyen todas las
emisiones operacionales, las que
contralamos ylas que nogue
provienen de lacadena”

Betina Azugna
Grupo Sancor Seguros

“Cuando salieron las metas de ODS
en 2015, quisimos trabajar en forma
transversal, y lo hacemos sabre
conciencia aseguradon, prevencion,
salud y bienestar, ética eintegridad y
ambiental. Para nuestras metricas,
trabajamos alapar conla Agendia
Nacional de Segunidad Vial”

Elriesgo de la "sobredosis” y los
impactos en la cadena de valor

Con la sustentabilidad como ele-
mento transversal, los panelistas
repasaron las experiencias gue levan
adelante, los incentivos para conti-
nuarlas v ambicn las cada vez mavo-
res exigencias de los consumidores.

La consultora Hins trabaja con pri-
vados, ptublicos y con académicos
para que “la dindimica de la sustenta-
bilidad integral se vaya expandien
do”, planted su fundador v CEO, Car-
los Villar.

El especialista admitio que hay
una suerte de “sobredosis de susten
tahilidad”, pero considerd que estos
ccosistemas son virtuosos ) s¢
retroalimentan de manera perma-
nente. “Cambiaron los esgquemas gue
se usaban hace 20 anos™. apunto.

Por ejemplo, Telecom Argentina
avanza en su programa de eficiencia
energética con iniciativas que apun-
tan a la reduceion de consumo, ade
mis de con la compra de renovables.
Maria Constanza Ferrer, gerente de
Sustentabilidad de la firma, precisd
que tienen dos contratos lirmados
con los que abastecen el 22% de su
demanda y proyectan escalar al 35%

en 2025 y al 50% en ¢l 2030, Tambicén
puso el acento en la economia cireu-
lar, entre otrs pricticas.

Betina Azugna. gerente de Susten-
tabilidad de Grupo Sancor Seguros,
dijo que todos los programas que ins-
trumentan buscan reducir el ri
de accidentes. Gralico con *Rutas en
rojo” recorricron 450 ciudades ¢
hicieron mas de 134 mil tests. *Busca-
mos medir. mostrar, generar con-
ciencia de que la solucion est
nosotros”, explica.

El gerente de planta Rio Segundo
te Georgalos, Julio Scodelari, descri-
bid la za con Helios, empresa
fue nsa comao insumos los residuos
organicos de la compafia: “Hemos
entregado en los ultimos dos anos
150 toneladas de residuos que han
transformado en 150 megava
tios hora de energia”,

Lucia Ploper, gerente de Sustenta-
bilidad de Renault Argentina, repaso
como aplican en Cordoba las direc-
trices que llegan desde la casa matriz
que se [undamentan en tres dreas: la
ambiental (descarbonizacion de todo
el ciclo de vida del producto); la de

sequridad v la inclusion, por ejemplo
con programas de empleabilidad.

En el caso de Grupo Liberad, su
director de Asuntos Corporativos y
Sostenibilidad de Grupo Libertad,
Diego Sabat, indicd que vinculan la
ibilidad con el impacto econd-
mico. “Estamos revalidando por las
consecuencias cualitativas v la mira-
da econdmica, que es lo que lermina
sumando ms gente”, apuntd.

A suturno fagueline Pels, directora
del Espacio de Negocios Inclusivos
de la Universidad Di Tella v fundado-
ra de la empresa social luntos, dio
una charla en la que abordd cdmo
generar impacto en los consumido-
res en la estrategia de sustentabili-
dal, si se generan productos v servi-
cios inclusivos,

“Una de cada dos personas en el
planeta es un consumidor de bajos
ingresos, no pobre, pero ampaco
clase media ni alta. En la Argentina,
aproximadamente 45% pertencce a
ese segmento. Hay mucha gente tal
ver excluida en productos v servicios
que, a titulo agregado, consumen tres
veces mas que el resto”, sefiald.

FACOLAS BRAVD

INCLUSION. Jaqueline Pels, del Espacio de Negocios Inclusivos de la UTDT, durante su exposicién en el auditorio Carlos Ortiz.

Lucia Ploper
Renault Argentina

“Nuestro concepto es car makers y
care makers (fabricante de autos y
fabricante de cuidados). Cusdamos
primeroalas personas que disefian,
fabricany venden nuestros autos;
dlmedio ambiente en donde nos
desarrollamos y a los clientes que los
compran”

Carlos Villar
Hins

“Enlos Litimos dos afios detectamos
una ‘sobredosis” de sustentabilidad,
dunque noesté muy en claroel como
implementarla, Perg, al final del dia,
esaempresa veracomoleimpactaen
surentabilidad. Hoy también estd mds
relacionada con lainnovacion. Hay
Que ser mds proactivo”

Diego Sabat
GrupoLibertad

“Conel nuevo accionista cobra valor
nosolo el impacto ambiental y sodal,
sina rendir cuentas del impacto que
generan nuestras accionss. Enunano
extremadamente desafianteenla
Argentina vemas que los resultados
econdmicos son fantasticos y nos
permiten revalicar nuestra agenda”

VViaPais LOS ANDES LaVoz]?2

Seguinos en nuestras plataformas:

alos



4 | RS | NEGOCIOS

entrevista

conNsumo. La CEO de la Unidad de Alimentos

v Bebidas del Grupo Werthein, propietario de la
marca Cachamai, habla de la estrategia para un

flamante producto, que ya se exporta. La nueva
imagen y los planes para el afio que viene.

Graciela Rastelli

‘Conlanueva
verba, llegamos
para jugar en las

grandes

Pablo Moragues
Especial

on mis de 70 afos de vida

en el mercado ardentino,

Cachamai se posiciona

como un referente en infu-
siones, conun portfolio de productos
que incluye 1€, yerba, mate cocido y
snacks saludables, Segun Graciela
Rastelli, CEO de la Unidad de Ali
mentos y Bebidas del Grupo Werthe-
in, la empresa busca crecer v reno-
varse escuchando a los consumido
res v conociendo sus nuevas necesi
dades.

Del 100% de la yerba en la Argenti-
na. el 20% se vende con agregados,
como pueden ser las hierbas y los
sabores, y en ese segmento es donde
Cachamai encontro historicamente
su fuerza, con productos como
Cachamate.

Para competir en el otro 80% del
mercado, que estad constituido por la
verba sin agregados, la compania
lanzo a principios de noviembre
pasado su flamante verba tradicional,
poniendo el foco en la frase “verba
mate y nada mas”.

Mas alld del desafio que implica
posicionar el nuevo producto, Cacha-
mal enfrenta el reto de exportar,
moverse en un sector desregulado v
consolidar propuestas innovadoras
basadas en la travectoria, la calidad v
los aspectos saludables.

-Como estin situados hoy en
el mercado de la verba?

~Estamos en una transicion.
Somos unos de los lideres en ol seg-
mento de la verba compuesta con la
marca Cachamate, que es yerba con
el agregado de hierbas o sabores. En
este nicho, en el que incursionamos
desde hace mias de 70 afios, tenemaos
miis de 20 productos. Ahora estamos
enuna transicion de crecimiento e
innovacion porque, con el lanza-
miento de la nueva verba tradicional
Cachamal, estamos desembarcando

Igas”

en las grandes ligas. que es el sector
de los productos sin agregados. Esta-
mos desembarcando en el segmento
de volumen,

~¢Como fue el proceso de desa-
rrollo del producto?

~Lanzamaos oficialmente el pro-
ducto a principios de noviembre. El
desarrollo lleva casi nueve meses,
como un embarazo, Hicimos un gran
trabajo con todo el equipo técnico,
con los productores, con el equipo de
marketing, v estamos orgullosos del
resultado, Negociamos con las gran-
des cadenas de supermercados v
mayoristas nacionales, v la nueva
yerba mate ya aparecia en las gondo
las de los mads importantes. En para-
lelo, estamos negociando con los dis-
tribuicores para llegar al minorista,

=¢ Por qué ponen tanto énfasis
en la frase “yerba mate y nada
mis"?

-Porgue al hacer la investigacion
de la nueva verba mate con los con
sumidores, nos dimos con gue csa
frase es la que mejor engloba el con-
cepto de que se trata de una yerba
que no tiene ningun agregado, nin-
gun aditivo, que es todo saludable y
que no tiene nada diferente a lo natu-
ral. Ademuis. apuntamos también a
un target etario quizds un poco mas
joven, al que esta frase le puede
resultar mds canchera que solamen-
te decir “verba mate tradicional”.

~¢Cuiles son los principales
diferenciales del nuevo producto?

Miis alli de la ausencia de agrega
dos, v gracias a la investigacion que

be

Los piblicos objetivo son
todos los consumidores

de mate, desde los
adolescentes hasta las
personas mayores. No hay
limite de edad para el mate.

[
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realizamos. la yerba tiene un sabor
suave y duradero, El argentino prefie-
re que el mate no sea muy fuerte y
que dure muchas cebadas. Alli se dio
un desafiante trabajo con el equipo
téenico y hubo que ajustar muchos
temas en la molienda, la separacion
de las hojas v el secado, por ejemplo.
También hicimos un gran esfuerzo
en lo que es la estacionalidad. E1 pro-
ducto que estamos lanzando tiene un
estacionamiento natural de 24
meses, y 5o es o gue genera el per-
fil de sabor tan caracteristico de esta
nueva yerba,

~¢Cuiles son las metas estraté-
gicas con este lanzamiento?

-Robustecer la plataforma de
negocios de la compania, porque es
un gran desafio desembarcar en el
segmento de volumen, Ademds,
desarrollar nuevos productos que
satisfagan las necesidades de los
consumidores. No nos vamos a que-
dar solamente con este lanzamiento.
Por ¢l contrario, estamaos trabajando
mucho con el equipo de marketing v
de provectos para gue esto sea el pri-
mer eslabon de un crecimiento muy
fuerte de toda la compania en ali-
mentos v en bebidas,

~Imagino que apuntan a un
piiblico amplio.

=51 Los puablicos objetivo son
todos los consumidores de mate,
desde los adolescentes, gue cada vez
mas constituyen un tardet etario que
se hace notar. hasta las personas
mayores. No hay limite de edad para
el mate.

-El cuidado de los
incluyd hasta la presentacion,
Jverdad?

~En efecto. El packaging se basa
en un disefio mas moderno y fresco,
que atrae también a los nuevos con-
sumidores, Es una presentacian dife-
rente a lo que veniamos lanzando en
productos anteriores. Es muy impor-
tante como se presenta el producto al
consumidor: influyen el envase. el
material de este y el diseno. Todo eso
fue testeado. La primera produccion
de la verba mate tradicional se hizo
en paguetes de medio kilo porgue, de
todo el consumo, mas del 70% se dis-
tribuve v comercializa en el formato
de 500 gramos. Sin embargo, en la
proxima produccion agregaremos el
formato de un Kilo.

= Qué reaccion esperan tener
en Cordoba?

-Esperamos que la nueva yerba
sea muy bien recibida. Tenemos
competidores luertes, pero sabemos,
por lo que investigamos, (que nuestra
marea estd muy bien posicionada en
la mente del consumidor. Apunta-
maos ahora a que el potencial cliente
se entere de la existencia del produc-
to no solamente al verlo en la gondo-
Ia, sino también en todos los medios
disponibles. Lo que mds queremos
es que esta yerba se pruehe porgue
estamos seguros de su calidad y
sabemos que si el consumidor la
prueba, se generard la recompra.

~¢Salen al mercado internacio-
nal con este producio?

~Apenas 1o lanzamos, se nos abrio
una ventana gue antes nos costaba
un montén abrir, porgue la verba es
un producto complicado de exportar.
Elhdbito de tomar mate es muy local.
entonces también hay que saber ele-

detall

FOTOS GENTILEZA GRUPD WERTHEIN

dir los destinos hacia donde ir. Este
nuevo producto, al ser mas masivo,
nos abrid las puertas a mercados a
los que no llegibamos, como ser la
Repiiblica Checa, también Alemania
o Estados Unidos. Desarrollamos
ademis ¢l mercado en Chile, Brasil,
Pertt y Ecuador, entre otros, Exporta-
mos asimismo a lapon.

-¢Cuiles son las marcas mas
cemblemiticas de la empresa?

~La marca emblema es Cachamai,
porgue estd muy bien posicionada en
la mente del consumidor y comunica
salidad, travectoria v aspectos salu-
dables, También esti Cachamate,
que es la marca de la compariia que
hoy tiene la yerba con hierbas. Otra
marca emblema es Frutty, que es
nuestra propuesta ligada a la innova-
cion, Tenemos esta linea de snacks
saludables con la que acompanamos
las tendencias globales del consumi-
doren lamateria.

~La yerba fue un producto que
tenia un precio fijado a nivel de los
productores y que ahora se dejo
de lado, jeomo ves la desregula-
cidn del sector?

~Soy proclive a una economia que

&5

Estamos trabajando

para que este lanzamiento
sea el primer eslabon de
un crecimiento muy fuerte
de toda la compaiiia en
alimentos v bebidas.

| ECR

PROTAGONISMO. Rasheﬂisusuené que el mate es el aliado del dia a dia de los argentinos y que, ademds, esta de moda.

se pueda regular sola. El mercado de
oferta y demanda es lo mas saluda-
ble para todos los eslabones de la
cadena. Quizis sea un poco dificil la
transicion. Pero cuando se desregula,
uno sale del drea de confort y esonos
obliga a ser supereficientes. No le veo
riesgos a la desregulacion. creo que
es para bien de todos.

-¢;Donde obtienen la materia
prima?

~De diferentes productores que
nos aseguran una excelente calidad v
toda la trazabilidad hacia detris del
producto, Trabajamos con ellos, con
contratos de abastecimiento que
duran afos, siempre con el objetivo
de lograr la excelencia. La mayoria de
los productores son del pais, aunque
ahora que se abrid el mercado tam-
bi¢n estamos viendo opciones en el
exterior

~¢Cuiil es el contexto en el mer-
cado interno?

~El mercado interno de los prime-
ros meses del afo mostrd crecimien-
1o mes contra mes, pero en los ulti-
mos dos meses hubo una caida, todo
muy influenciado por el ajuste de las
variables econdmicas. El consumo
del afio pasado tuvo “anabolicos”,
como dicen algunos, porgue fue un
consumo de estoqueo. Al ser muy
elevada la inflacion, el consumidor
compraba para estoquearse. Eso
cambid. La compra ahora es por

N
Alimentos y deportes,
un complemento ideal

Nombre: Graciela Rastelli
Cargo: CEO dela Unidad de
Alimentos y Bebidas de Grupo
Werthen.

Edad:52
Enpareja: con Mariano,
Hijos: Franco(18) y Marco(15).
Legusta: deportes y entrenamiento,
compite en bicicleta,
Teléfono: 0800-345-0108
E-mail: atencionalconsumi-
dor@cachamaicom

Web: cachamaicom.ar

argentinos v, ademas, esta de moda.
Cuando un segmento se pone de
moda v gana nuevos consumidores,
es el momento ideal para hacer un
lanzamiento al mercado, que es lo
que estamos haciendo con nuestra
nueva verba mate tradicional.

= Qué estin planeando para el
ano gue viene?

~Un gran desafio es trabajar en la
comunicacion para que el consumi-
dor vea que la marca Cachamai, la
marca emblema, llega a los hogares
con un producto famante. Otro reto
es desarrollar snacks saludables, la
linea Frutty, siempre siguiendo las

necesidad, lo cual tr nta el
consumo real de cada producto. De
todos modos, de todas las categorfas,
el consumo de la yerba fue uno de los
que menos cayo. jPor gué? Porque el
mate es el aliado del dia a dia de los

necesidades del ec argenti-
no v mirando lo que pasa en el exte-
rior, Somos mids conscientes de lo
que ingerimos v queremaos acompa-
Tiar con nuesiras marcas v productos
esanecesidad de Jos consumidores.
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| panorama digital actual

presenta un desafio para los

anunciantes v medios de

comunicacion gue huscan
conectar con las audiencias jovenes.
Estas audiencias —nativas digitales-
se caracterizan por su alto consumo
de contenido en redes sociales v en
plataformas virtuales, exigiendo un
enfoque estratégico adaptado a sus
hibitos y preferencias.

Qe hacer? JCémo llegarle a ese
segmento? Esas son algunas de las
preguntas que las marcas se hacen
para tratar de entender el intrincado
ecosisterna cada vez mis disperso.

Lednidas Rojas, director Comercial
de Comscore Sudamérica, y Fernan-
do Vega, Social Solutions Senior Spe-
cialist de la misma empresa, explica-
ron a LaVoz cudles son estas estrate-
dias, Comscore es una firma de Fsta-
dos Unidos gque se
medicion de audie
medios, v gue ofrece datos v andlisis
de marketing a empresas, agenci
de publicidad, editores y comerciali-
sadores de marcas.

A continuacion. los consejos:

1. El poder de la eleccion: dénde
v por qué. Al elegir medios v redes
sociales para sus campanas, los
anunciantes deben enfocarse en
comprender a qué audiencias desean
llegar v cudles de ellas muestran un
alto nivel de compromiso con el con-
tenido de esos medios, No se trata
solo de estar presente en todas las
platatormas, sino de identificar don-
de se concentra la audiencia objetivo
v qué tipo de contenido genera
mayor interaccion.

Lednidas Rojas, director Comercial
de Comsecore Sudameérica

“Hoy muchos medios no mlu dleri-
buven sus contenidos en sus propios
sitios web, sino que también lo hacen
a través de plataformas digitales, que
actian como extensiones de distri-
bucidn. Las audiencias que const-
men estos contenidos ]{I hil('{‘l'] [)!IT'
gue el algoritmo de la plataforma los
expone a ellos o porgue siguen direc-
tamente a los perfiles de esos
medios. Este contexto abre una opor-
tunidad significativa para los anun-
clantes, va que estas platalormas
permiten identificar nuev
cias gue pueden ser monetizadas™,

2. Mas alla del alcance: enten-
diendo el valor incremental. Las
plataformas digitales no solo luncio-
nan como canales de distribucion,
sino que ambién ofrecena los anun-
ciantes la oportunidad de identificar
v monetizar nuevas andiencias.
Comscore subrava la importancia de
medir la "incrementalidad” que estas
plataformas aportan, analizando el
alcance adicional que brindan v el
valor que generan en términos de
engagement v monetizacion, pun-
tualiza Rojas.

“Es clave también observar la
capacidad de expansion v trazahili-
dad de los contenidos. sto es espe-
cialmente relevante en el caso de las
generaciones mas jovenes, que dedi-
can gran parte de su tiempo al consu-
mo de contenido en redes sociales.
Por ejemplo. en Latam. aproximaca-
mente el 90% de los jovenes meno-

-

INTERACCION. Los jévenes y el teléfono mévil, una vinculacidn que las empresas deben de tener presente a la hora de comunicar

sus productos y captar su interes.

consumo. El desaffo de conectar con la generacion digital,
un publico que exige autenticidad y experiencias personalizadas.

Marcas. tstrategias
para que lleguen a las
audiencias jovenes

res de 24 afos, ¢ incluso los Sub-34,
pasan hasta tres cuartas partes de su
tempo navegando en plataformas
digitales, va sea consumiendo entre-
lenimiento, noticias u otros formatos
Como e-commerce”.

Luego anade: *Para los anuncian-
tes, las marcas y los propios medios,
esto significa que las redes sociales
son un canal imprescindible para
conectar con estas audiencias. Aun-
que los sitios orgdnicos v olras pro-
puestas de contenido siguen siendo
importantes, la prioridad para alcan-
zar de manera efectiva a los seg-
mentos jovenes debe estar en las
plataformas digitales. Alli es donde
estas generaciones consumen con-

Hay que utilizar “data
insights™ para conocer
alaaudiencia y crear
estrategias basadas en
datos, no en supuestos.

tenido, interactian y, en altima ins-
tancia. donde las marcas pueden
establecer conexiones significati-

“Entender estas dindmicas no solo
avuda a maximizar el e, sino
también a construir valor de marca
en entornos digitales, adaptindose a
Imos de consumo de estas
57, continud detallando

1

icidad y ia: la
clave para conectar con la juven-
tud. Rojas enfatiza: "Para acceder a
las audiencias jovenes, s fundamen-
tal identificar las plataformas donde
son mis activos, TikTok, BeReal, Ins-
tagram v YouTube, v entender que
estas generaciones valoran la auten-
ticidad en el contenido”.

Las campanas deben centrarse en
narrativas genuinas gue resuenen
con los intereses de los jovenes. evi-
tando los formatos publicitarios tra-
dicionales.

En este sentido, la colaboracion
con influencers se vuelve crucial. va
que las recomendaciones de estos

creadores de contenido generan
mayor interaccion que los mensajes
directos de las marcas.

“Colaborar con influencers es cla-
ve, va que las recomendaciones de
creadores de contenido generan
mavores niveles de interaccion que
los mensajes directos de las marcas.
Con herramientas como Comscore
Social, es posible acceder a datos
precisos para comprender donde
invierten mas liempo v como inte-
ractuan en estas plataformas, optimi-
zando asi las estrategias de comuni-
cacion”, dijo.
strategia omnicanal: inte-
grando puntos de contacto digita-
les. Fernando Vega explica: “Es esen-

I

I's crucial “segmentar
audiencias™ de forma
precisa, como si fueran
personas tinicas y no
solo como trifico.

cial implementar una estrategia
omnicanal que integre diversos pun-
tos de contacto digitales, incluyendo
redes sociales, gaming v plataformas
de streaming”,

[sta estratedia requiere la forma-
cidn de “un equipo especializado con
expertos en contenido nativo para
redes sociales, analistas de datos v
community managers que compren-
dan la dindmica de las audiencias
juveniles”, La experimentacian cons-
tante es vital para adaptar las estrate-
dias a las cambiantes tendencias de
CONSUMo.

5. Priorizando lo visual: captu-
rando la atencidn con storytelling.
El storvtelling visual debe ser una
prioridad, utilizando formatos como
videos cortos, ransmisiones en vivo
y contenido interactivo que capten la
atencion de manera efectiva, finalizo
Veda

6. Datos, no suposiciones: la
base de una estrategia solida. Para
lograr una estrategia efectiva. es cru-
cial priorizar el uso de datos en lugar
de suposiciones. “Herramientas
como Social Incremental de Coms-
core permiten identificar el porcenta-
je de andiencia gque consume conte-
nido exclusivamente a través de
redes sociales, mientras gque Coms-
core Social proporciona informacion
valiosa sobre las redes v los fonmatos
que generan mayor impacto”, agrega
Rojas.

7. KPIs Relevantes: midiendo el
éxito en la era digital Fs fundamen-
tal enfocarse en KPIs relevantes
como el engagement, la tasa de con-
version vy el alcance incremental,
dejando de lado meétricas superficia-
les como las impresiones. que no
siempre reflejan un impacto real.

8. Consistencia y personaliza-
cion: reforzando la identidad de
marca. Rojas también sefala: “Una
estratesia solida debe garantizar la
consistencia del mensaje, mante-
niendo una narrativa coherente en
todas las plataformas para reforzar el
posicionamiento de la marca. La per-
sonalizacion del contenido, aprove-
chando los insights obtenidos de los
datos, asegura una conexion mas
directa y significativa con cada seg-
mento de audiencia™

9. Medicion inlegral opl[ml-
zando estrateg
al consumidor. Desde Comscore
indican, ademis: “La medicion inte-
gral es fundamental para optimizar
las estrategias en redes sociales. No
solo permite evaluar el rendimiento
del contenido propio, sino tambicn
compararlo con el de la competencia.
La capacidad de medir audiencias
incrementales, entendiendo la dupli-
cacion v el alcance inico en diferen-
tes plataformas, maximiza la eficien-
cia de las inversiones publicitarias™.

En Latinoamérica, es ¢
mentar audiencias” de forma pm( isa,
considerandolas como personas ini-
cas v no solo comotrafico. Este enfo
que, combinado con el analisis del
consumao en diversas plataformas,
permite una trazabilidad total del
comportamiento de las audiencias
entodalaweb.

Este analisis no solo beneficia al
marketing y a la publicidad, sino que
también aporta un gran valor a la
investigacion de mercado.
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a competitividad se volvia ;

poner de moda. Todas

empresas hablan de ella,

Pero més alli de la sobredo-
sis verbal que la invoca, esta vez va
©1 Serio y presupone un reseteo en
las pricticas de gestidn. La micro de
la micro. Sintonia fina al palo.

Enun entorno acostumbrado aun
régimen inflacionario que habia
mutado del doble al triple digito
anual, la nominalidad lo disimulaba
todo. Y es gque la inflacidn nos hace
siempre mas pobres v en todo senti-
do. Elreino de la mediocridad.

Hay una admisidn generalizadaen
la comunidad empresarial que bien
la sintetizd el tular de la delegacion
Cérdoba de AmCham, Gustavo
Campos (PwC Argentina), cuando en
¢l brindis de cierre de afio de la enti-
dad celebrd las buenas noticias en la
macroeconomia, pero reconocia que
todos estian tratando de entender
COMO SIgUe o510 Proceson.

Para Claudio Zuchovicki, un espe
i i s, la secuencia
fin el ano de las
linanzas para abrir paso al ano de la
narbol legaal
1 raiz llega al inlierno”,

cielo v ningun:
dijo.

0 sea. una ecualizacion de expec
tativas que incidird en la espuma de
los mercados, pero también en el
niclen de los sectores mas castiga-
dos en el remapen econdmico,

En el Informe de Estabilidad

ALMARGEN

JAsien la tierra
como en el cielo?

Daniel Alonso
dalonso@lavozdelinterior.com.ar

Financiera de fin de afio. el Banco
Central prevee que rubros como
industria. construceion y comercio,
gue vienen muy golpeados, “sean los
que méds crezean, en promedio,
durante 20257,

Son los segmentos que impactan
con mids fuerza sobre salarios,
empleo vy consumo. Lo mismo pro-
ta el ec ardo Arri-
aungue aclara gue no serd cre
o, sino recuperacion, De
hecho, advierte que en los primeros
meses del ano entrante el nivel de
actividad general todavia estara por

illd de la heteroge-
neidad sectorial, la capacidad de

LIBERTARIO. El presidente Javier Milei,
durante un evento en ltalia.

resiliencia volverd a ponerse a prue-
ba en 2025, aungue en un entorno
diferente. Hace apenas un afio, un
punto mas de inflacion ni siguiera
hacia cosquillas v L respuesta de
cajon era el ajuste por precio. Ahora
puede implicar quedarse afuera del
camino.

En rigor, va hay muchas compa-
fifas en plena fase de revision interna
de procesos para ser mas elicientes v
mejorar la productividad. En ese
territorio, no solo se juesan los mdr-
genes de rentabilidad, sino también
1a capacidad de dar respuesta a una
puja salarial que ird en ascenso,

De una forma u otra, todos espe-
ran que lo que pasé en el cielo tam-
bi¢n se replique en la tierra. El
reciente informe oficial sobre la evo-
lueidn de la distribucion del ingreso
revela que el coeliciente de Gini de
los recursos per capita familiar fue
0,435 en el tercer trimestre de 2024,
un aio atrds el valor era 0,434,

Eso significa que la desigualdad no
it de mosaico, aungue tambicn
es cierto gue es muy complicado ver
mejoras an rpidas en ese universo,
Por lo pronto, la pobreza habria
retrocedido por debajo del 40%,
segtin proyecciones privadas.

Pais caro

sale bien, Ardentina serd un
pais caro”, remarco Arriazu en una
charla virtual organizada por S&C
Inversiones con foco en las provec-

ciones para 2025, El punto no deja de
generar inguietud por los costos en
dalares,

Ya se sabe que la biblioteca esta
dividida sobre el atraso cambiario.
Incluso, dentro del gabinete nacio-
nal, hay quienes creen que, con la
inflacion en baja, una recalibracion
en el tipo de cambio no deberia ser
traumdtica. No menos cierto es que
esos funcionarios son una clara
minoria.

Ll equipo econdmico trabaja en
las negociaciones con el Fondo
Monetario Internacional (FMI). ahora
confirmadas oficialmente por el
organismo y que Incluyen dos pala-
britas nuigicas: fondos frescos. Las
reservas netas del Banco Central no
logran todavia asomar la cabeza.

En el medio se cold la deprecia-
cion del real en Brasil, que se ha con-
vertido en un aviso de posible tor-
La de corto plazo.
suinsistente pedido para “nive
lar la cancha®, las industrias ponen
esa carta sobre la mesa para apurar
una respuesta concreta del Gobiermo.

Enel nomenclador de la economia
real, la amplia avenida de sentido
nico gue aglutina a todos es la de la
baja de impuestos, una puerta que el
Ejecutivo empieza a abrir, aungue
todayia sin letra chica y con un poder
de fuego que en algin momento
deberd involucrar a gobernadores e
intencentes para que la reforma defi-
nitivamente sea en serio.

ESPACIO DE PUBLICIDAD / CIMC WETRANS

CIMC Wetrans cierra el 2024 con la apertura
de nuevas oficinas en Salta y Neuquen

Con miras a un notable crecimiento para los proximos meses, la firma finaliza

el afio desembarcando en plazas estratégicas del pais.

De cara al 2025, las expectativas de
crecimiento del sector energético y
minero contintian traccionando a paso
firme un sinfin de inversiones. tanto en
las industrias relacionadas con ambos
rubros asi como en proveedores de in-
sumaos que lideran la oportunidad tinica
quevive el pais de generar infraestruc-
ra de primer nivel, soluciones de van-

guardia y nuevos puestos de trabajo,

En este contexto, CIMC Wetrans,
el holding lider global en sistemas de
construccion modular, ¢s una de las
compariias que durante el 2024 ha ex-
perimentando un crecimiento soste-
nido apalancado enun plan de expan-
sidn, que incluyé la incorporacion de
nuevos servicios y productos, asi co-

visita al pais.

Romina Parquet, founder y CEQ de CIMC Wetrans, junto a directivos del holding en su

mo el desembarco en algunas de las
plazas ardentinas mas estratédicas.

Nuevas sedes

La firma va contaba con oficinas en
Buenos Alres, enfocadas en dar res-
puesta a los proyvectos corporativos,
v en Cordoba, destinadas a atender la
demanda del centro del pais,

Un contenedor
por minuto

Entre las venitajas competitivas
que diferencian a CIMC Wetrans,
destaca la eficiencia en sus plan-
tas modelos. La firma produce un
contenedor par minuto, es decir,
1440 por dia.

Estos se entregan nacionalizados,
bajo las mis altas certificaciones
internacionales, Esta capacidad de
produccion se sumaa la rapidez
de instalacion y a su viabilidad
econdmica.

Lanoveda es laconstruccion deun
showroom en el Parque Industrial Rio
Neuquén, un entorno propicio para vi-
sualizar soluciones para los proyectos
de Oil&Gas, por ejemplo el estratédico
vacimiento de Vica Muerta.

Ademas, desde la primera semana
de diciembre comenzd a funcionar
con personal local una oficina en la
cludad de Salta, que apunta a dar res-
puesta a las iniciativas de mineria y
energias renovables.

Oportunidad: hori;

Romina Parquet. founder v CEO de
CIMC Wetrans. sefald: “En lo personal.
espero que hava un verdadero cambio
a partir de esta oportunidad, porque
tenemos la posibilidad de generar tra-
hajo, sobre todo en las provincias gque
necesitan un crecimicento poblacional
V. POr CoNSecuencia, economico”,

“De esta forma. impulsamos una in-
[raestructura que promueva una mejor
calidad de vida. capitalizando la com-
petencia gue propone el Gobierno na
clonal para ser mas exigentes y mejo-
res encuantoa los productos v los ser-
vicios que ofrecemos”, agrego.

La empresaria asegurd gue traba-
jan para integrar la inclustrializacion de
avanzada y para ser parte de la moder-
nizacion y de la sustentabilidad del pais,

Soluciones innovadoras
Entre fa amplia gama de soluciones
de CIMC Wetrans, destacan la cons-
truceion a partir de madulos de alta
Lama para transformar zonas deser-
ticas en cludades 100% operativas. La
firma ofrece mas de 150 tipos de con-
tenedores, madulos habitacionales,
tangues para gas liquido refrigerado,
trailers y semitrailers.
Recientemente, presentd Autopar-
king System, su nueva division que
trae al pais la tecnologia mis avanza-
da y patentada por CIMC en estacio-
namientos robotizacos.

Ungran aio parala marca

“Este ano tuvimos la oportunidad
de demostrar que somos un holding
multinacional que tiene la vision v la
capacidad para tracr a nuestro pais
la tecnologia que aun no lenemos ¢
integrarla a la mano de obra local, a
partir de la oportunidad que se abre
por los provectos vinculados al RIGI™.
destaco Parquet.

La CEO cerrd: " Somos una empre-
sa con una gran facilidad de adapta-
cion alos cambios y que apoya todo
lo que implique crecimiento: la di-
versificacion local y nuestros lanz:
mientos de productos inintermmpi-
l][l.‘i ll.".'i"'![l]![.ll'll aesta IIU]]]}I[H'H ac-
tual”.

Masinformacidn
«Sitho: www.cimewetrans com ar
- Contacto: info@cimewetrans.com.ar
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| descenso de la tasa de infla
cidn, ahora en un andarivel
3% vy 3.0% mensual,

ha sido clave para que la con-
fianza en el Gobierno se sostenga, tras
12 meses de tribulaciones. A
hacia un escenario de estab
muy redituable en términos politicos,
caso de Carlos Menem vy la converti-
bilidad, replicado en 1994 en Brasil,
cuando el éxito del plan real catapulto
al ministro Cardoso a la presidencia
de ese pais.

La paradoja estid en gue bajar la
inflacion descorre velos v nuevos
desafios quedan a la vista. Para las
empresas, urge ganar en competitivi-
dads v para la poblacion, la estabilidad
pasa a ser un “derecho adquirido” y
afloran nuevas demandas: calidad de
vida, servicios publicos, entre otros.
Bajando la inflacion, los cimientos
son mas firmes, pero la agenda oficial
se amplia. Se vuelve crucial el empal-
me exitoso con el futuro, evitando gue
instrumentos ttiles para la estabilicdad
sean perjudiciales para objetivos de
largo plazo, vinculados con la inver-
sion y la productividad,

Asi, el sendero de transicion e
lejos de fos 100 metros llanos, es mas
hien una carrera de obsticulos, con
vallas gue incluyen las fechas electo-
rales. Y la coyuntura se inscribe en
e5e contexto, conun arrangue de
2025 en el que los cambios
de politica impulsados por
Donald Trump tendrin
impacto global.

LA ECONOMIA

[.a confianza, muy
por delante del éxito
pleno de las reformas

Jorge Vasconcelos

Economista

e hecho, el Banco Central de los
Estados Unidos (FED) va avisd que las
tasas de interés pueden bajar mas
lentamente, por el impacto inflacio-
nario de politicas de comercio exte
rior v fiscal que eventualmente se
apliguen desde el 20 de enero. Son
riesgos amplificados por la desestahi

lizacion de la macro en Brasil, y el real
ultradevaluado,

Fl Gobierno ardentino, por su parte,
espera neutralizar parte de s elec
tos adelantando un acuerdo con el
Fondo Monetario Internacional (FEMD
que inyecte fondos frescos al Banco
Central (BCRA): al parecer, se gestio
nan mas de USS 20 mil millones. El
tramite es complejo, debido al eleva
do endew ento va existente (U
44 mil millones), vy las senales que

trasciendan alimentaran conjeturas
sobre la fecha de salida del cepo v
tambieén sobre las caracteristicas

del nuevo régimen monetario-
cambiario, un tema que deberia

ILUSTRACION DE ERIC ZAMPIER]

estar en la agenda de negociaciones.

La recesidn hizo su piso en el
segundo trimestre de 2024, v el rebo
te fue fuerte en el tercero. habiendo
pasado desde octubre a una especie
de meseta. Cabe esperar para 2025 un
trimestre a frimestre Menos eretico,
dentro del andarivel del 4.0% al 5.0%
anual.

Comparando las ultimas cuatro
recesiones (excluida la pandemial, la
tinica que pudo dibujar la V" fue la de
20092010, pera con condiciones
muy diferentes, En contrapartida, la
salida de esta recesion luce cualitati-
vamente mas firme, tanto por la tra-
yectoria de la tasa de inflacion como
por la confianza en el Gobierno v el
valor bursitil récord de las empresas.
Con esas bases, el desalio es abrir
espacio a una recuperacion sostenida
de la tasa de inversion, la variable
esguiva por décadas.

La profundidad de la recesion v la
percepeion de un rigor fiscal inédito
corrigieron hacia abajo las expectati-
vas de inflacion, coordinadas por
minidevaluaciones. Aungue inicial-
mente fuentes oficiales aseguraban
que desde abril de 2024 el ritmao del
crawl pasaria un guarismo superior al
2,0% mensual, esto no ocurria, e
incluso ahora se deja trascender una
meta del 1.0% mensual. Asi, sin nece-
Sidad de tasas de interés elevadas en
términos reales, la inflacion se esta
pudiendo domesticar,

Elmargen para las empresas

A diciembre de 2023, el uso del
ancla fiscal y cambiaria parecia sufi-
te para desindexar [a econo
tal comoe ocurrio con la convertibili-
dad. sin necesidad de recurrir a
mecanismos comao el desagio (plan
Austral). Pero la rapidez de esa dina-
mica no estaba arantizada.

La profundidad de la recesion apa-
rece disimulada cuando se refiere a
una caida del producto interno bruto
(P1B} del orden del 3,0% para el ano,
Pero este guarismo incluye una varia-
cion positiva del sector agropecuario
cercana al 30,0%. En realidad, el PIB
sinagro v el consumo privado han
caido un 6,0% en 2021

Septiembre fue crucial para las
expectativas, va que la tasa de infla-
cion perford el piso del 1L0% mensual,
justo cuando el éxito del blangueo se
manifestaba en la fuerte suba de los
depositos en dolares. A partir de ese
momento, el BCRA pasé a comprar
divisas a un ritmo muy significativo,
luego de varios meses de "sequia’.
specto al cepo, el Gobierno ha
rado a transmilir que si logra
fondos frescos en un nuevo acuerdo
con el FML la fecha de salida no seria
lejana. Pero esas negociaciones serin
complejas (porgue Ardentina va debe
USS 44 mil millones) e involucran el
diseno del re can
hiario para el “dia después” de la tran
sicion.

A propasito, el Gobierno parece
no haber abandonado la idea de la
“dolarizacion enddgena”, que nos
acercaria al esquema de Panama y
seria contraindicada para el FMIL
Seria mucho mis apropiado avanzar
hacia el modelo de Peni. bimoneta-
rio pero menos rigido v consistente
con una recuperacion del rol de la
moneda local para transacciones y

créditns, Esta via no estid desechada,
a juzgar por el anuncio oficial de
seguir cobrando impuestos solo en
pesos.

El régimen monetario-cambiario
“definitivo” no atarie solo a cuestiones
financieras. Es clave también para
guiar decisiones de produccion e
inversion destinadas a la exportacion
ola competencia conimportados. Los
sectores involucrados son industria.
agdro, mineria y pesca, y representan
solo el 25% del PIB, una participacion
que deberia expandirse para ser con
sistente con ¢l bimonetarismo.

e car: 5, v pensando en una
meta implicita de inflacién de entre
20% v 25%, las empresas seguirdn
expuestas a una severa disciplina.
Una tasa de devaluacion del peso que
podria desacelerar del 2,0% al 1.0%
mensual y un awmento sostenido de
las importaciones obliga a cuidar los
costos en dolares. Las negociaciones
con trabajadores y proveedores no
n Giciles.

La posibilidad de un incremento
del PIB del orden del 4.7% para 2025
tiene gue ver con el consumo atado al
poder adquisitivo de la masa salarial.
La recuperacion serd gradual v des-
pareja: los altimos datos muestran
salarios privados lormales solo 5.3%
inferiores a 2022 en términos reales,
pero informales v estatales, un 28,0%
v un 18,0% por debajo de esa referen
cia. Respecto de la inversion, positiva
por el lado de mineria, gas v petroleo,
pero condicionada a la rentabilidad
enagro, construcciones e industria.

De lado de la oferta, cabe esperar
e en 2025 el agro evolucione con el
promedio, y que mineria e hidrocar-
buros supere el ritmo de crecimiento
del 6.0% anual gque trae desde 2019.
Construccion e industria seguirdn
sometidas a fuerzas contrapuestas,
Crédito v mejoras del salario real, por
un lado: restriceion presupuestaria,
precios relativos desfavorables v
mayor competencia de importados,
por el otro.

La velocidad de reconversion de Ja
industria es clave. Se trata de un sec
tor que captura solo ¢l 0.16% de las
exportaciones mundiales (MOI). A
diferencia del agro. que podria avan
zar al menos dos l‘Hl'}]l[II'I['H 1 proy
duceion con baja de retenciones y
mejor infraestructura, ampliar el hori-
zonte para la industria es mais com-
plejo.

Se trata de clarificar 1a insercidn en
el mundo (Mercosur, ; Area de Libre
Comercio?), modernizar el mercado
laboral, remover el sesgo antiexporta
dor de los impuestos, una tarea fede
ral (no solo nacional); al igual que el
redisenio (y inanciz nto) de servi
cios de salud v educacion, junto con
lainfraestructura.

Para 2025, el saldo energético se
provecta positivo en U$S 87 mil
millones. pero la balanza total del
comercio exterior se achicara desde
1S5 17,2 mil millones en 2024 aun
estimado de USS 112 mil millones
este ano; la variacion del PIB permite
esperar una suba de 22,0% de las
importaciones no energeticas.

El supuesto clave, para financiar
esta dinamica. es que la entrada de
capitales que se verifico en la tltima
parte de 2024 se sostenga alo largo de
2025.




