


Pavanz

PASTA AND EXTRUDING TECHNOLOGIES

SOLO CON MULTIDRIVE

LA TECNOLOGIA MULTIDRIVE PROPORCIONA UNA MEJOR
FLEXIBILIDAD PARA UNA CALIDAD DE PRODUCTO SUPERIOR

Con la nueva tecnologia MULTIDRIVE de Pavan se puede obtener una pasta de una calidad inigualable.

Estos resultados se logran a través de una serie de caracteristicas innovadoras que proporcionan una mayor
precision en los parametros de procesamiento a lo largo de toda la linea de produccién con las mejores
prestaciones en el proceso de presecado y secado. El producto final se distinguira no sélo por su flexibilidad,
sino también por su estabilidad, su resistencia estructural, su color perfecto y su comportamiento en la coccion.

DESCUBRA MAS EN
www.gea.com

A COMPANY OF

engineering for

é a better world
e 4



MuUoSUe w%gmﬁn& de-
&?me secan 2020

Uifra

Union de Industriales
Fideeros de la Republica
Argentina

Pasta-Making Companies
Association of the Argentine
Republic



Institucional

Uifra

UNION DE INDUSTRIALES FIDEEROS
DE LA REPUBLICA ARGENTINA

La Union de Industriales
Fideeros de la Republica
Argentina es la Camara
Empresaria que nuclea a
los fabricantes de pastas
secas a nivel nacional. Es
continuadora de una larga
tradicion gremial empresaria
que se remonta a los
primeros anos del Siglo XX.

Trabajamos con la vision
de transformar al sector
fideero nacional, a fin de
convertirlo en uno de los
eslabones mas dinamicos
y mejor organizados de la
cadena triguera argentina.

N

Pasaje La Nave 1038
C1424CFD - CABA

+54 11 4431-0099/4064
uifra@uifra.org.ar
www.uifra.org.ar

Autoridades
de la UIFRA

PRESIDENTE VICEPRESIDENTE
Juan Manuel Airoldes Jaime Simon
Simon Hnos. S.A.

SECRETARIO TESORERO
Alberto Peluffo Daniel Barrera
Establecimiento Fideero Molino Las Junturas S.A.

Berazategui S.R.L.

Vocales

Agustin Torres Campbell Giuliano Pellicori
Molinos Rio de la Plata S.A. Alimentos Fransro S.R.L.

Equipo institucional

GERENTE SECRETARIA
Daniel Fara Lucia Calvo



Anuario argentino
de pastas secas

Agradecimientos

Dr. Julian Echazarreta
Secretario de Agricultura, Ganaderia
y Pesca de la Nacion.

Sr. José Martins
Presidente de la BCBA. Vocero de
Consejo Agroindustrial Argentino.

Lic. Mariano Masso
Gerente de Relaciones Institucionales

de la Bolsa de Cereales de Buenos Aires.

Dr. Nelson Illescas
Director de la Fundacion INAI.

Sr. Victor Fera

Presidente de la Camara Arg. de
Distribuidores y Autoservicios
Mayoristas CADAM.

Sr. Adrian Scharovsky

Director Ejecutivo de la Camara Arg.
de Distribuidores y Autoservicios
Mayoristas CADAM.

Sr. Lucas Fernandez
Jefe de Produccion en Marolio SA.

Sr. Daniel Mamone
Client Development Director, Kantar
Worldpanel Division.

Lic. Lorenzo Pini
Director de la Revista Pastaria.

Ing. Rodolfo Bongiovanni
INTA — Plataforma Huellas Ambientales.

Ing. Leticia Tuninetti
INTI Cordoba - Dpto. de Quimica Analitica
y Residuos Urbanos Centro.

Ing. Patricio Donato
Por su colaboracion con la seccion
“Fideeros del Ayer”.

Lic. Hernan Braberman
Director Ejecutivo de la Agencia Tridimage.

Lic. Anna Lanzani
Consultora de Marketing Internacional.

Lic. Rodrigo Bardoneschi
Jefe de la Seccion Economica y Comercial,
Embajada Argentina en Brasil.

Lic. Laura Del Rosario Linares Garcia
Universidad Nacional
Agraria La Molina, Perd.

Staff editorial

El “Anuario Argentino de Pastas
Secas 2020” es un desarrollo
editorial de la Agencia DYNCOM
Comunicacion Estratégica.

Lettering
Clara Kraglievich

Direccion ejecutiva y edicion
Lic. Pedro Marcelo Gottifredi

Traduccion y correccion
T.P Maria Belén Toranzo

Fotografia

Maria Florencia Juarez
www.dyncom.com.ar
+54 9 2324 608070 Diseno y diagramacion
Lighthouse, taller de diseio



4 Indice

%W% b COCINK < HOME

‘ ﬁ NP

o
|

IReg

;zggf@}’ $\ ﬁﬂg

1§

S

Ao a AL,
o | NG5
AP ULV LY m3a

06

Desenredar
la Argentina

Editorial por
Juan Airoldes

(OVID-49 %121;51;“

DINE | N
gl ) i AN
f!r o ,{l—flr.? “!\'E"(_‘_.H“L[”T?\A\XL
A Vool T
(YR A\

S = —_ -
—Z

12
Especial COVID

14 Cronica del virus
en Argentina

16 El impaqto
economico de
la pandemia

17

La produccion no
se detuvo

Entrevistas a empresarios
fideeros

24

Precios maximos:
¢;Medida en la emergencia o
politica economica?

32 Pandemia y consumo
de pastas secas
Kantar Worldpanel

36 Escenario post
COVID europeo:
la pasta vuelve a
la normalidad sin
dano luego del
auge
Pastaria



Anuario argentino
de pastas secas

40

Si alaley de
gondolas, pero
con racionalidad

46

Tendiendo

puentes
con nqestros clientes
mayoristas

48 El CAA y su plan
para impulsar las
exportaciones
agroindustriales
argentinas
Dialogo con José Martins

50 Latinoameérica: una
oportunidad para la
integracion profunda
Dr. Nelson Illescas

54

Sur de Brasil: el
mercado mas
poderoso y cercano

60 Pasta y cultivos
andinos
Por Laura del Rosario
Linares Garcia

66 La industria
alimentaria europea
en tiempos de
COVID-19: austeridad,
ambiente y nuevos
habitos
Por Anna Lanzani

70 En busca de la
vanguardia
ambiental

74 Las 6
personalidades del
packaging para los
millennials y la
GenZ
Por Hernan Braberman

./‘—/ ém’l /CL -
/@* /& L —

NCUSTEA
FIDESTIVA

78

El lado social de la
industria fideera
argentina

82 El siglo XXy
Gallucci Hermanos
Por Patricio Donato

ESCABLECIMIENCO DE
PASCAS QllIMCN(ICIﬂS

GALL UCCI Hnos:

ey 1
Rl T i e s e T

84 Encuentro
federal 2019
Visita a la planta
Luchetti y estadia
en Pilar




Editorial

OFFICE




Anuario argentino
de pastas secas

Desenredar
la Argentina

Lic. Juan Airoldes
Presidente de la UIFRA

El empresario argentino se ha vuelto experimentado en
el manejo de las crisis. Nuestra sociedad, en su conjunto,
ha adquirido ese expertise.

La capacidad de adaptacion que desarrollamos con astu-
ciay “picardia” en cada crisis (y que nos hace parecer un
pais de gente habil), en realidad, nos condena al atraso
yalamarginalidad. La crisis no hace mas que paralizar,

atemorizar y erosionar capacidades.

Estamos cansados de vivir en estado de emergencia y
de esforzarnos por no desaparecer. Todo esto nos saca
el tiempo y la energia que necesitamos para dedicarnos a lo nuestro,
para comprender de lleno nuestro negocio y para perfeccionarnos en
lo que hacemos.

Como empresarios, queremos abocarnos a gestionar el éxito, no la
escasez. Debe quedar claro que cada paso adelante del sector privado
es una conquista de la sociedad en su conjunto, que deja tras de si
prosperidad y desarrollo integral.

Como sector productivo, hemos demostrado nuestra solidaridad y
nuestra valia durante la pandemia. Pero ya no tenemos resto. Los
impuestos, la burocracia y la inestabilidad nos colocan al borde de
nuestra capacidad econémica y emocional.

Todos deseamos el desarrollo. Pero todos debemos asumir por igual
los sacrificios que éste demanda.

Puede ser un camino antipatico, porque requiere hablar de la competi-
tividad de nuestra sociedad. Y a la vez, también doloroso, porque im-
plica asumir que lo que tenemos no alcanza para vivir como queremos.

Ya no existe ni el impuesto, ni el registro, nila declaracién jurada me-
diante la cual el Estado conseguird redistribuir la riqueza suficiente.
Esta riqueza habra que crearla compitiendo y haciendo nuestros pro-
ductos interesantes para los consumidores del mundo, poniendo en
valor la reputacion de Argentina como proveedor serioy pais estable. @
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Unravelling
Argentina

A word from
UIFRA’s President

feri Argentine businesspeople have become really
@@MD “ﬂ # ¢ experienced in crises’ management. Our society, as
41/6 U g whole, has acquired such expertise.

%%‘ﬁl

%’E’\NB@S '\9%’ COCINA Q&f EM}NE

s

The ability to adapt we develop, with cleverness and
slyness, during each crisis (and which makes us appear
a country with skilled people), actually condemns us to
backwardness and isolation. Crises not only paralyze,
but terrify us, and damage our abilities.

We are tired of living in an emergency state and making
an effort not to close our doors. This takes away the
time and energy we need to do our thing, to fully
understand our business, and to improve what we do.

As businesspeople, we want to focus on managing

success, not shortage. We need to understand that
each step forward from the private sector means a conquest
of society as a whole, thus paving the way with prosperity and
integral development.

As part of the productive sector, we have proven our solidarity
and our value during the pandemic. But we have nothing else to
give. Taxes, bureaucracy, and instability place us at the edge of
our economic and emotional capacity.

We all want development. But we all need to make equal efforts
to achieve such development.

It may be an unpleasant way because it requires talking about
competition in our society. And, at the same time, also painful,
because it implies assuming that what we have is not enough to
live as we would like.

There is no tax, registry, nor affidavit through which the State
could be able to redistribute the wealth needed. We shall have
to create such wealth by competing among us, and by creating
interesting products for consumers around the world, highlighting
Avrgentina’s reputation as a reliable supplier and as a stable
country. @
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Mensaje a los

fabricantes de fideos

Dr. Julian Echazarreta

Secretario de Agricultura, Ganaderia y Pesca de la Nacion

Estimados integrantes de la Unién de Indus-
triales Fideeros de la Republica Argentina:

Agradezco la oportunidad de hacer llegar un
breve mensaje a través del anuario de esta en-
tidad para transmitir formalmente, y en repre-
sentacion de la SAGyP, el reconocimiento por la
actitud responsable y profesional demostrada
y sostenida por los industriales, gerentes y
trabajadores de las pastas secas en este afio en
que la Argentina fue alcanzada por la pandemia
de COVID-19.

S6lo una industria madura, bien dirigiday con
mucha experiencia en su haber, como la que
integra la UIFRA, puede superar el enorme
desafio de llevar adelante su actividad esencial
de abastecer normalmente de pastas secas a una
poblacién nacional estresada y sensibilizada
por el azote de la pandemia.

En las mesas de nuestros compatriotas, en sus
hogares recluidos por imperio de la necesidad
del aislamiento social, se mantuvo el habitual
consumo de tan preciado alimento como el que
este sector produce, contribuyendo asi a la se-
guridad alimentaria.

Por detras de la normal provisién existe un
sinnimero de actividades en la cadena de va-
lor que continuaron operando con mayores
exigencias sanitarias, afrontando mayores
costos, adecuando instalaciones, capacitando a
dotaciones de personal mermadas por razones
sanitarias, asumiendo nuevos problemas en la
cadena de pagos, en la cadena logistica y otros
tantos problemas que la organizaciéon empresa-
ria ha afrontado exitosamente. Vaya entonces
el reconocimiento.

Desde el Estado Nacional observamos que la
campafa triguera 19/20 se anticipé de una for-
ma sin precedentes, pues en diciembre de 2019,

Fernando Julian
Echazarreta (65)

es abogado. Curso
Programas Ejecutivos
sobre Agrobusiness

en la Universidad de
ILlinois Chicago en 1999

y Administracion de
Empresas en la UCEMA en
2002.

Posee una vasta
trayectoria en el sector
privado y cooperativo.
Ejercio como director
del Mercado a Término
de Buenos Aires MatBa,
director suplente de
MTR, MATBA-ROFEX, Vice
Presidente primero de
la Bolsa de Cereales de
Buenos Aires, entre otros.

Hasta su designacion como
Secretario Agricultura
Ganaderia y Pesca de la
Nacion, se desempenaba
como Sub Gerente
General de Asociacion de
Cooperativas Argentinas
(ACA).
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Editorial

antes de iniciarse la cosecha en zonas altamente productivas (justamente
donde se produce el trigo candeal) ya habia volimenes comprometidos para
la exportacion y cantidades adquiridas que hacian peligrar la provisién
doméstica del grano panadero.

Ante ello, teniendo por delante todo un ano en que debia ordenarse la

economia nacional, se convoc6 a la cadena de trigo para articular, de la

mejor forma, que procediera a cumplir con los programas de exportaciéon

y de provision del mercado doméstico. Hoy, cuando es inminente el co-

mienzo de la campafa 20/21, la cadena completa (de la que no es ajena la
industria fideera) puede ostentar que ha cumplido
exitosamente.

Si hay una industria que agrega valor en origen,
que desarrolla proveedores locales y que provee
alimentos inocuos de altisima calidad y que,
ademas, lo hace en absoluta formalidad, es ésta.

La economia nacional fluctGia entre periodos de
atraso cambiario y otros caracterizados por un tipo
de cambio méas elevado. Con unoy otro modelo, la
industria ha sobrevivido, se ha actualizado y ha
logrado altos estandares de calidad. Todo esto
la hace una actividad apta para incursionar en el
mercado de la exportacion.

Dada la alta calidad de la canasta de productos

tipicos de esta industria, incursionar en el mer-

cado internacional le implica superar una serie de

vallas arancelariasy, también, vallas que incluyen

aspectos ambientales, como la huella de carbono,
la huella hidrica y hasta el analisis del ciclo de vida del producto.

El Estado es consecuente con el compromiso de acreditar una condicién
diferencial de nuestro pais en cuanto a la sostenibilidad de su agricultura,
suindustriay con el compromiso de establecer diferenciales arancelarios
por el origen de la produccién y el valor agregado final para -al menos
parcialmente- paliar la situacion de desigualdad ante aranceles de im-
portacion elevados que sobrelleva la industria.

Este sector de la industria nacional, creativo, competitivo y dinamico,
derrama los beneficios del valor agregado sobre las diversas comunidades
en las que se radica. Deseamos que continte expandiendo su influencia
en el mercado local, en la regiéon y en otros destinos mas alejados.
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La crisis sanitaria provocada por el virus
SARS-Covid-2 agravo la crisis economicay social de
la Argentina dando un duro golpe a las expectativas
de recuperacién que trajo el comienzo de una nueva

administracion.

La produccion de alimentos no se detuvoy el
abastecimiento estuvo garantizado, pero el trabajo se
present6 complejo y adverso, con medidas estrictas
en los establecimientos para evitar contagios,
restricciones en el flujo de mercaderia, precios
congelados y aumentos constantes de los insumos.
Todas estas circunstancias extraordinarias marcaron
un escenario sin precedentes para la industria, que
deja alos empresarios ensefanzas para rescatar y una
alta cuota de incertidumbre con respecto al futuro.
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Analisis

Cronica del virus
en la Argentina

El martes 3 de marzo el Ministro de Salud,
Ginés Gonzalez Garcia, comunicé el primer
caso de coronavirus en la Argentina. Se
trataba de un hombre de 43 anos que habia
ingresado al pais procedente de Italia. La
cuarentena para quienes arribaban del ex-
terior se impuso como una de las primeras
medidas. Luego, se limitaron los vuelos
y, finalmente, se decret6 el cierre de las
fronteras.

El 7 de marzo, se conoci6 la noticia del
primer fallecimiento a causa de la enfer-
medad. Las clases fueron suspendidas en
algunas provincias y, posteriormente, en
todo el pais. EI 19 de marzo el presidente
Alberto Fernandez anuncié el Decreto de
Necesidad y Urgencia N° 297/20, en el cual
se estableci6 el “Aislamiento Social, Preven-
tivo y Obligatorio” para toda la poblacion.
Quedaron exceptuadas de la disposicién de
permanecer en sus hogares las personas
vinculadas con actividades consideradas
imprescindibles para garantizar la salud,
la seguridad, la higiene y la alimentacién
de los argentinos.

Las tempranas medidas adoptadas per-
mitieron ganar tiempo ante el inevitable
avance del virus en el pais. La ampliaciéon
de la capacidad de respuesta del sistema
de atencién hospitalario, pablico y privado,
fue la prioridad.

La poblacién, en su conjunto, respaldé las
medidas. La unidad del oficialismo y de la
oposicion fue una senal apreciada en una
sociedad que atin convivia con demasiados
enfrentamientos.

Las comunidades se organizaron y fueron
solidarias. Empresasy particulares lograron
reunir importantes sumas de dinero que
fueron destinadas ala adquisicion de equi-
pamiento paralos hospitales. Las industrias
de sectores considerados no imprescindibles
se dedicaron a producirinsumosy tecnologia

para enfrentar la crisis.

Los trabajadores de la salud, en primera
instancia y, luego, todas las personas que
se encontraban incluidas en las actividades
esenciales fueron valoradas por la sociedad.
Se los ubico en el lugar de héroes. En las
redes sociales se podian encontrar videos
con vecinos aplaudiendo a los recolectores
de residuos urbanos. Las tradicionales pu-
blicidades de productos se transformaron
en homenajes a los trabajadores de la salud,
a los empleados de los supermercados y a
las fuerzas de seguridad. Hasta los produc-
tores agropecuarios, cuyas actividades son
ignoradas por la mayoria de la poblacion
urbana, fueron colocados en ese podio. En
ese tandem falté incluir a los empresarios,
que sostuvieron el empleo con un ingreso
en caida libre, asi como a los hombres y
mujeres de la politica, cualquiera fuera su
orientacioén, a quienes, expuestos al mismo
peligro, se los vio atendiendo las urgencias
de los més vulnerables.

Desde un enfoque sanitario, el abordaje de
la pandemia en la Argentina pasé del esta-
blecimiento de restricciones estrictas a la
circulacién de las personas, a un sistema
de apertura de actividades, organizado por
fasesyaplicado alarealidad epidemiolégica
de cada jurisdiccion.

La planificaciéon fue favorable, pero no siem-
pre gener6 los resultados esperados. El
agotamiento de las familias comenz6 a ser
notorio a medida que se prolongaba el estado
de emergencia.

Al cierre de esta nota, el pais transita el
noveno mes de cuarentena administrada.
La cifra de contagiados reportados es cada
dia mayor y las victimas fatales provocadas
por la temida enfermedad alcanz6 la cifra
de 35.000 personas.
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El impacto economico

de la pandemia

El Covid-19 provocé un impacto severo en la econo-
mia argentina. Nuestro pais ya venia golpeado por
la recesioén, la inflacién y las demoras en el cierre
de un acuerdo con los acreedores privados extran-
jeros. No obstante, el desmembramiento que trajo
aparejado la pandemia no puede ser comparado
con ninguna crisis experimentada anteriormente
por los argentinos.

Los trabajadores independientes fueron los mas
afectados. Este grupo, compuesto por trabajadores
formales o informales que dependen exclusivamente
de su actividad diaria para recibir un ingreso, re-
presenta el 26% del empleo de la Argentina. Segiin
datos oficiales, el 75% de los monotributistas vio
severamente afectado su desempefio. En el caso
de los trabajadores auténomos, siete de cada diez
tuvieron bajas en su facturaciény en sus compras.
Encuanto alimpacto en los trabajadores informales,
se sabe que ha sido el mas profundoy, a su vez, el
mas dificil de evaluar.

Para paliar la situacién, el Estado Nacional tomé
medidas de emergencia a fin de garantizar que toda
la poblacién percibiera un minimo de ingresos y
tuviera acceso alos alimentos, asi como, para evitar
el cierre de las empresas.

Una de las acciones mejor instrumentadas fue el
subsidio IFE (Ingreso Familiar de Emergencia),
otorgado por la Anses. Alrededor de 9 millones
de personas recibieron $10.000 cada una durante
tres meses. Este activo circulante se volcd, esen-
cialmente, a la compra de alimentos e insumos de
primera necesidad.

La politica de emergencia también incluy6 el des-
pliegue de las fuerzas armadas en los barrios més
populares para realizar tareas de asistencia ali-
mentaria.

Para las microempresas se ofrecié una linea de
créditos subsidiada de hasta $150.000 pesos a
tasa cero. En tanto, las empresas con problemas
para abonar los sueldos de sus empleados fueron
alcanzadas por el Programa de Asistencia al Tra-
bajo y la Produccion (ATP). El Estado sostuvo los
salarios de uno de cada tres trabajadores formales
a través del programa ATP.

Sin embargo, no todas las medidas implementadas
tuvieron un efecto positivo, sino, por el contrario,
colocaron a muchas empresas en una situaciéon
econémica delicada.

Laresolucion N°100/20 de la Secretaria de Comer-
cio Interior sobre “precios maximos”, la declaracién
de los servicios de comunicaciones e internet como
“esenciales”, la aplicaciéon de la doble indemnizacion
ylaslimitaciones en el giro de divisas al extranjero,
fueron medidas percibidas por el sector privado,
como mal concebidas y carentes de consenso.

En cuanto al consumo, los primeros meses de la
pandemia mostraron subas fuera de serie. Las
familias acudieron a los supermercados y a gran-
des comercios para comprar alimentos basicos
y articulos de limpieza en cantidad. Fue una ola
de consumo repentino provocada por el miedo al
desabastecimiento, hecho que no se concret6 gra-
cias alarepuestainmediata de la industria, de los
mayoristas y del canal de distribucién. La suba
promedio de las ventas, medida en unidades, fue
del 25% en comparacion con el desempeiio que hubo
en marzo de 2019. En junio, la tendencia cambi6
mostrando una meseta y luego una caida de las
ventas, que comenzd a ser més notoria a partir del
mes de agosto.

Segln el Observatorio de la Deuda Social Argenti-
na, el desempleo en el pais en marzo se encontraba
entorno al 10,4% de la poblacién, pero en junio ya
alcanzaba el 15,5%. Cerca de un millén de per-
sonas perdieron su empleo durante la crisis del
coronavirus.

En tanto, el Instituto de Estadisticas y Censos
(INDEC) informé que la economia argentina regis-
tré una caida del 19,1% en el segundo trimestre de
2020, con relacién al mismo trimestre de 2019, un
registro que califica como histérico, dado que hay
que remontarse al ano 1981 para hallar una debacle
de similar magnitud.
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Cuatro empresarios fideeros nos cuentan como enfrentaron
la crisis sanitaria en sus establecimientos, el impacto de

la medida de precios maximos y su vision acerca de la
situacion post pandemia.

La industria de los alimentos
pudo garantizar la produccion y
el abastecimiento a la poblacion,
demostrando el valor estratégico
que tiene el sector para el pais.
En un comunicado emitido por la
Coordinadorade las Industrias de
Productos Alimenticios (COPAL),
la entidad destacd, precisamente,
el rol que cumplio el sector en su
conjunto durante la pandemia,
asegurando lallegada de los pro-
ductos a las 270.000 bocas de
comercializacién que existen en
el pais.

Sin dudas, como parte de una
industria indispensable, empre-

sarios y trabajadores del sector
fideero demostraron estar a la
altura de las circunstancias.

Ahora bien, quedarnos solo
con la idea de haber sido una
de las actividades “privilegia-
das” no es unalectura del todo
justa y hasta puede ser mal
interpretada. Si bien es cierto
que mantener el trabajo en un
contexto de paralizacién casi
total de las actividades econé-
micas ha sido un privilegio, es
necesario analizar el complejo
escenario en el cual los fabri-
cantes tuvieron que desarrollar
la actividad.

Para conocer desde adentro como
transitan los establecimientos
la crisis sanitaria, qué acciones
implementaron para adaptarse
al cambio, el impacto de la Re-
solucién 100/20 de la Secretaria
de Comercio Interior y otras li-
mitaciones que se presentaron,
fuimos a buscar la opinién de los
fabricantes, tratando de reflejar
todas las realidades de un sector
donde participan empresas de
nicho, establecimientos fideeros,
molinos harineros con fabrica
integraday grandes empresas.
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Guillermo
RossSI

Director de la firma Agricola Magdalena,
empresa radicada en la localidad de Colazo,
provincia de Cordoba. Produce y distribuye
las marcas Verizzia y Gusto Aldente.
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Al contexto
de precios
congelados se
le suma el de
menor rotacion
de productos

:{Qué medidas tomaron en la fabricay
cuales fueron las principales dificultades
que se presentaron en cuanto a logistica
y comercializacion?

En nuestra empresa pusimos en practi-
ca el protocolo establecido por el COE
(Centro de Operaciones de Emergencias)
de nuestra provincia, en materia de
prevenciény acciéon ante algiin caso de
COVID-19 positivo.

En cuanto a la logistica y a la comercia-
lizacién, tanto en los primeros meses de
la cuarentena como en la
actualidad, hubo determi-
nadas localidades y pro-
vincias donde las medidas
sanitarias complicaron el
reparto y la distribucién
normal de nuestros produc-
tos. Ante esto, hemos tra-
tado de coordinar acciones
junto con nuestros clientes
para que ellos puedan ha-
cerse de la mercaderia.

En los primeros dos
meses de la pandemia
en la Argentina, las
ventas de la categoria,
en general, mostraron
una mejoria respecto del
mismo periodo en 2019,
sin embargo, luego se
amesetaron e inclusive
se volcaron a la baja.
:Sucedio lo mismo con la marca en su
zona de influencia?

Las ventas durante los primeros meses
fueron realmente desmedidas, no habia
mercaderia que alcanzara. Creo que
la imposibilidad de las personas para
desarrollar otras actividades y gastos,
sumado a la incertidumbre de lo que
podia pasar, llevaron a que el consumo
de productos alimenticios, sobre todo los
de primera necesidad, se incrementaran
mas de lo habitual.
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La situacién se fue normalizando con el
paso de los diasy en el mes de agosto ya
se notaba una disminucién importante
en el volumen de las ventas; creo que,
finalmente, tanto la pandemia, como las
consecuencias econémicas que estamos
atravesando, nos empiezan a pasar fac-
tura a todos.

;Queé impacto tienen los aumentos de
las materias primas y de otros insumos
esenciales en un contexto de precios
congelados?

Desde el mes de abril hasta la actuali-
dad, tuvimos insumos esenciales que
aumentaron significativamente su costo,
pero, en el caso de los precios de nuestros
productos, no los pudimos modificar en la
misma proporciéon; es mas, actualmente,
nos encontramos en un momento en el
cual los insumos siguen presionando a
las subas y, al contexto de precios con-
gelados se le suma el de menor rotaciéon
de productos, generando mayor presion
de los costos fijos por menor produccién.

A pesar de haber sido un aiio muy dificil,
;qué aspectos considera que se pueden
rescatar como positivos?

Creo que, més alla de todos los problemas
coyunturales, sociales y econémicos, al
considerarse nuestro rubro una actividad
esencial, tuvimos la posibilidad de traba-
jar y de mantener las fuentes de trabajo,
pasando por situaciones complejas y de
mucho estrés, en momentos realizando
home office, pero siempre trabajando y
en este contexto que estamos viviendo,
esto es lo mas importante.
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Jaime Simon

Director de Simon Hnos, empresa radicada en
La Banda, provincia de Santiago del Estero.
Produce y comercializa la marca Tio Nico.
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:;Como vivieron estos meses
de pandemia en Santiago del
Estero y qué medidas tomaron
en la empresa?

Enlaindustria alimentaria, en
general, hay un estandar alto
en cuanto a la inocuidad y a la
seguridad dentro de los estable-
cimientos. Lo que ha sucedido
con la pandemia del coronavirus
es que se han agregado nuevos
procedimientos en funcién de
las recomendaciones que hicie-
ron las autoridades sanitariasy
a los cuales todos tuvimos que
adaptarnos.

El personal
acompano
las medidas
y comprendio
que el trabajo
que realizan es
esencial en esta
crisis.

La fabrica no se detuvo, excepto
durante un periodo corto pro-
ducto de lo que se conoci6 aqui
como el caso 41. Se trataba de
una persona, con diagndstico de
COVID-19 positivo, que no res-
pet6 el aislamiento obligatorio
y esa situacion provocé una ola
de contagios. Pero, mas alla de
esa situacioéon, pudimos trabajar
conforme a lo que el comité de
crisis, formado en la provincia,
fue estableciendo paralas activi-
dades consideradas esenciales.
Entre las medidas que tomamos
estuvo la de aislar a personas

consideradas de riesgo por ha-
ber tenido alguna enfermedad
previa. Hasta el momento no
hemos tenido casos directos de
COVID-19, ni contactos estre-
chos que nos obliguen a cerrar
la fabrica.

:Como respondio el personal
a los nuevos procedimientos?

Creo que todos nos tuvimos
que adaptar rapidamente. El
personal acompané las medi-
dasycomprendi6 que el trabajo
que realizan es esencial en
esta crisis.

Nosotros hicimos capacitacio-
nes, no sélo paraincorporar los
héabitos de higiene personal en
la fabrica, sino para que el per-
sonal los incorpore en el hogar,
porque bien tQ puedes tomar
todas las medidas preventivas,
pero sino hay un correlato conla
vida que llevas fuera del trabajo,
no funciona. Esto fue capitali-
zado y llevado a la practica de
manera responsable.

¢;Como, se desarrollaron las
ventas y la logistica de entrega
con los clientes?

La venta para una empresa es
como la savia de un arbol, es
esencial y lo mantiene vivo.
Nuestros vendedores no podian
realizar los viajes que solian
hacer y tuvieron que incorporar
otra modalidad para estar cerca
de nuestros clientes.

La pandemia otorgd a los co-
mercios de proximidad otra re-
levancia. Llegar a esos negocios
no fue facil, porque cada mu-
nicipio fue estableciendo sus
propias reglas. Por otra parte,
la recepcién de materia prima
también se vio afectada, dado
que recibimos estos insumos
desde otras provincias y cada
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una tiene diferentes procedi-
mientos que debemos conocer
y respetar.

;Qué impacto tiene la medida
de precios maximos en una
empresa fideera como la de
ustedes?

Estaclaro que el gobierno tomé
esta resolucién en una situa-
cién de emergencia, pero creo
que el impacto que esto iba a
tener en la industria no ha sido
analizado, especialmente, en
las pymes. En nuestro caso, so-
mos un establecimiento fideero
que depende de la provisiéon de
materias primas e insumos que
adquirimos a otras empresas.
Nosotros no somos un proyecto
integrado, como puede ser un
molino harinero que tiene in-
corporada una planta de pastas
secas. Tampoco somos una gran
empresa que puede tener mas
espalda para afrontar situacio-
nes complejas como esta.

La suba de los insumos, como la
harina, acompanoé alainflacién.
Los fletes siguen aumentando,
hay que actualizar los salarios
y los fabricantes no podemos
modificar nuestras listas de pre-
cios. No entiendo lalégica con la
cual la Secretaria de Comercio
Interior defini6 esta resolucién
y sipensaron en el deterioro que
provoca esta situacién en las
pymes.
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Pavan

Roberto Vanni

Gerente General de Complejo Alimenticio
San Salvador (CASS), empresa radicada en la
provincia de Tucuman. Produce y distribuye
la marca La Providencia, ademas de elaborar
productos para clientes supermercadistas.

La pandemia llegdo a cada
rincon del pais. ;Como se
adaptaron en el CASS a esta
“nueva normalidad”?

En Tucuméan hubo una primera
etapa con medidas estrictas que
luego se fueron flexibilizando,
pero a partir del mes de agosto
la situacién cambié. Comen-
zamos a tener circulacién co-
munitaria del virus y aumentoé
considerablemente el nimero
de contagiados.

Enel CASS venimos aplicando
protocolos desde marzo. Nos
hemos preparado mucho para
afrontar eventualidades reali-
zando simulacros con el perso-
nal para situaciones de presun-
cién de un caso positivoy casos
de COVID-19 confirmados. Ade-
mas, tomamos medidas para
garantizar el distanciamiento
entre las personas separando

los turnos, limitando el ingreso
alos vestuarios y suspendiendo
el comedor. En el caso de la ad-
ministracién, nos organizamos
en dos grupos y hubo quienes
hicieron teletrabajo.

Con el avance de la pandemia,
;se presentaron casos positivos
en el plantel?

Tuvimos casos positivos de Co-
ronavirus. Los contagios, segiin
supimos por el seguimiento que
las autoridades sanitarias hicie-
ron alas personas afectadas, se
produjeron fuera de la planta.

La demanda fue intensa al
comienzo de la pandemia...

Efectivamente, la demanda se
present6 intensa de marzo a
julio, pero, mas alla del consumo
que las familias realizaron, lo
que motoriz6 las ventas fue la

demanda de nuestros clientes,
que tomaron la decisién de au-
mentar su stock de alimentos
basicos. Asimismo, debe con-
siderarse que los organismos
gubernamentales incrementa-
ron la asistencia alimentaria a
la poblacién.

:;Como se presento la demanda
luego del periodo de alza en
las ventas?

En la primera quincena de
agosto hubo movimiento por el
arrastre de pedidos pendientes,
luego comenz6 a disminuir y
en septiembre se acentud esta
tendencia. La lectura que pode-
mos hacer es que los clientes ya
se habian abastecido. También
influy6 una baja del consumo
en general y la estacionalidad
propia que tiene la categoria.

;Qué impacto tuvo la resolucion
de los precios maximos?

Es una medida que erosiona la
rentabilidad y que no es sos-
tenible en el tiempo. Nuestra
estructura de costos variables
estad asociada al valor del délar,
el cual viene subiendo desde
marzo con micro devaluaciones
que se producen todos los dias.

;La situacion post pandemia
viene asociada a una valoracion
de las comidas preparadas en
casa?

No veo un cambio de habitos en
el consumidor. Los cambios que
perduran son por eleccién, no
porque se imponen en determi-
nado contexto. Para aumentar
el consumo per capita de pastas
secas tenemos que comunicar
las virtudes que tiene el pro-
ducto; ese es el camino que,
como sector, tenemos que seguir
construyendo.
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Javier Lucero

Socio Gerente de la empresa Wakas, radicada en
el partido de Malvinas Argentinas, provincia de
Buenos Aires. Produce y comercializa la marca
Wakas Gluten Free.

Ha sido un ano extrano para todos, sin lugar
a dudas. ;Como se adaptaron al escenario que
planteo la emergencia sanitaria del COVID-19?

Realmente, este es un ano dificil que puso a prue-
ba nuestra capacidad de adaptaciény de reaccion
alos cambios. Nuestra adaptacion se dividié en
dos: en primer lugar, instrumentamos, una se-
mana antes del decreto de cuarentena, el home
office para toda nuestra administraciény para el
area comercial y, en segundo lugar, en las areas
de operacionesy de producciéon, instrumentamos
un protocolo muy estricto en diferentes aspec-
tos. El primero fue que nuestra gente no utilice
transporte piblico; segundo, invertimos mucho
en todo lo referente a elementos preventivos,
como por ejemplo barbijos, mascaras, cofias,
alcohol en gel, etc.; y tercero, instrumentamos
un protocolo de celdas para que no se crucen los
distintos turnos de produccién, previniendo, de
esta manera, contagios entre nuestro personal.

A medida que se fue agravando la circulacién del
COVID-19, tomamos la decisién de contratar, a
través de una empresa de trabajo eventual, la
cantidad de personas que pudieran reemplazar
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un turno completo en caso de que tuviéramos
algtn contagio. Esto nos permiti6é continuar con
nuestras operaciones en forma ininterrumpida
desde marzo hasta estos dias.

:Su empresa se vio afectada por las dificultades
en el flujo de materias primas y reposicion
de mercaderia?

Gracias a Dios, hemos tenido una excelente res-
puestay colaboracién por parte de todos nuestros
proveedores, no hemos tenido ningtn problema
de abastecimiento.

;Qué desempeiio tuvieron las ventas durante
la pandemia en un mercado de nicho como al
que apunta Wakas?

Desde la segunda mitad de 2019, ya veniamos
teniendo un crecimiento sostenido e importante
de nuestros volimenes, pero los cambios de ha-
bitos hacia el consumo de alimentos saludables,
sumado al consumo “en casa” de toda la fami-
lia, hicieron que nuestros volimenes siguieran
creciendo. Un dato interesante, ademas, es que
se mantuvieron las exportaciones. Nosotros,
actualmente, exportamos a seis paises.

La crisis nos hizo pensar en nuevas estrategias.
:Evaluaron la opcion e-commerce? ;Es una
alternativa viable o plantea una disyuntiva
con los canales tradicionales?

Desde antes de la pandemia ya veniamos traba-
jando con algunos operadores de e-commercey,
a partir del establecimiento de la cuarentena,
esto creci6 de forma exponencial. Actualmente,
trabajamos con varios operadores, ademaéas de
las ventas que se generan a través de nuestros
clientes retailers y sus respectivos sistemas de
e-commerce, sumado también a la enorme can-
tidad de Dietéticas y Negocios Saludables que
han puesto sus propios sistemas.
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;Medida en la emergencia
o politica econdémica?

Analisis

Lo que empezo siendo una medida por
apenas 30 dias va a cumplir mas de ocho
meses. De esta forma, las industrias
“esenciales” quedan también sometidas a la
crisis provocada por el COVID-19.
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La Resolucién n.° 100 del 19 de marzo, que
retrotrajo y congelé los precios de todos los
productos de consumo masivo por 30 dias,
se tom6 en la emergencia. En ese momento,
podia “leérsela” como una iniciativa tendiente
a evitar movimientos especulativos en algu-
nos productos cuya demanda se increment6
abruptamente durante la semana anteriory la
posterior a decretarse el aislamiento.

Esta especie de “corrida” hacia los supermerca-
dos constituy6 un gran desafio para el sector
fabricante de articulos de consumo masivo y
su cadena, el cual fue superado con notable
éxito. Exhibi6, ademas, el sentido de respon-
sabilidad del sector productor de alimentos
y la importancia de contar con una industria
alimenticia establecida en el pais.

La primera de muchas prorrogas

Desde el primer momento, se puso en evidencia
que trabajar en el contexto de la pandemia oca-
siona sobrecostos y reduce la productividad. Tal
es asique al mes de decretarse el congelamiento
ya se advertian los primeros desfasajes.
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Con fecha 17 de abril, la UIFRA fue una de las
primeras camaras en dirigirse a la Secretaria de
Comercio por este tema, sefialando lo siguiente:

Incrementos en el valor del trigo.

La existencia de mayores costos operativos,
producto de haber licenciado a parte del per-
sonal, sumado a las cuantiosas medidas en
materia de higiene, desinfeccién y prevencion
implementadas.

Una menor productividad derivada de las
medidas de distanciamiento aplicadas dentro
de las plantas.

Costos del transporte en alza, debido a la gran
cantidad de trayectos que se realizaban con
camiones vacios en ese momento.
Incremento salarial previamente pautado
con los gremios de la actividad fideera
STIPAy SATIF.

Incremento en otros insumos como cajas, enva-
ses y huevo, que también se empezaban a ver.

Cercade cumplirse un mes del establecimiento
de la cuarentena, era dificil de imaginar que
la Res. n.° 117 seria apenas la primera de nu-
merosas prorrogas.

Kantar WorldPanel: “Impacto en las compras ante el distanciamiento social”, del

17 de marzo al 9 de abril.
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Las particularidades de la resolucion 100

Laresoluciéon 100 extiende sus efectos
perjudiciales mucho méas alla de lo pre-
visto. Obliga a las empresas a producir
“al maximo de su capacidad” y, como
hecho inédito, involucra ademaés a las
pymes.

Sobre el primer punto podemos decir
que obligar a las empresas a producir a
tope se relaciona con la idea de evitar
que éstas “retaceen” las entregas. De
esta forma, se obliga a las empresas a
vender productos incluso a contra mar-
gen en algunos casos.

Pero, al mismo tiempo, pasa por alto
el hecho de que la demanda solo se ha
mantenido respecto de productos de pri-
mera necesidad. El resto de la Industria
de Alimentos y Bebidas no solo sufre
el congelamiento, sino también la falta
de ventas.

Con respecto a las pymes, es importan-
te sefalar que mediante el Decreto n.°

287/2020 se suspendi6, por el plazo
que dure la emergencia, la exclusién
prevista en el tercer parrafo del articulo
1° de la Ley n.° 20.680, a fin de que el
congelamiento impacte también a dichas
empresas.

Dialogo con pocos avances

Incontables fueron las reuniones man-
tenidas entre la Secretaria de Comercio
y el sector privado desde que se iniciara
el congelamiento. Y en todas ellas eran
reiterados los mismos conceptos: el
privilegio del que gozaban las activi-
dades esenciales por estar operativasy
el congelamiento tarifario del que nos
beneficiabamos.

Sin embargo, no se tuvieron en cuenta los
sobrecostos provocados por la pandemia,
ni tampoco las “micro” devaluaciones
(practicamente a diario) que fueron
una constante durante el periodo del
congelamiento.

La oferta de soluciéon a las cadenas pro-
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ductivas consistia en que cada
eslabo6n debia denunciar ante la
Secretaria de Comercio a aque-
llos proveedores que incremen-
taran sus precios o retacearan
la mercaderia. Al mismo tiem-
po, se insistia con el concepto
de “matriz de costos en mano”
para justificar los incrementos
solicitados.

Lo cierto es que, a pesar de que
la necesidad de aplicar ajustes
se demostré en cada oportuni-
dad con solidez técnica, nuestro
sector recibié autorizacién para
la aplicacién de apenas un insu-
ficiente 4% a mediados de julio,
mas un 3% en octubre.

_Tipo de
cambio oficial
mayorista

Principales costos.
Rango de variacion
Agosto 2020
vs Marzo 2020

Fuente: COPAL
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Inflacién acumulada
marzo — septiembre

17,04%

La insostenibilidad del
programa

Elgrafico a continuaciéon mues-
tra el rango de variaciéon para
los distintos insumos durante
el tiempo que lleva el congela-
miento.
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A esta altura, la incomodidad
mas grande consiste en no tener
una previsiéon sobre cémo se
hara para normalizar el sistema
de precios. Lareiterada propues-
ta del sector privado ha sido
la de solicitar deslizamientos
graduales a ser implementados
de forma urgente.

Laagroindustria ha cumplido un
rol social clave en la emergencia
y puede tenerlo también parala
recuperacion. Pero al contrario
de esto, nos sumergimos progre-
sivamente en una gran crisis.
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MADE BY ITALIANS

Siempre estamos a su lado para brindarle el mejor servicio de
asistencia tecnoldgica para sus lineas de produccion de pasta.

Nuestro Departamento Comercial puede ofrecer repuestos
para lineas Axor y Braibanti, asi como repuestos compatibles
para lineas Fava, Buhler y Pavan.

Contactenos a: info@axor-italia.com
y visite nuestro sitio web www.axor-italia.com
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A continuacion, se encuentra nuestra gama completa de
nuevas lineas:

e Pastas Cortas, de 500 a 6000 Kg/h

e Pasta Larga, de 500 a 6000 Kg/h

¢ Nidos, roscas, lasanas y todos los formatos especiales
de pastas, de 200 a 1200 Kg/h

Gluten Free Pasta ( Cortas y Larga, de 200 a 2000 Kg/h )

Pasta Instantanea ( Instant Noodle ), de 200 a 1000 Kg/h
Cous-Cous, de 500 a 1800 Kg/h

Snack Pellets, de 200 a 1000 Kg/h

Via Maestra Grande, 20 - 44045 Cento (Fe) - Italia - Tel. + 39 051 6842166 - Fax + 39 051 6842282

info@axor-italia.com - www.axor-italia.com
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Por Daniel Mamone
Client Development Director
Worldpanel Division

ICANTAR

Pandemia
consumo de
pastas secas

En el primer semestre del ano, la categoria de
pastas secas crecio mas del 12,7%, impulsada
por las compras en los negocios de proximidad.
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El consumo hogareio de 2020
estuvo signado, desde marzo,
por el aislamiento social, pre-
ventivo y obligatorio. De esta
manera, el crecimiento inte-
ranual del primer semestre del
ano fue de +6%, quebrando asi
una tendencia de caida conse-
cutiva de los trimestres del afno
anterior.

Sin embargo, uno de los aspec-
tos mas significativos en rela-
cién con el aislamiento social
tuvo que ver con el impacto y
la transformacién de la forma
en la que compramos y consu-
mimos las distintas categorias.

Por consiguiente, pese a haber te-
nido un primer trimestre que re-
gistré un incremento interanual
de consumo en el hogar de +6%,
marzo fue el mes en el cual la
tendencia se acentué de manera
mas significativa, alcanzando
un aumento de +15% interanual

B RESTO CANALES™*

0O FARMACIA + PEQFOMERA
O HAYORISTA

O e + Sofe

B CERCANTAY
B ALMACEN 52,6%

O ACTOSERVICO

y destacando, principalmente,
a las categorias asociadas al
cuidado del hogar, en natural
respuesta a la amenaza sani-
taria, y a las de alimentacién,
particularmente los alimentos
no perecederos.

El cambio de habitos no sélo
comenzo6 un proceso de transfor-
macién en relacién con nuevas
ocasiones de consumo dentro del
hogar - impactando, por ende, a
la priorizaciéon entre las catego-
rias -, sino que también comen-
z6 a evidenciar una tendencia
sostenida de los shoppers hacia
canales de proximidad, buscan-
do, de esta manera, reducir la
exposiciény el riesgo de conta-
gio. Clara evidencia de esto fue
el avance del Almacén en el mix
de canales de los argentinos,
pasando a representar el 17,8%
del gasto total en S1.20 (+1,8
vs. PY), apelando a la cercania
y a la accesibilidad del canal y

+ PROXIMIDAD,
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realizando, a su vez, compras
mas grandes y eficientes.

En el segundo trimestre del
ano, se aceler6 el crecimiento
del consumo dentro del hogar
hasta alcanzar un +8% inte-
ranual, destacando, principal-
mente, el rol de los alimentos,
que registraron un incremento
de consumo de +12% y de los
lacteos, especificamente, que
tuvieron uno de +23%. Con el
avance del aislamiento social,
algunas categorias de cuidado
personal se vieron impactadasy
comenzaron a evidenciar sefa-
les de retroceso en esta canas-
ta. La tendencia de proximidad
se acentud durante este trimes-
tre en materia de canales.

Asi, el primer semestre del afno
fue positivo para el consumo
dentro del hogar, siendo el rubro
alimentos uno de sus principales
impulsores. Sin embargo, mas

- EXPOSICASN
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Incremento interanual
de consumo de
alimentos basicos.

+ A4 %

alla del traslado de ocasiones,
el impacto econémico del ais-
lamiento trajo consigo, princi-
palmente, el crecimiento inte-
ranual de categorias esenciales,
como Harinas (+38,9%), Polen-
ta (+31,3%), Azucar (+16,7%),
Aceite (+13,4%) y Pastas Secas
(+12,7%), entre otras. Mientras
que a algunas otras categorias
dentro del sector se les quité la
prioridad, la cocina dentro del
hogar tomé un papel mas rele-
vante, ejemplo de esto fueron
las caidas de los Postres Listos
(-21,8%), el Puré Instantaneo
(-5,7%) y las Sopas Instantaneas
(-5,6%).

ICANTAR WC'RLDPANEL

Consumo

Por su parte las Pastas Secas,
siendo la 2da categoria mas rele-
vante en el gasto de los hogares
argentinos en alimentos, sali6
beneficiada del contexto, apa-
lancada en sumasividad con una
alta frecuencia de compray con
su ticket accesible. Asimismo,
el Almacén, desde la mirada de
los canales, también fue uno de
los principales motores del cre-
cimiento de la categoria.

Finalmente, el cambio de ha-
bitos y comportamientos que
se generaron a partir del ais-
lamiento social continuara en
permanente evolucién en tanto

DPostas
+ 89/

nuevas medidas impacten en el
consumo fuera del hogar y en
la circulacién. El mejor apro-
vechamiento de cada acto de
compra puede ser un habito que
se sostenga hacia adelante en
ciertos hogares. Asimismo, la
recuperacién de los espacios de
consumo fuera del hogar parece
paulatinay gradual.

Kantar es la compania lider mundial de datos, insights y consultoria. Entendemos

mejor que nadie como la gente piensa, siente, compra, comparte, vota y ve.

Al combinar nuestra experiencia en el conocimiento de las personas con las

tecnologias mas avanzadas, los 30.000 empleados de Kantar ayudan a conseguir

el éxito y el crecimiento de las organizaciones mas importantes del mundo.

Para mas informacion, visite
www.kantarworldpanel.com/ar
¥ @KantarLatam

@ Kantar Worldpanel
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Centro de Investigaciones Economicas Pastaria

Escenario post COVID
europeo: la pasta vuelve

a la normalidad
luego del auge

sin dano

El dato surge de una interesante encuesta realizada
por Nielsen. En esta nota presentamos los resultados

principales.

Hemos experimentado un cambio sin precedentes
en el comportamiento de compra, y en los ambien-
tes operativos, que involucra a varios sectores,
desde finanzas a logistica y desde marketing
hasta recursos humanos.

No hemos visto nunca, a nivel global, un evento de
tales dimensiones, devastador, con repercusiones
sociales, econémicas y de comportamiento.

La interferencia forjada por la emergencia del
COVID-19, solamente en el consumo privado,
ha generado cambios dramaticos en la forma en

la que las personas actiian, brindandoles nueva
vida a los comercios de cercania, un impulso con-
tundente al comercio electrénicoy a los servicios
de entrega a domicilio, paralizando el consumo
fuera del hogar y alentando el cuidado personal
y las manualidades.

Con el final de la cuarentenay la vuelta a la nueva
normalidad, muy diferente a la vida anterior al
COVID, las empresas han comenzado a liberarse
de sus propias restricciones y a prepararse para
una reconstruccion cautelosay gradual.
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Pasta seca
Indice de volumen semanal
2020 vs 2019
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Fuente: Nielsen, StrategicPlanner, estimacion semanal 10 mayo
Indice de Tendencia de Valores 2020 vs.2019 Antes: 1-7
Pico: s8-13 Después: s14-19.
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Este elemento de proteccion pare-
ce ser el leitmotiv de un estado de
animo generalizado. Una encues-
ta realizada por la empresa de
investigaciones Nielsen, llevada
a cabo en cinco paises europeos,
estudié la situacion de la semana
finalizada el 17 de mayo y revelé
que el sentimiento predominante
en el 69% de la muestra de los
consumidores en Espana, el 55%
en Franciay en el Reino Unidoy
el 54% en Italia se encuentran
preocupados por la situacién.
Solamente en Alemania puede
verse menos ansiedad, con sélo
un tercio de la muestra de consu-
midores habiendo declarado que
se sienten nerviosos.

La opinién dominante, expre-
sada en todos los paises estu-
diados, y que también surge de
la encuesta, esta relacionada
con el tiempo que se requerira
para superar la crisis. Este ha
sido definido por el 69% de los
alemanes y por el 58% de los
italianos como un periodo que
llevara méas de seis meses. El

62% de los consumidores bri-
tanicos entrevistados, el 66%
de los espanoles y la mitad de
los franceses expresa opiniones
similares. No obstante, las acti-
tudes fueron muy diferentes con
respecto a la percepciéon sobre
la capacidad de respuesta de
los respectivos paises: positiva
en Alemania, Francia e Italiay
negativa en el Reino Unidoy en
Espana, donde prevalece, cla-
ramente, la falta de confianza.

Elimpacto del COVID-19 sobre
el ingreso familiar y el empleo
preocupa a los italianos y a los
espanoles mucho méas que a los
alemanes, quienes son mas op-
timistas, debido a que su pais
cuenta con una economia mas
fuerte y no presenta dificultades
financieras graves.

En el contexto general de las
compras de productos de alta
rotacion (FMCG, segiin sus si-
glas en inglés), mayormente
representados por alimentos,
productos de limpieza y de cui-

Las empresas
se prepararan
para una
reconstruccion
cautelosa y
gradual

dado personal, se pronostica una
aceleracion de ladinamica posi-
tiva pre COVID, con excelentes
perspectivas para el comercio
electrénico, a través de canales
de distribuciéon modernos, pero
con una posible disminucién en
las ventas offline.

Luego del pico de la fase de cua-
rentena, el indicador de Nielsen,
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Restablecer
las relaciones
de las marcas.

Preferencias de
origen.
Apoyo local.

Reclasificar los
valores.
Virtual antes
que fisico.

elaborado con informacioén sobre
diez paises europeos, resume
las tendencias de compra de
FMCG y observa un retroceso
y una recuperacién posterior, lo
que ha subido dicho indicador
con respecto al comienzo del
ano. El subindice que se refie-
re a la pasta seca muestra un
aumento mucho méas marcado
durante la fase de distancia-
miento social obligatorioy una
rapida vuelta ala normalidad, a
medida que se iban atenuando
las medidas restrictivas imple-
mentadas. De hecho, los con-
sumidores tendieron a acopiar
pasta, junto con otros productos
de almacén (arroz, galletitas,
conservas, etc.), durante los
picos de la emergencia. Este
fenémeno también explica el
auge de las exportaciones ita-
lianas de pasta que, de acuerdo
con los datos provisorios del
ISTAT (Instituto Nacional de
Estadisticas de Italia), gozaron
de un aumento interanual del
26% durante los cuatro prime-
ros meses de 2020.
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De acuerdo con los datos de
Nielsen, al considerar el pro-
noéstico para el afno completo, se
espera que el indicador especifi-
co de pasta seca cierre el afo con
una nota positiva, reflejando la
tendencia favorable en todos los
mercados principales del viejo
continente.

En general, la salud afectara
las decisiones de compra de los
consumidores europeos y los
analistas esperan un repunte
en lasventas devegetales, frutas
y productos de panaderia y una
caida en las demas categorias,
desde carne hasta salsas, bebi-
das, snacksy bebidas alcohélicas.

Las tendencias macroeconomi-
cas actualizadas de productos
FMCG al comienzo de agosto
de 2020, también de Nielsen,
confirman, en cadenas de igual
tamano, un aumento de las ven-
tas en las tiendas de descuento
del 2,8%, en comparacién con la
misma semana de 2019, contra
una caidadel 2,2% en las ventas

vy lprec1os
/ 1geva uados.

en hipermercadosy del 0,8% en
supermercados.

En Italia, segn los datos de
Nielsen, las tendencias mas re-
cientes, actualizadas ala altima
semana de junio, arrojan resul-
tados negativos debido a una
especie de “efecto de vueltaala
normalidad” luego de los picos de
la cuarentena en el sector de pro-
ductos de almacény en los mer-
cados de comida caseray comida
saludable. Los productos “listos
para comer”, especialmente en
el sector de vegetales, también
se encuentran experimentando
una caida.

Mas en detalle, los datos por
producto muestran aumentos
de dos digitos en el café, aceites
de oliva, huevos, harina y otros
productos basicos. La leche, los
quesos duros, las pastas frescas
y las manzanas también estan
experimentando una tendencia
positiva, mientras que el atn
enlatado, el yogur y el helado
se encuentran paralizados.
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Luego de un extenso y participativo debate
interno, la UIFRA resolvio pronunciarse
favorablemente con respecto a la “Ley de
Gondolas”. El objetivo consiste en generar mayor
transparencia sin incrementar la burocracia.
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El 28 de febrero el Senado sancionéla Leyn.° 27.545,
también llamada “ley de gondolas”. Dicha sancién
se dio en la tltima sesién del ciclo legislativo, con
56 votos afirmativos y cuatro abstenciones. La ley
fue promulgada a través del Decreto 268/2020,
publicado en el Boletin Oficial el dia 17 de marzo.

De acuerdo con el articulo 4° de la ley, desde la
promulgacién comenzaba a correr el plazo de 90
dias parala reglamentacién, que vencia el dia 15
de junio. En ese sentido, y con la idea de ajustar-
se a dichos tiempos, la Comisién Directiva de la
UIFRA se dispuso a trabajar intensamente.

Un debate necesario

La experiencia de las pymes al intentar incursio-
nar en las grandes superficies comerciales esta
plagada de dificultades y signada por la falta de
oportunidades.

Lamirada de lainstituciéon fue siempre favora-
ble hacia lograr garantizar un “espacio pyme”.
Al mismo tiempo, nunca fuimos partidarios del
establecimiento de limites maximos de espacio
en gondola para ningin jugador del mercado.

Una vez sancionada la ley, nos dispusimos a
efectuar un analisis exhaustivo de todos los
puntos que podian contribuir para lograr un
trato mas equitativo y justo hacia las empresas.

Aspectos senalados por la UIFRA

El punto clave, y aquel que demandé un mayor
tiempo de resolucidén, estuvo relacionado con
la definicién de la categoria.

Siendo que la géondola se iba a dividir segin
porcentajes determinados, surgia entonces
la pregunta sobre como hacerlo de una forma
justay comprensible, tanto para el consumidor
como para el resto de los actores involucrados
(contralor, supermercado, etc.).

Partimos de la base de que el layout o el “ta-
mano” de la gondola de pastas secas no se va
a modificar. Entonces, el objetivo es distri-
buir ese espacio disponible de la forma mas
equitativa, procurando el ingreso de nuevos
competidores. De esta forma las categorias
sugeridas son:

El FIDEOS CORTOS
El FIDEOS LARGOS
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El ENROSCADOS Y OTROS (NIDOS - ROS-
CAS - DOBLADITOS - CABELLOS DE AN-
GEL - LASAGNAS - MONOS - RELLENOS
- GLUTEN FREE)

Presumimos que el ingreso mas importante
de pymes a la gondola podria producirse en el
segmento de “Enroscados y otros”, fundamen-
talmente a través de los productos laminados.

Otros puntos sefialados son los siguientes:

PLAZO DE PAGO A PROVEEDORES
PYME: siendo que la ley prevé que el
plazo de pago sea de 60 dias, solici-
tamos que transcurrida esa cantidad
de dias el pago quede acreditado. La
entrega a los 60 (sesenta) dias de un
valor con fecha diferida de cobro no
se considerara como cancelatoria del
compromiso.

ARBITRAJES: se deben crear instancias
administrativas pablicas que permitan
efectuar arbitrajes ante incumplimien-
tos, de forma 4gil y econémica, sin nece-
sidad de recurrir a la via judicial.

BUSQUEDA DE PROVEEDORES PYME:
sugerimos desarrollar un sistema in-
formatico de libre acceso que permita
a la pyme ofrecer sus productos ante
la existencia de espacios disponibles
en gondola, con el fin de evitar que
la cadena comercial incumpla con el
25% garantizado para pymes, excu-
sandose en la ausencia de dicho tipo
de proveedores.

PUNTA DE GONDOLA: la ley no prevé
ningan tratamiento diferencial para este
espacio. En su articulo quinto lo incluye
como parte de la gondola en general.
Sin embargo, la UIFRA sugiere que se
reglamente destinando un 50% de este
espacio para la pyme que la cadena co-
mercial duefna de la géndola libremente
determine.

FORTALECER A LAS MARCAS LOCALES Y
REGIONALES: suele ocurrir que las mar-
cas de las pymes tienen cierta fortaleza
en un territorio, pero dicha presencia
no se replica en las grandes superficies
comerciales de la misma manera.

[
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Mediante el delasylos yloenviaal
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El Senado sancion
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Se hace necesario que las cadenas flexibi-
licen todo lo posible sus exigencias logis-
ticas, permitiendo a la pyme abastecer las
sucursales dentro de suradio de influencia.
Esto siemprey cuando no se alteren de for-
ma critica los sistemas logisticos utilizados
por el supermercado (como, por ejemplo, la
distribucién centralizada).

No a la proliferacion de las “leyes de
gondola”

Santa Fe, Entre Rios, Buenos Aires, Men-
doza y Salta son ejemplos de provincias
que han intentado, o estan intentando,
regular distintos aspectos de la dinamica
comercial a través de sus legislaturas.

No consentimos esta proliferacion regula-
toria, ya que lo primero seria perfeccionar
todo lo posible la normativa nacional y
regirse exclusivamente por ella. Incluso,
resta alin verificar su correcto funciona-
miento.

—
Febrene /marge Abnil Inaye  Jumie

Aun presuponiendo las mejores inten-
ciones, rechazamos el hecho de que una
empresa deba lidiar con regulaciones de
gondola que difieren segln la provincia.
Esto no hace mas que sumar burocracia,
asicomo también desalentar las inversio-
nesy la innovacion.

Las pymes fideeras no persiguen privile-
gios; por el contrario, aspiran a la igualdad
de oportunidadesy arecibir un trato justo.
Por lo demas, deberan continuar compi-
tiendo, invirtiendo y asumiendo riesgos;
siendo, como siempre, el consumidor el
que tiene la tGltima palabra. ®



lg molinocampodonico

b
N
A

Tel (0221) 423 0000 -

La Plata
Web www.molinocampodonico.com.ar -

i

ico

don

de 130 anos
do con
harina de
idad

[

~

acompanan

Calle 58 N°331 (1900) Argentina, Buenos Aires

E-mail info@molinocampodonico.com.ar -

fampo

ente cal

exce

Molino
Mas



©0 SAWUBONA

"‘aI‘7 ¥ E.' ; ) _“}(‘i »v”.' ¥ i P, s I AT E
7 ’ b . (""r- - r a1 » 4 '
2 e i e A b Al e s Tt ]
R 3o Tt 4 Tea™ 4 £ c 'ﬁl o o AT L ENES ad o T
I P ey A g D AT .n,-"'-p-"”r"m ov LIt Pal a ¥ ; £ 3 YA B ‘s
¥ o P T T PR e o YT e g BTN
W ey P <= et it A . Bby St ¥ g Rl B
~gastaldihnos - | GastaldiHnosSA At R NTTR Y
. g r - il 3 . - ’ ol PR TR
L M‘ ot & s L RPN ¢ . !‘:" ‘b t,.‘ﬁ'\.‘ \ L]
P P PR g ) : Fpd 3 e
l.t"‘-.' ’n" 1 . ‘(;f ,‘ W ﬁ 't‘l ‘h"'.li "»‘ Ak
W - = . 4 L
ot oy i J £ Au' 25 3% ".‘;‘ »
& g i o » .& - __';.. 8. My



Creo en el sol que se transforma en trigo.

Creoenel trigo que se transforma en pastas.
Creo en los sabores que se transforman en familia.

Creo en la familia que se transforma en vos.

Todos los diaw, miles de pensonas tansforman
NULOIAL haninaly en L, motvso. ae unlorn.

I trust the sun turning into wheat. I trust wheat turning into pasta.

I trust flavors turning into family. I trust family turning into you.

Sweny day, thousandy of pecple tunn cun flown
into a heason to ke togethen,

Gastaldi

Belgrano 42 - General Deheza - X5923AGB - Cordoba - Argentina - (+54 358)'405.7100
gastaldi@gastaldihnes.com.ar - www.gastaldihnos.com.ar
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Tendienc
con nuestre
mayoristas

‘L.l'

intes
‘Clientes

Conversamos con Victor Fera, flamante
presidente de la Camara Argentina de
Distribuidores y Autoservicios Mayoristas.

Con el objetivo de seguir culti-
vando vinculos con entidades
de la cadena,la UIFRA propu-
so a la Camara Argentina de
Distribuidoresy Autoservicios
Mayoristas (CADAM) tener
un primer acercamiento. Asi
fue como Juan Manuel Airol-
des, presidente ejecutivo de la
UIFRA,y Victor Fera, dueno
de Maxiconsumo y reciente-

mente electo presidente de la
CADAM, acordaron tener un
encuentro virtual para con-
versar sobre la relacién entre
fabricantes y mayoristas.

Victor Fera es un empresario
cuyos origenes se asocian al
negocio mayorista. Su em-
presa, enla actualidad, se ha
diversificado hasta convertir-

seen unintegrante relevante
de la industria de alimentos.
Es un hombre que conoce los
dos lados del mostrador y la
realidad de la pyme:

“Es necesario que todas las
fabricas tengan lugar en las
gondolas. Por lo menos en su
zona directa de influencia. Las
marcas zonales pueden hacer
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“Es muy importante
que el empresario
no se deje estar.
Asi como también
es importante que
nadie se olvide de
donde viene”.

la diferencia y, para esto, hay
que darles la oportunidad. Si
no se dan esas oportunidades
lo que sucede es que el mercado
se concentra”.

La vision del presidente de la
CADAM denota interés por
generar las condiciones que
aseguren la competencia y la
igualdad de oportunidades. De
esa forma, seglin su opinion, el
consumidor se verd beneficiado
y habra méas trabajo:

“Es muy importante que la
CADAM genere un acercamien-
to con las pymes. Mds empre-
sas significa mds competencia
yla competencia nos beneficia
a todos: a los consumidores y,
también, a los trabajadores.
Porque, no olvidemos que las
pequenas companias emplean
mucha mano de obra en sus
procesos productivos”.

Victor dejé claro que se debe
impulsar a los pequenos fa-
bricantes, pero que éstos no
deben dejar de cumplir ade-
cuadamente con la parte que
les toca:

“Nosotros queremos tener una
alianza con ustedes, pero para
eso van a tener que trabajar;

ser eficientes y hacer produc-
tos que roten en la géndola. Yo
sé que muchas veces la pyme
“rebota” en el mayorista; pero
debe perseverary, al final, las
oportunidades las van a tener”.

Apostar por las especialidades

El dirigente de la CADAM su-
braya la necesidad de especia-
lizarse:

“La pyme debe especializarse
en los productos de nicho. Es-
tas son las cosas que no pueden
fallar. Ese fideo tiene que ser
igual al que uno podria amasar
enla casa’.

La conversacion contintay se
arriba a un tema inevitable: la
ley de gondolas. Victor Fera
fue uno de sus impulsores y
afirma haber sido, junto con el
dirigente social Juan Grabois,
el mentor de la actual ley.

“Mientras haya control de pre-
cios, la ley de gondolas no pue-
de ponerse en funcionamiento.
El dia que lo haga, tendremos
cinco competidores por catego-
ria. Aunque, lo cierto es que en
muchas categorias ya existen
esos cinco competidores”.

“Las pymes deben aprovechar
esta ley. No es cierto que los
productos de las pymes no ro-
tan. Lo que no pueden hacer es
estar presentes en todo el pais.
Pero sipueden estar presentes
de forma regional. Y esto ya es
posible a través de los centros
de distribucion”.

Lapandemia del COVID-19 tam-
bién fue tema de analisis, asi
como su impacto en el paisyen
el consumo de los alimentos.
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“En la calle ya no hay madas
plata. Las ventas estdn muy
caidas y a eso se le suman las
contingencias logisticas, que
son muy grandes. Los trans-
portistas estdn muy condicio-
nados por las decisiones que
va tomando cada jurisdiccion
y, asi, se hace dificil trabajar’.

Lareunién finaliza con la pro-
mesa de seguir construyendo
puentes entre ambas Camaras.

“Quiero destacar este acerca-
miento que realiza la UIFRA
con la CADAM, porque con-
sidero que las Camaras tie-
nen que ser amigas. De ahi
puede surgir una relacion que
se transforme en hechos, en
negocios y en oportunidades.
Lo necesitamos nosotros y lo
necesita el pais”. @

“El pequeno
empresario debe
saber ordenar
sus prioridades.
Primero deben
comprar las
maquinas y luego
los autos”
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impulsar

las exportaciones ‘
agroindustriales argentinas

Dialogamos con José Martins, vocero del
Consejo Agroindustrial Argentino (CAA), un
espacio que nuclea al sector exportador
agroindustrial y que aporta siete de cada
diez dolares que ingresan al pais.
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La oferta agroindustrial
en nuestro pais es amplia y
heterogénea, ;qué lugar tienen
los productos “de gondola”
dentro de la organizacion?

El objetivo del Consejo Agroin-
dustrial Argentino es consolidar
a la Argentina como lider en el
comercio internacional de alimen-
tos de origen animal y vegetal,
alimentaciéon animal, fibras, bio-
combustibles y tecnologias del
ecosistema agroalimenticio. Es
por ello que resulta fundamental
la ampliaciéon de mercados com-
pradores externos, la diversifica-
cién de productos de exportacion
y la agregacién de valor a cada
producto exportado del agro, as-
pecto en el cuallos productos “de
gondola” adquieren relevancia.

:Qué impacto esta teniendo la
pandemia del coronavirus en
el comercio internacional de
alimentos?

El mundo se encuentra atrave-
sando una situacion inédita. El
avance del coronavirus ha obliga-
do a los paises a tomar medidas
muy restrictivas para proteger la
salud de sus habitantes, restrin-
giendo la circulaciéon de personas
y de bienes. Estas medidas han
generado una crisis econémica sin
precedentes que el Fondo Mone-
tario Internacional ha bautizado
como el “Gran Confinamiento”.
En este contexto, entendemos
que el comercio internacional es
clave para el crecimiento y el de-
sarrollo, especialmente para la
salida de una situacién como la
que estamos atravesando.

;Qué acciones deberiamos
tomar como pais para que ser
competitivos de punta a punta?

El CAA present6 la “Estrategia
de Reactivacion Agroindustrial
Exportadora Inclusivay Federal
— Plan 2020-2030", que busca
alcanzar los USD 100 mil mi-
llones anuales de exportacién y

generar 700 mil empleos adicio-
nales. Esta estrategia tiene entre
sus objetivos fundamentales la
generacion de empleo, tanto en
las ciudades como en el interior
de nuestro pais, generando asi
inclusion social y desarrollo de
manera sustentable y con un im-
pacto fiscal neutro.

Para alcanzar los objetivos que
nos propusimos, es necesario con-
tar con claros incentivos para pro-
ducir méas de lo que producimos
actualmente. En este sentido,
debemos trabajar junto con las
autoridades gubernamentales en
un esquema de reduccion de la
carga fiscal de impuestos nacio-
nales, provinciales y municipales,
asi como también hacer foco en
industrializar el agro con vision
exportadora.

Pensamos que la adopciéon de
medidas legislativas y del Poder
Ejecutivo Nacional, de los Gobier-
nos Provinciales y Municipales
serd clave, ademas de generar un
marco de certidumbre econémica,
para el mediano y largo plazo,
con una macroeconomia estable
y mejores condiciones de finan-
ciamiento para que inversoresy
empresarios puedan proyectar
sus planes de negocios.

¢El Mercosur también forma
parte de la mirada estratégica
del CAA?

El ambito de las negociones co-
merciales internacionales sera
uno de los objetivos prioritarios,
mas alla de los productos. El con-
sejo propone algunas politicas
como la profundizacién del Mer-
cosur, fortaleciendo el comercio
dentro del bloque y la constitu-
cién de cadenas regionales de
valor, a través de la armonizacion
y reconocimiento mutuo de nor-
mas sanitarias y fitosanitarias.
Asimismo, consideramos rele-
vante impulsar una agenda de
relacionamiento externo del blo-
que, buscando flexibilidades para
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Los
consumidores
de los mercados
maduros y sus
gobiernos exigen
una produccion
sustentable,
con cuidado del
medio ambiente
y de las
comunidades.

avanzar en tratados comerciales
ambiciosos y equilibrados con los
principales mercados del mundo
(Canada, India, China, México,
Centroamérica, entre otros), te-
niendo en cuenta las sensibilida-
des de la Argentina.

Los consumidores de los merca-
dos madurosy sus gobiernos exi-
gen una produccién sustentable,
con cuidado del medio ambiente
y de las comunidades.

Elaspecto ambiental también ha
sido abordado en la propuesta del
CAA, promoviendo la adopcién
de sistemas de certificacién por
gestion sostenible, reconocidos
internacionalmentey que favorez-
canlainsercién de los productos
argentinos en las principales ca-
denas globales de valor. @
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Director de la Fundacion

INAI. Es abogado y
consultor en derecho
internacional y
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Ha escrito articulos y
documentos relacionados
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negociaciones y disputas
comerciales, entre
otros. Es profesor en

la Universidad Austral,
en la Universidad

de Belgrano, en la
Universidad Nacional

de Tres de Febreroy en
la Universidad Nacional
de La Plata. Posee una
maestria en relaciones
internacionales

(tesis pendiente) (IRI,
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actualmente estudia una
maestria en Derecho

y Economia (UTDT). Es
miembro del Consejo
Argentino de Relaciones
Internacionales (CARI) y
del Foro de Abogados de
Comercio Internacional
de Argentina (FACIA).

Contacto
nillescas@inai.org.ar

La Asociacion Latinoamericana
de Integracion (ALADI), funda-
da en 1980, esta integrada por
trece paises miembros, entre los
cuales se encuentran Argentina,
Bolivia, Brasil, Chile, Colombia,
Cuba, Ecuador, México, Panama,
Paraguay, Per, Uruguayy Vene-
zuela, representando a mas de
510 millones de habitantes o po-
tenciales consumidores. En este
ambito se inserta el Mercado Co-
mun del Sur (Mercosur), bloque
de integraciéon regional formado
originalmente por Argentina,
Brasil, Uruguayy Paraguayy que
es, actualmente, la plataforma
a través de la cual se negocian
acuerdos comerciales para el
acceso de productos argentinos
a otros mercados.

En materia de vinculacién con
la regién, el Mercosur presenta
una serie de acuerdos firmados-
con Perd, Bolivia, Chile, Mé-
xico (especifico para el sector
automotriz), Colombia, Ecuador,
Venezuela y Cuba. Por su par-
te, Argentina posee un acuerdo
bilateral con México, previo a
la conformacién del Mercosur,
que excluye productos relevantes
como los agricolas. Esto lleva a
que, salvo contados productos,
no existan aranceles, o que éstos
sean muy bajos, para el comercio

intrarregional. La pregunta en-
tonces es ¢por qué laregion no se
ha convertido en el principal des-
tino de nuestras exportaciones?

En primer lugar, debe senalarse
que cuando se cre6la ALADI, el
comercio de productos agricolas
era muy diferente al que hoy
conocemos. Se ha pasado de un
comercio representado, casi en
su totalidad, por algunos pro-
ductos basicos (commodities), a
un comercio de materias primas,
productos alimenticios, fibras,
bioenergias y mucho mas. Esto
ha complejizado notablemente
los intercambios, tanto a nivel
arancelario, como también en re-
lacién con mayores requerimien-
tos sanitarios, fitosanitarios,
medioambientales, laborales
(solo por mencionar algunos),
no solo impuestos desde la esfera
publica, sino también provenien-
tes desde el ambito privado (a
través de estandares).

En tal sentido, si bienla ALADI
sirvié de marco para el floreci-
miento de los acuerdos de com-
plementacién econdémica que
surgieron en la década del 90,
como es el caso del Mercosur, la
region no ha logrado avanzar,en
su conjunto, hacia una verdadera
integracion profunda. Quizas, en
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los tltimos anos, se pueden men-
cionar los intentos de avanzar en
la profundizacién de acuerdos
prexistentes, como es el ejemplo
del Mercosur con Colombia o
Chile o, en ambito bilateral, el
de Argentina con México. Pero,
en sumayoria, los acuerdos han
buscado reducciones arancela-
rias y no han obtenido progresos
en las tematicas mencionadas
mas arriba -barreras no aran-
celarias (BNA), generalmente-,
las que representan gran parte
de la agenda negociadora de los
acuerdos del siglo XX T.

Alponer el foco en el comercio in-
trarregional y, particularmente,
enlo atinente a las exportaciones
agroindustriales de Argentina,
se verifica que los paises de la
ALADI no han sido destinos
principales de dichos productos.
De hecho, excluyendo a Brasil,
el resto de la regién representa
solo el 10,3% (promedio 2016-
2018, datos de WITS) de las
exportaciones agroindustriales
argentinas.

Estonoimplica, necesariamen-
te, que los productos argentinos
no sean demandados por el con-
sumidor latinoamericano, pero
si que se enfrentan a barreras
de entrada (arancelarias, pero
en su mayoria BNA) que los
ponen en desventaja frente a
sus principales competidores,
los cuales se encuentran mas
consolidadosy acceden a dichos
mercados desde hace tiempo,
debido a acuerdos comerciales
y a su participacién en las ca-
denas de valor regionales.

Por citar un ejemplo, la Unién
Europea posee acuerdos co-
merciales con gran parte de los
paises latinoamericanos, como
es el caso de México (2000),

Chile (2004), los Estados del
CARIFORUM (2008), Colombia
(2011) y Pert (2012), entre otros.
Similar es el caso de Estados
Unidos con el NAFTA (1994),
firmado junto a Canaday Méxi-
co, el cual ha sido reemplazado
porel T-MEC (2020), ademas de
los acuerdos con Panama (2012),
Colombia (2012), Pert (2009),
CAFTA-DR (Centroameérica - Es-
tados Unidos - Reptiblica Domi-
nicana) (2004) y Chile (2003).

En estos casos, se trata de
acuerdos que han perforado las
preferencias que los paises la-
tinoamericanos poseian entre
si. Asimismo, varios de estos
acuerdos han sido revisadosy se
han incorporado nuevas temati-
cas, como sucedié con aquellos
acuerdos de la UE con Chile y
Meéxico o el T-MEC, por el lado
de Estados Unidos.

Ahora bien, la salida de la crisis
del COVID-19 invita a repensar
la estrategia de relacionamien-
to externo de Argentina y del
Mercosur. En un contexto de
incertidumbre donde las reglas
multilaterales no solo estan
siendo cuestionadas, sino que
su enforcement se ha debilita-
do, el acceso a los mercados y
la participacién en las cadenas
regionales requieren de un mar-
co legal e institucional para su
desarrollo. Y en este sentido, los
acuerdos de complementacién
econémica pueden jugar un rol
relevante.

Como se ha mencionado, la mayo-
ria de los paises de laregion po-
seen vinculos mediante tratados
internacionales bajo el paraguas
dela ALADI. Es preciso profun-
dizar dichos vinculos a fin de
resolver los asuntos regulatorios
y normativos que no permiten
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Excluyendo a
Brasil, el resto
de la region
representa solo
el 10,3% de las
exportaciones
agroindustriales
argentinas.

un pleno aprovechamiento de
un mercado con alto potencial.

La promocién de una estrategia
de convergencia regional serviria
para facilitar la aparicién o pro-
fundizaciéon de cadenas de valor
regionales y reducir restricciones
y costos de acceso, lo que genera-
ria una mayor seguridad juridica.
Por esto, el trabajo conjunto en
areas como infraestructura re-
gional de transporte, logistica,
energia y comunicaciones, asi
como en la convergencia regula-
toria entre paises, contribuiria a
dinamizar los flujos intrarregio-
nales de comercio e inversion,
favoreciendo asi una mayor in-
tegracion productivay comercial
en Latinoamérica.
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Nelson Illescas (nillescas@
inai.org.ar) is the director of
Fundacion INAI. He is a lawyer and
a consultant in international law
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has written articles and documents
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and commercial disputes, among
others. He is also a professor in
Universidad Austral, Universidad de
Belgrano, Universidad Nacional de
Tres de Febrero and in Universidad
Nacional de La Plata. He holds a
mtaster’s degree in International
Relationships (thesis pending, IRI,
UNLP, Argentina), and is currently
studying to obtain a master’s
degree in Law and Economy
(UTDT). He is a member of the
Argentine Board for International
Relationships (Consejo Argentino
de Relaciones Internacionales,
CARI) and of the Argentine
International Trade Lawyers’ Forum
(Foro de Abogados de Comercio
Internacional de Argentina, FACIA).

The Latin American Association for Integration (ALADI),
founded in 1980, has thirteen member countries among
which are: Argentina, Bolivia, Brazil, Chile, Colombia, Cuba,
Ecuador, Mexico, Panama, Paraguay, Peru, Uruguay, and
Venezuela, representing more than 510 million inhabitants
or potential consumers. Within this context, the Southern
Common Market (Mercosur, according to its acronym in
Spanish), was formed, a regional integration process, initially
established by Argentina, Brazil, Uruguay, and Paraguay, and
is currently the platform through which trade agreements are
negotiated so Argentine products can access other markets.

As regards connection within the region, Mercosur has a series
of agreements entered into with Peru, Bolivia, Chile, Mexico
(specific for the automotive sector), Colombia, Ecuador,
Venezuela, and Cuba. As for Argentina, it has entered a
bilateral agreement with Mexico, executed before Mercosur'’s
establishment, which excludes some relevant products such
as the agricultural ones. This results in no tariffs (except for
a few products), or really low tariffs for intraregional trade
products. The question is then, why the region has not become
the main destination for our exports?

Firstly, it is worth mentioning that, when the ALADI was
created, agricultural products’ trade was very different
from the trade we know nowadays. We have moved from
trade represented, almost in its entirety, by basic products,
commodities, to trading raw materials, food products, fibers,
bioenergy, and much more. This has made the exchange
significantly more complex, both at tariffs’level, as well as at
the level of the compliance with stricter sanitary, phytosanitary,
environmental, and labor requirements (just to mention some
of them), not only demanded by the States, but also by private
companies (through standards).

To this effect, even if the ALADI was used as the framework
forthe execution of the economic complementation agreements
during the 90s, as in Mercosur’s case, the region has not
managed to go forward, as a group, towards a real complete
integration. We may mention some attempts to go forward
with the preexisting agreements, made during the last years,
such as the agreement between Mercosur and Colombia or
Chile, or, within the bilateral sphere, the agreement between
Argentina and Mexico. But, mostly, those agreements sought
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The promotion of a regional alignment

strategy would be useful to facilitate

the creation or improvement of regional

value chains

tariffs’ reductions, but had not obtained any progress
regarding the abovementioned topics (non-tariff
barriers, NTB, generally), which represent a great part
in the negotiation agenda of 21st century’s agreements.

When we focus on intraregional trade, and especially,
in relation to Argentina’s agro-industrial exports, we
can verify that ALADI’'s members have not been the
main destinations of such products. In fact, excluding
Brazil, the rest of the region represents only 10.3%
(average 2016-2018, WITS data) of Argentine agro-
industrial exports.

This does not necessarily imply that Argentine products
are not demanded by the Latin American consumer,
but that they are facing entry barriers (tariff barriers,
but mainly NTB), that place them in a disadvantaged
position regarding their main competitors, which are
movre consolidated and have had access, for a long time,
to said markets, due to their trade agreements and to
their participation in the regional value chains.

One example may be the European Union, which has
executed trade agreements with most of the Latin
American countries, such as Mexico (2000), Chile
(2004), CARIFORUM States (2008), Colombia (2011)
and Peru (2012), among others. Similar is the case of
the United States with the NAFTA (1994), entered
into with Canada and Mexico, replaced by the T-MEC
(2020); in addition to the agreements with Panama
(2012), Colombia (2012), Peru (2009), CAFTA-DR
(Central America - United States — Dominican Republic)
(2004) and Chile (2003).

These agreements have drilled the preferences that
Latin American countries had among them. Moreover,
several of these agreements have been amended and have
included new topics, as happened with those agreements
between the EU and Chile/Mexico, or the T-MEC, in
relation to the United States.

Having said that, the way out from the COVID-19 crisis
invites us to rethink Argentina’s and Mercosur’s external
relationship strategy. Within a context of uncertainty

in which multilateral rules are not being questioned,
but its enforcement has become weaker, the access
to markets and the participation in regional chains
require a legal and institutional framework for their
development. Therefore, the economic complementation
agreements may play a relevant role.

As we have already mentioned, most of the countries of
the region are related by international treaties under
the scope of the ALADI. It is important to strengthen
said bonds in order to solve the regulatory issues that
do not allow a full exploitation of a market with a high
potential.

The promotion of a regional alignment strategy would
be useful to facilitate the creation or improvement
of regional value chains, and to reduce restrictions
and access costs, which would result in greater legal
certainty. Thus, joint work in areas such as regional
infrastructure of transport, logistics, energy and
communications, as well as regulatory alignment among
countries would contribute to make trade and investment
intraregional flows more dynamic, thus favoring a
greater commercial and productive integration in Latin
America.
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Pareciera que el empresario argentino no siempre cae en la cuenta de lo cerca que estamos de una
economia realmente colosal. Lo cierto es que el mundo mira a Brasil y esto se ve reflejado en el
dato de Inversiéon Extranjera Directa que recibe el gigante sudamericano.

Sitomamos el total acumulado del periodo 2011 - 2018, Brasil recibi6 casi el 60% de las inversio-
nes extranjeras en Sudaméricay el 43% del total de las inversiones realizadas en Latinoamérica

(incluyendo México y Centroamérica).

IED en millones de dolares

2011- 2018 %
Argentina 79 460 7%
Estado Plurinacional de Bolivia 6243 1%
Brasil 650 209 59%
Chile 144129 13%
Colombia 112 824 10%
Ecuador 6 831 1%
Paraguay 3524 0%
Pert 63462 6%
Uruguay 20 391 2%
Replblica Bolivariana de Venezuela 16 096 1%
Sudamérica 1103171 100%

E CEPAL, sobre la base de cifras preliminares y estimaciones oficiales al 23 de julio de 2019.

Las importaciones brasilenas desde Argentina se centran, principalmente, en automéviles y trigo.
Estos dos apartados representan, en conjunto, mas del 30% de los envios que realiza nuestro pais
anualmente.

Otros productos alimenticios que también se exportan son harina de trigo, lacteos y vino; ademas
de algunos menos elaborados como hortalizas, legumbres y frutas frescas.

Region sur: la perla del gigante

Lallamada “Regién Sur” de Brasil esta conformada por los Estados de Rio Grande Do Sul, Paranay
Santa Catarina. Posee una fuerte influencia europea, siendo las colectividades alemana e italiana
las mas numerosas y significativas.

Estaregion estd habitada por alrededor de 30 millones personas, posee un PBI alto per capitay el
Indice de Desarrollo Humano mas alto de Brasil (0,861), similar al de Europa del Este. Ademas,
es la zona con maés alfabetizacion (94%), mejor expectativa de vida (74 afios) y menor mortalidad
infantil.

Los estados surefos se ubican entre los de mayor PBI de todo Brasil, en el siguiente orden:
©® Sao Paulo ® Rio Grande do Sul

® Rio de Janeiro ©® Parana
©® Minas Gerais ® Santa Catarina.
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Entre las ciudades de todo el pais con mayor nu-
mero de empresas, Florianépolis es lider con 5,1
empresas por cada mil habitantes, mientras que
San Pablo posee 5. El sur concentra la producciéon
local de trigo, aunque, debido a la baja calidad de
éste, generalmente requiere ser mejorado con trigos
importados. La presencia de fabricas de pasta eco-
némica también es importante en estos Estados.

Tendencias en pastas secas

El consumo de pastas alimenticias per
capita de la poblacion brasilefia en 2018 fue

de 6kg.
81,3% Pastas secas
14,7% Instantaneas
4% Frescas

ABIMAPI (Asociacion Brasilefia de Biscochos, Masas
Alimentarias, Panes y Tortas Industrializadas).

Segun las proyecciones de la ABIMAPI, la ex-
pectativa de ventas domésticas es llegar al final
de 2020 con un crecimiento en volumen del 3%
al 5%, en promedio. La Asociacién espera un
incremento de 500¢ en el consumo per capita.

En los estados surefios, debido a la influencia
de la inmigracién, el consumo de pastas se
ubica por encima de la media de Brasil. Segiin
Kantar WorldPanel, Santa Catarina, Parand y
Rio Grande do Sul son responsables del 15,6%
del volumen total consumido, lo que representa
188,5 mil toneladas.

En los ultimos anos, se ha
observado, en esta region, un
importante crecimiento en la
oferta de alimentos sin gluten

y organicos.

Las pastas mas populares consumidas en la region
son: espaguetis; nidos; penne; fusilli (tirabuzones);
monosylasanas. En cuanto a los fideos soperos,
los mas consumidos son: cabello de angel, sopa de
letrasy “Ave Maria”. También es posible encontrar
variantes saborizadas con ajo, perejil, azafran,
hongos, remolacha, jengibre, pimienta y otras.

Pastas organicas, gluten free y otras espe-
cialidades

En los Gltimos anos, se ha observado, en
esta regioén, un importante crecimiento en
la oferta de alimentos sin gluten y organi-
cos. Laregion se destaca por su producciéon
de alimentos orgéanicos, concentrando al
37,8% de los productores acreditados por
el Ministerio de Agricultura, Ganaderia y
Abastecimiento (MAPA).

Segin una encuesta coordinada por la Universi-
dad de Vale dos Sinos (Unisinos) del ano 2017,
alrededor del 40% de los "gatichos" cambiaron
sus habitos y comenzaron a incluir este tipo de
alimentos en sus compras.

Las pastas sin gluten que podemos encontrar se
elaboran con: sorgo, trigo sarraceno, garbanzos,
lentejas, lentejas rojas, arroz, porotos, mandioca,
chiay biomasa de banana verde.

La empresa Schér, especialista en este segmen-
to, realiz6 una investigacién con consumidores
brasilenos sobre el comportamiento de consumo
de productos sin gluten. Los tres atributos prin-
cipales apuntados por los consumidores fueron:
calidad, confianzay sabor. Los clientes también
destacaron a aquellas marcas con una amplia
oferta de productos.

Tipos de preparaciones de la cultura local

Los tipos de preparaciones en las que se suele
consumir la pasta son: con salsa de tomate, salsa
bolofiesa, salsa 4 quesos, ajo y aceite, al pestoy
carbonara, ademéas de sopas. Al tratarse de esta-
dos costeros, existe un gran consumo de frutos
de mar. En ese sentido, el consumidor local suele
preparar pastas con mariscos, especialmente
mejillones y camarones.
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Promedio de precios de la pasta en el estado de Santa Catarina

A continuacién, se presentan valores de diferentes productos dispo-
nibles en el mercado catarinense, con su precio de géondola en moneda
local (BRL/Reales) y su equivalente en moneda extranjera, al tipo de

cambio: USD 1 = BRL 5,64.

PASTA ECONOMICA

TIPO Precio de Gondola BRL  Precio en USD
FUSILLI 2,49 0,44
SPAGHETTI 2,19 0,38
PENNE 2,19 0,38
CABELLO DE ANGEL 3,90 0,69
TALLARIN NIDO 3,65 0,64
LASAGNA 4,99 0,88

PASTA INTERMEDIA

TIPO Precio de Gondola BRL  Precio en USD
FUSILLI 2,95 0,52
SPAGHETTI 2,80 0,49
PENNE 3,90 0,69
CABELLO DE ANGEL 5,40 0,96
TALLARIN NIDO 3,90 0,69
LASAGNA 5,49 0,97

PASTA PREMIUM

TIPO Precio de Gondola BRL  Precio en USD
FUSILLI 4,79 0,85
SPAGHETTI 4,59 0,81
PENNE 4,59 0,81
CABELLO DE ANGEL 5,95 1,05
TALLARIN NIDO 9,99 1,77
LASAGNA 13,77 2,44
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PASTA ORGANICA / GLUTEN FREE

TIPO Precio de Gondola BRL  Precio en USD
FUSILLI de chia, ajo y espinacas s/gluten 12,50 2,21
FUSILLI de perejil, ajo y espinacas s/gluten 10,58 1,87
FUSILLI de whey, chiay remolacha s/gluten 17,99 3,19
TALLARIN NIDO de tapioca s/gluten 10,50 1,86
T.AL.LARIN NIDO de tapioca c¢/circuma, jengibre y 14.99 2.65
pimienta s/gluten
TALLARIN NIDO integral ¢/batata 10,90 1,93
PENNE de grano sarraceno s/gluten 10,90 1,93
LASAGNA s/gluteny s/lactosa 15,99 2,83
TALLARIN organico de biomasa de banana verde 18,50 3,28
TALLARIN orgéanico c¢/huevos 18,50 3,28
SPAGHETTI s/gluten 15,68 2,78
TALLARIN de garbanzo c/hongos s/gluten 19,23 3,41
PASTA DE ARROZ 17,38 3,08
FUSILLI de lentejas rojas s/gluten 25,66 4,55
MACRONELLI de lentejas y sorgo s/gluten 25,66 4,55
RiO GRANDE DO SUL SANTA CATARINA PARANA
CAPITAL CAPITAL CAPITAL
Porto Alegre. Florianopolis. Curitiba.
HABITANTES HABITANTES HABITANTES

7,3 millones.

CIUDADES IMPORTANTES
Joinville, Blumenau, Sao
José, Criciima.

11,3 millones.

CIUDADES IMPORTANTES
Caxias do Sul, Pelotas,
Canoas, Rio Grande,
Santa Maria.

11,4 millones.

CIUDADES IMPORTANTES
Londrina, Maringa, Ponta
Grossa, Foz do Iguacu.

Realizado en colaboracién con la Embajada de la Reptblica Argentina en

Brasil - Seccién Econémica y Comercial

Setor de Embaixadas Sul, Quadra 803, lote 12 — Asa Sul, Brasilia - DF

E-mail: comercial-ebras@mrecic.gov.ar
Tel.: 55 61 3212-7612



Gomplejo Alimenticio

San Salvador:.

Seguimos trabajando dia a dia
para producir alimentos de calidad
para nuestro pais.

ACECHS SECCR o
La Providencia ARNEERERT
PONANTZ A

La Providencia

0 /CASStucumanQ /CASS_tucuman www.complejosansalvador.com.ar




50 I&I Columnista
internacional

(2 o = >
v
3 ¥

> . ':? ¥ ad

. 4 .‘," % ) b .‘}. ; 1

Valor nutricional
rasgo de identidad

i iy I o

Campos de cultivo de la Comunidad Campesina de'San
Antonio de Laquipampa © ROMPERU./ Ernesto Benavides




Anuario argentino
de pastas secas

La pasta es uno de los alimen-
tos mas populares en muchos
lugares del mundo debido a la
versatilidad y a la simplicidad
de su preparacion, lo cual la hace
apropiada para todos los palada-
resy culturas. La facilidad de su
transporte y almacenamiento,
y su largo tiempo de vida atil,
le permiten llegar con facilidad
a diversos mercados. Actual-
mente, la industria fideera viene
trabajando en el desarrollo de
unagranvariedad de pastas para
diferentes tipos de consumido-
res: pastas con cereales integra-
les, organicas, sin gluten y con
ingredientes especiales. Esto es
lo que llamamos “la revolucién
de las pastas”.

La marca
MIReina ha
desarrollado

una pasta que
utiliza harina
de quinoa en

un 100%

La variedad de pastas que ac-
tualmente existe en el mercado
busca satisfacer a un consumidor
cada vez mas exigente, que, al
adquirirla, espera disfrutar de
un producto de calidad y que
adema4s sea nutritivo y de sabor
agradable. La inclusién de sa-
per alimentos (superfoods) como
quinua, kiwicha, canihua, tarwi
y chia en la pasta mejoran su
perfil nutricional y contribuyen a
la seguridad alimentaria (acceso
a alimentos suficientes, seguros
y nutritivos).

La quinua, la kiwicha y la ca-
fnihua tienen una composicién
nutritiva ideal para el ser hu-
mano (es decir, su contenido de
proteina, grasa, carbohidratosy
fibra dietaria tienen un balance
adecuado), un alto valor nutricio-
nal (proteina de alto valor, alto
contenido de fibra, calcio, mag-
nesio, hierroy vitaminas como el
folato), antioxidantes naturales
(como tocoferolesy flavonoides)
y compuestos bioactivos que las
convierten en materias primas
insuperables parala elaboracién
de productos alimenticios.

Hoy en dia, la inclusién de es-
tos sUper alimentos es un reto
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Laura del Rosario Linares-Garcia, es peruana, Ingeniera,
Master y PhD en Ciencia de Alimentos de la Universidad
Nacional Agraria La Molina del Perd. Se especializd en el
desarrollo de productos a base de cultivos andinos. Es
Docente de la Universidad Nacional Agraria La Molina.
Contacto: llinaresg@lamolina.edu.pe

para esta industria, ya que aun
resultan escasas las experien-
cias de empresas que han logra-
do incorporarlos en las pastas
tradicionales. Asimismo, en el
desarrollo de pastas sin gluten,
estos sUper alimentos solo se
han incorporado en pequenas
cantidades, obteniendo pastas
de caracteristicas sensoriales
distintas a las de trigo en cuanto
a su color, textura y sabor, con
mayor pérdida de masa durante
la coccién y un valor nutricional
que no se diferencia del de la
pasta de trigo tradicional.

El reemplazo del trigo en las
pastas representa una gran difi-
cultad debido al papel clave que
juega el gluten del trigo. La red
de gluten es una fase continua
que atrapa el aguay es respon-
sable de las caracteristicas de
una buena pasta. Se harealizado
poca investigacion al respecto,
por lo que sureemplazo continta
siendo un reto.

Larevolucién de las pastas es el
desarrollo de productos a base
de stiper granos sin gluten como
una interesante alternativa. Es-
tas pueden, a su vez, ayudar en
la lucha contra la malnutricion,
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Quinua tres colores © PROMPERU / Yayo Lépez

que actualmente se manifiesta
como sobrepeso, obesidad y en-
fermedades no transmisibles
relacionadas con la alimen-
tacion. Es de mucha utilidad
considerarlas Gltimas estima-
ciones de las Naciones Unidas
de 2018, que especificaron que
1de cada 10 seres humanos su-
fria malnutricion. Asimismo,
es importante resaltar que el
38,9% de los adultos son obe-
S0s o tienen sobrepeso y que
estas cifras permanecen en au-
mento entre los adolescentes.

A partir de esta necesidad, y
luego de un persistente trabajo
de investigacion, la empresa
peruana Elvitim SAC ha lo-
grado desarrollar e ingresar
al mercado peruano una pasta
sin gluten a base de quinua or-
géanica, de la marca MIReina,

Nuestra region
tiene todo lo
necesario para
transformarse
en una usina
de verdadera
innovacion
alimentaria.

con alto contenido de proteina
y fibra dietaria. Su caracteris-
tica mas sobresaliente es que
utiliza harina de quinua en un
100%, con complementos de
fécula de papay clara de huevo.

Laindustria fideera tiene una
importante tarea pendiente
en cuanto al estudio de las
caracteristicas de los nuevos
ingredientes (propiedades fun-
cionales, afinidad, interaccion)
y de su comportamiento en
cada etapa del procesamiento.
Necesitamos ajustar nuestras
tecnologias y procesos para
aprender a obtener lo mejor de
ellos. Nuestraregion tiene todo
lo necesario para transformar-
se en una usina de verdadera
innovacién alimentaria. @
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Pasta and Andean crops:
Nutritional value and identity
to stand out

Pasta is one of the most popular
foods in many places around the
world, due to its versatility and
its simplicity of preparation,
attributes that make it
appropriate for all palates and
cultures. Due to the ease of its
transportation and storage, and
its long shelf life, pasta can easily
reach several markets. Currently,
the pasta industry is working in
the development of a great variety
of pasta for a different kind of
consumer: pasta with integral
cereals, organic pasta, gluten
free pasta, and pasta with special
ingredients. This is what we call
“pasta revolution”.

The variety of pasta that currently
exists in the market seeks to
satisfy a much more demanding
consumer, who, when purchasing
it, is looking forward to enjoying a
high-quality product, nutritional,
and agreeable in flavor. The
inclusion of superfoods in pasta,
such as quinoa, foxtail amaranth,
kaniwa, Andean lupin and chia,
improves its nutritional profile
and contributes to food security
(access to sufficient, safe, and
nutritional food).

Quinoa, foxtail amaranth, and
kaniwa have an ideal nutritional
composition for human beings
(i.e., their content of protein,
fat, carbohydrates and dietary
fiber, have an adequate balance),
a high nutritional value (high-

value protein, high content of
fiber, calcium, magnesium, iron
and vitamins such as folate),
natural antioxidants (such as
tocopherol, and flavonoids), and
bioactive compounds that make
them unbeatable raw materials
for food products’ manufacturing.

Nowadays, the inclusion of
these superfoods is a challenge
for the pasta industry because
experiences from companies
having achieved their inclusion
intraditional pasta are still scarce.
Moreover, in gluten free pasta
development, these superfoods
have only been included in small
quantities, thus obtaining pasta
with sensory features different
from wheat, as regards its color,
texture and flavor, with a greater
loss of dough during their cooking,
and a nutritional value similar to
traditional wheat pasta.

Wheat replacement in pasta
represents a great difficulty due to
the key role that wheat gluten has.
The gluten network constitutes a
continuous phase that captures
water and is responsible for the
features of good pasta. Little
research has been done in this
regard, so its replacement is still
a challenge.

Pastarevolution is the development
of products based on super grains,
free of gluten, as an interesting
alternative. These may, in turn,

help in fighting malnutrition,
which currently appears as
overweight, obesity and non-
transmissible diseases related to
diet. It is very useful to consider the
last United Nations estimations
from 2018, which specified that 1
of every 10 human beings suffered
from malnutrition. Furthermore,
it is important to highlight that
38.9% of adults are obese or have
overweight, and that these figures
are still growing among teenagers.

Based on this need, and after
a persistent research work, the
Peruvian company Elvitim SAC
has achieved the development
of a gluten free pasta, based on
organic quinoa with a high protein
and dietary fiber content, and
has launched it in the Peruvian
market with the brand MIReina.
Its most important feature is that
it is made of 100% quinoa flour,
supplemented with potato starch
and egg white.

The pasta industry has an
important task pending as regards
the study of the features of the new
ingredients (functional properties,
relationship among them, and
interaction) and of their behavior
in each step of the process. We
need to adjust our technology and
processes to learn how to obtain
the best of them. Our region has
everything it needs to transform
itself into a real food innovation
generator. @

Laura del Rosario Linares-Garcia PhD.
llinaresg@lamolina.edu.pe

Laura del Rosario Linares-Garcia is Peruvian, Engineer, and holds a master’s
degree and a PhD in Food Science from the Universidad Nacional Agraria La
Molina del Perti. She specializes in the development of Andean crops-based
products. She is a professor in Universidad Nacional Agraria La Molina.
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La industria alimentaria
europea en tiempos de
COVID-19: austeridad,
ambiente y nuevos habitos

Laindustria alimentaria europea mira hacia
el final del aflo con gran preocupaciéon. El
sector, histéricamente estable y anticiclico,
esta transitando una verdadera revolucion.
A pesar de que los efectos finales de este
cambio de perfiles de consumo no se hayan
todavia estabilizado, comienzan a surgir
algunas claras tendencias de fondo.

VOCACION POR LA AUSTERIDAD

El consumidor europeo viene mostrando una
“vocacion por la austeridad” desde hace varios
afos. Sin embargo, la crisis generada por el
COVID-19 profundiza esta actitud.

Seglin un analisis reciente de PwC (Consumer
Insight Survey 2020), cuatro de cada diez
consumidores de laregiéon han experimentado
una disminucién en los ingresos familiares
debido a la pandemia, lo que llev6 a que el
38% de ellos planeara reducir su gasto en los
proximos meses. Esto puede verse reflejado
en el 56% de los consumidores entrevistados
en Espana, el 43% en Reino Unido, el 42%
en Italiay el 30% en Francia y en Holanda,
quienes declaran la intencién de recortar
sus compras.

INNOVACION “PENSADA”

En este contexto, la calidad de la innovacién
jugara un papel clave. Segin la consultora
Kearney, que ha analizado los mecanismos
que regiran la distribuciény la produccion de
alimentos basicos después de la pandemia,
los retailers no estaran dispuestos a invertir
en nuevos productos, a menos que el éxito de

éstos se encuentre asegurado.

Por lo tanto, el trabajo de desarrollo de pro-
ductos debera ser lo mas certero y preciso
posible, casi sin margen de error.

HOME EXPERIENCE

Segun expertos del sector, la otra cara del
nuevo consumo “austero” serd el crecimien-
to de productos que garanticen el fenémeno
de home experience. De hecho, los estudios
detectan una actitud mas intimista en los
consumidores que, condicionados por los
meses de la cuarentena, declaran sentirse
mas seguros en casa, rodeados de afectos
familiares. Los productos que acompanan a
esta tendencia podrian, por lo tanto, tener un
interesante desarrollo en el futuro inmediato.
Una muestra de esta tendencia se produjo en
los primeros meses del lockdown, cuando el
segmento gourmet registré un aumento de
la facturacién cercano al 20%.

DISCOUNT Y TIENDAS DE PROXIMIDAD

Para cientos de millones de europeos, durante
las primeras fases del lockdown, los supermer-
cados han sido el principal (y Gnico) punto de
contacto con el mundo exterior; una situaciéon
sin duda inusual. Durante la primera parte
de 2020, las ventas minoristas de alimentos
marcaron, en Europa, incrementos a los que
el sector no estaba acostumbrado desde hacia
décadas: + 9,1% de la facturacion (datos de
Mediobanca), con diferencias muy marcadas
segun el ‘formato’ de los supermercados. Las
grandes superficies (hipermercados), golpeadas
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por una crisis estructural de varios anos, se
ven atn mas desafiadas, tanto por las res-
tricciones del trafico y la circulacién, como
por el cierre de las galerias comerciales. Las
tiendas de cercania viven lo que algunos
analistas denominan “unanueva primavera”.
Cercaniay también comercio electrénico son
dos tendencias que se afirman en el marco
de la pandemia.

E-COMMERCE Y VENTA DIRECTA DE
LOS PRODUCTORES

Durante los primeros meses de pandemia
el e-commerce ha registrado, en Europa,
crecimientos de hasta el 90%. Por un lado,
los consumidores que ya utilizaban este
canal han intensificado sus compras: el
52% de los usuarios alemanesy alrededor
del 70% de los franceses, espafoles e ita-
lianos pasan a ser “usuarios frecuentes”.
Por otra parte, los nuevos consumidores
han roto la llamada “barrera de entrada’.
El 80% de ellos declaran, ademas, que
seguiran comprando alimentos online
(datos de PwC, 2020).

La explosion de compras de alimentos
online encontré poco preparados a va-
rios minoristas, que no supieron hacer
frente a la demanda, debido a carencias
sustanciales, tanto técnicas, como lo-
gisticas. Cabe recordar que durante el
afio precedente a la crisis provocada por
el COVID-19, la incidencia de las ventas
online era generalmente marginal en la
facturacion de las principales cadenas del
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sector (por ejemplo, en Carrefour y Walmart
pesaba menos que el 2% y en Ahold Delhai-
ze, Casino, Target, Migros y Coop Group,
menos del 8%).

Los productores tomaron, también, parte del
protagonismo y ampliaron sus propuestas de
venta directa a los consumidores, en muchos
casos con un éxito contundente.

El reto de mediano plazo para las cadenas
minoristas seré, entonces, recuperar su rol
de intermediarios y llenarlo de valor.

REVOLUCION VERDE Y SALUDABLE

Salud y sustentabilidad son dos tendencias
que yaexistian, pero que se han profundizado.
Su aceleracion parece haber llegado para que-
darsey hace de éstas dos caracteristicas un
imperativo absoluto para todas las empresas.

Lo que las Gltimas encuestas estan ponien-
do en evidencia es que los consumidores
europeos vinculan la dieta alimentaria con
la exposicién a los virus como el COVID-19.

En el frente ‘verde’ el enfoque es similar.
Existe laidea de que lograr una convivencia
mas armoénica entre la produccién y el am-
biente ayudara a evitar situaciones como la
vivida este afio con la pandemia. La estrategia
From Farm to Fork, de la Comisiéon Europea,
ya iba encaminada en este sentido y ahora,
seguramente, veremos un incremento de la
presién hacia los productores europeos e,
incluso, hacia los no europeos. ®
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The European food industry looks
towards the end of the year with great
concern. The sector, historically
stable and anti-cyclical, is going
through a real revolution. Even
though the final effects of this change
in consumption profiles is not stable
yet, some clear substantive trends
are emerging.

1. AUSTERITY CALLING

The European consumer has been
showing a “vocation for austerity”
for several years now. However, the
crisis created by COVID-19 deepens
this attitude.

According to a recent PwC analysis
(Consumer Insight Survey 2020),
four out of ten consumers of the
region have experienced a reduction
in family income due to the pandemic,
which led 38% of them to think
in reducing their expenses during
the following months. This may
be seen in 56% of the consumers
interviewed in Spain, 43% in the
United Kingdom, 42% in Italy and
30% in France and the Netherlands,
who declare their intention to cut of f
their purchases.

2. “ANALYZED"” INNOVATION
Within this context, quality in
innovation shall play a key role.
According to Kearney, who has
analyzed the mechanisms ruling the
basic food products’ distribution
and production after the pandemic,
retailers shall not be willing to invest
in new products, unless success is
guaranteed.

Therefore, the products development
work will have to be the most accurate
and precise as possible, almost with
no margin for error.

3. HOME EXPERIENCE

In accordance with experts in the
field, the other side of the new
“austere” consumption shall be the

growth of products guaranteeing
the home experience phenomenon.
In fact, studies find a more
intimist attitude in consumers
that, conditioned by the lockdown
months, declare to feel safer at home,
surrounded by family affections.
Products going hand-in-hand with
this trend could, therefore, have
an interesting development in the
immediate future. An example of this
trend has been seen during the first
lockdown moths, when the gourmet
sector registered a turnover increase
of around 20%.

4. DISCOUNT AND PROXIMITY
STORES

For thousands of million Europeans,
during the first lockdown phases,
supermarkets have been the main
contact point (and the only one)
with the outer world; a really
unusual situation. During the
first months of 2020, the food
retail sales registered, in Europe,
increases that the sector had not
experienced for decades: +9.1% of
turnover (Mediobanca data), with
marked differences according to the
“format” of the supermarkets. The
hypermarkets, hit by a structural
crisis for the last years, are the most
challenged ones, due to traffic and
circulation restrictions, as well as by
the closure of commercial galleries.
Proximity stores are going through
what specialists call “a new spring”.
Proximity and also electronic
commerce are two trends that are
becoming strong within the pandemic
context.

5. E-COMMERCE AND
PRODUCERS’ DIRECT SALES
During the first months of the
pandemic, e-commerce has
registered, in Europe, a growth of up
to 90%. On the one hand, consumers
that already used this channel have
increased their purchases: 52% of the

German users, and around 70% of
French, Spanish and Italians are now
“regular customers”. On the other
hand, new consumers have crossed
the so-called “entrance barrier”. 80%
of them also say that they will go on
buying food online (PwC 2020 data).

The online food purchase explosion
found several retailers with little
preparation, who could not satisfy
the demand due to substantial
deficiencies, both technical and
logistic ones. It is worth remembering
that the year prior to the COVID-19
crisis, the incidence of online sales
was generally minor in relation to
the turnover of the sector’s main
chains (for example, in Carrefour
and Walmart, the online sales were
below 2%, and in Ahold Delhaize,
Casino, Target, Migros and Coop
Group, they were less than 8%).

Producers also took part of the
limelight, and broaden their direct
sales proposal to consumers, thus
achieving a conclusive success in
many cases.

The challenge on the medium-term
for the retail chains will be, then, to
restore their intermediary roles, and
to add value to them.

6. GREEN AND HEALTHY
REVOLUTION

Health and sustainability are two
existing trends, and both have taken
root. They seem to have established,
and, together, make two imperative
features for every company.

The last surveys are evidencing that
European consumers relate the food
diet with the exposure to viruses as
COVID-19.

The “green” approach is similar.
There is an idea stating that
achieving a harmonic coexistence
between production and the
environment will help us to avoid
situations like the one we had this
year with the pandemic. The Farm
to Fork strategy of the European
Commission was already heading this
way, and now, we will probably see
an increase regarding the pressure
towards European and, even non-
European, producers.
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Todo nace con el “Pacto verde” euro-
peo, cuyo objetivo es que la UE sea
un bloque climaticamente neutro
para 2050. Con el fin de alcanzar
este objetivo, se necesitard actuar
en todos los sectores de la economia
y la producciéon de alimentos es uno
muy importante.

En este marco, el pasado mes de mayo
fue presentada la estrategia From
Farm to Fork. Se trata de un ambi-

.. . cioso plan que persigue una mejora
La UE es el principal SOCIO  de todos los indicadores ambientales

comercial de Argentina alolargo dela cadena de suministro
.. de alimentos.
en relacion con la
comercializacion de productos
agroindustriales. La Cadena

Triguera Argentina busca La eStfategia From Farm to Fork
alienta a los consumidores a elegir

adelantarse a las MayoresS los productos en forma consciente

atributos medioambientales, sanita-

este mercado a partir del rios, socialesy éticos. Esto tendra un

denominado Green Deal correlato directo sobre la rigurosidad
" delossistemas de trazabilidad, cer-

tificacion y rotulado.

¢Hacia donde van los consumidores
europeos?

La Comision Europea asume que los
consumidores requieren alimentos
frescos, menos transformados y pro-
venientes de fuentes sostenibles.
Adicionalmente, la pandemia inten-
sific6 los Ilamamientos solicitando
que las cadenas de suministro sean
mas cortas.

Ing. Rodolfo Nuevos desafios para los
Bongiovanni proveedores no europeos
INTA Manfredi
El endurecimiento de los estanda-
res ambientales en la UE impactara
también en sus proveedores extra-
comunitarios: “la politica comercial
de la UE debe contribuir a mejorar
Ing. Leticia Tuninetti la cool?eraci()n con terceros paisesy
INTI Centro Regional a que éstos contraigan compromisos
Cordoba
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ambiciosos en ambitos clave como el bienestar
de los animales, el uso de plaguicidas y otros”,
senala el documento de la Comision Europea.

Estos nuevos lineamientos influenciaran tanto
a los acuerdos comerciales bilaterales, como a
los sistemas impositivos, que buscaran garan-
tizar que el precio de los alimentos refleje sus
costos reales en términos del uso de recursos
naturales, contaminacion, emisiones de gases
de efecto invernadero, etc. Esto implica que
quién intente abaratar sus costos a través de
practicas ambientales disvaliosas, finalmente,
pagarid mayores impuestos.

Mirada estratégica de la cadena triguera
nacional

La UE es, ni mas ni menos, el principal socio
comercial agroindustrial de la Argentina.
Nuestro pais exporta al bloque alrededor de
USD 7.000 al afio entre productos primarios
y manufacturas de origen agropecuario.

Resultados que enorgullecen

71

A fin de adecuarse alas inminentes exigencias
que sobrevendran, la cadena, a través de Ar-
gentrigo, ha efectuado un estudio de la huella
de carbono para:

1t detrigo en la puerta del campo.

1t de trigo para la exportacion.

1tde harina en la puerta del molino.

1 paquete de pasta de sémola a salida de
fabrica.

GISINIQ]

Al momento de redactarse este articulo, el mencionado estudio de la huella de car-
bono ya comenzaba a entregar sus primeros buenos resultados. Para satisfaccion de
la cadena, los valores nacionales superan, por una amplia diferencia, los registros

medios mundiales.

El Ing. Rodolfo Bongiovanni, uno de los responsables de la investigacion, explica
que las excelentes condiciones agroecoldégicas de la Argentina, sumadas al uso de la
siembra directa, permiten lograr este bajo impacto de carbono. A esto se le agrega
una producciéon de baja intensidad, con una pequefia utilizaciéon de fertilizantes y casi

toda la produccién realizada en secano.

Estos buenos valores obtenidos a campo derraman eficiencia “aguas abajo” y permiten
excelentes registros para la industria molinera y fideera nacional. En todos los casos, la
Argentina queda por debajo de la media del resto de los paises.

El punto por mejorar es el del transporte, ya que éste se realiza mayormente por ca-
mién y con un parque automotor que no siempre es el mas moderno.

En cuanto a las pastas secas, los principales aportes de carbono provienen de la ma-
teria prima (trigo), en un 33%, seguido por el transporte campo - acopio (18%) y por

el propio proceso industrial (15%).
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The EU is Argentina’s main
trade associate as regards
agro-industrial products. The
Avrgentine Wheat Chain is looking
to anticipate the additional
requirements this market will have
with the so-called Green Deal.

Everything starts with the
European “Green Deal”, aimed
at the EU becoming climate-
neutral by 2050. With the vision
of achieving such objective, all
the economic sectors must act
together, and food production is
a really important one.

In this context, last May, the EU
presented Farm to Fork strategy.
It is an ambitious plan aiming
to improve all the environmental
indicators throughout the food
supply chain.

Where do European
consumers head for?

Farm to Fork strategy encourages
consumers to choose products
consciously, and to appreciate a
wide variety of environmental,
sanitary, social, and ethical
attributes. This will have a direct
relationship with the accuracy of
the traceability, certification, and
labelling systems.

The European Commission
assumes that consumers need
fresh food, less transformed and
coming from sustainable sources.
Additionally, the pandemic has
strengthened the calls to action
requesting the supply chains to
be shorter.

New challenges for non-
European suppliers

The hardening of environmental
standards in the EU will also
impact on its non-EU suppliers:
“EU trade policy should contribute

to enhance cooperation with and
to obtain ambitious commitments
from third countries in key areas
such as animal welfare, the use of
pesticides and the fight against
antimicrobial resistance”, points
out the European Commission
document.

These new guidelines will
influence both the bilateral trade
agreements, and the tax systems,
which will aim to ensure that the
price of different foods reflects
their real costs in terms of use of
finite natural resources, pollution,
GHG emissions and other
environmental externalities. This
implies that the supplier trying
to reduce costs by implementing
harmful environmental practices,
will finally pay higher taxes.

Strategic view of the Argentine
wheat chain

The EU is, nor more, and no less
than Argentina’s main agro-
industrial trade associate. Our
country exports to the EU around
USD 7,000 million a year in
primary products and agricultural
goods.

With the aim of adapting to the
upcoming requirements, the chain,
represented by Argentrigo, has
requested a study of the carbon
footprint of:

©@ 1ton of wheat ex-field.
©@ 1tonof wheat ready for export.
©@ 1 ton of flour ex-mill.

©@ 1semolina pasta bag ex works.

Results to be proud of

At the time this article was
written, the carbon footprint
study was already giving its first

good results. For the chain’s
satisfaction, the national values
exceed, for a great difference the
world’s average registration.

Engineer Rodolfo Bongiovanni,
one of the persons responsible
for the research, explains
that Argentina’s excellent
agroecological conditions, plus
the use of direct seeding, allow
this low carbon impact. There is
also a low-intensity production,
with a small use of fertilizers, and
almost the entire production made
in rainfed land.

These good values obtained in the
field spill efficiency “downstream”
and allow excellent registrations
forthe Argentine milling and pasta
industry. In every case, Argentina
is still below the average carbon
registrations of the rest of the
countries.

The item to be improved is
transportation because it is done
mostly by truck, and such fleet of
trucks is not the most modern one.

As regards dry pasta, the main
carbon emissions come from
the raw material (wheat), 33%,
followed by transportation field
- stockpile (18%), and then by its
industrial process (15%).
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*Hernan Braberman es
socio y director ejecutivo
de diseno de tridimage,
la galardonada agencia
de diseno que ayuda a
las marcas lideres de
Ameérica Latina a ser
relevantes para las
nuevas generaciones de
consumidores a través del
packaging.

Es host del podcast
BRANDERMAN, enfocado
en branding y en diseno
de packaging. Su tarea
como disenhador lo

sigue llevando por el
mundo, compartiendo su
experiencia y saberes con
todos aquellos quienes
reconocen el ilimitado
poder del diseno.

tridimage

Las 6
personalidades
del packaging
para los
millennials

la GenZ

El branding se trata de identificar,
y luego comunicar, lo que nos hace
unicos, relevantes y diferentes.
Un packaging tiene éxito cuando
su diseno cuenta una historia
que los consumidores quieren
escuchar. ;Que historias conectan
mejor con los millennials y la
GenZ?




Anuario argentino
de pastas secas

El diseno de packaging se debe
centrar en el "por que" estas
vendiendo tu producto, no en el
"que" estas vendiendo.

Packaging
honesto

Los millennials nacieron entre
1981 y 1994 y alcanzaron la
mayoria de edad a principios
del milenio. Promueven la vida
y la comida sana, el comercio
justoy el ecologismo.

Los atraen las marcas con pro-
pésito y han perdido la con-
fianza en los productos indus-
trializados y en las marcas
establecidas; prefieren a los
pequenos productores que de-
safian al status quo.

Para seducirlos, el diseno de
packaging se debe centrar en
el "por qué" estas vendiendo tu
producto, no en el "qué" estas
vendiendo.
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Packaging
fotogénico

Las vidas de los millennials
estan expuestas en las redes
sociales. Los packagings nece-
sitan apelar alas sensaciones,
transformandose en verdade-
ras sinfonias sensoriales; mar-
cas fotogénicas con disefios
que busquen complementar su
estilo de vida.

El packaging se convierte en
un elemento decorativo a tra-
vés de patrones geométricosy
un vivido uso del color.

Packaging
nostalgico

Los millennials idealizan el
pasado, anhelan tiempos méas
sencillos en nuestro mundo de
alimentos hiper procesados y
sienten nostalgia de una época
en la que los pequenos produc-
tores conociany cuidaban sus
productos.

En términos de diseno, los
seduce un aspecto fresco que
reinventa el pasado. Combinar
lo clasico con lo contempora-
neo es una forma de recrear
un retorno al pasado con una
mirada contemporanea. Tie-
ne que parecer retro, pero no
anticuado.
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Los consumidores de la GenZ son
mas aventureros que otros grupos
demograficos de consumidores e
ignoran las reglas tradicionales.

Packaging
esencial

Atrapados en un mundo cambian-
te e impredecible, los millennials
se esfuerzan por ganar control y
concentracion.

La clave es el esencialismo. Los
packagings complejos son difi-
ciles de procesar y requieren un
mayor compromiso que dificulta
la compra.

Elpackaging se centra en la clari-
dad, simplificando sus mensajes.
Hay un nivel de paz en estos dise-
fos; no gritan. Utilizan una paleta
de colores limitada sin distrac-
ciones ni elementos decorativos
superfluos.

Packaging
irreverente

Los consumidores de la GenZ
nacieron entre 1996 y 2010.

Para 2021, ellos seran los con-
sumidores mas influyentes. Li-
berales y experimentadores, se
aburren facilmente y pasan a la
siguiente cosa rapidamente. La
innovacién constante es su sta-
tus quo.

Si deseamos captar su atencion,
cualquier propuesta dirigida a la
GenZ debe ser mas divertida y
enérgica.

Los consumidores de la GenZ son
MmAs aventureros que otros grupos
demograficos de consumidores e
ignoran las reglas tradicionales
del packaging. Cuando se disefia
para la GenZ se trata mas del
"comportamiento” de la marca que
de su “posicionamiento”.

Packaging
eco

Los consumidores de la GenZ
esperan que las marcas que ellos
apoyan estén a la altura de sus
estandares de responsabilidad
social. Toman en cuentalos temas
ambientales en sus decisiones de
compra y hacen responsables a
las companias por danar el medio
ambiente.

Buscan activamente informaciéon
sobre las credenciales de sosteni-
bilidad de un producto y esperan
que las marcas los ayuden a con-
sumir de forma maés inteligente,
con menos envase, menos resi-
duos y més reciclaje.

En esta época de cambios cons-
tantes, las marcas que desean
conectar con los millennials y
conla GenZ tienen dos opciones:
ver el cambio como un obstaculo
o como una oportunidad. Si nos
enfocamos siempre en los con-
sumidores, la eleccién sera facil.
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= ~Dialogamos con
Lucas Fernandez,
empleado de
" Marolio. En su
historia, rescatamos
la figura del
trabajador fideero

P\ JpA A | y el ejemplo de

ER &= un joven que supo

’ DE aprovechar las
oportunidades que

se le presentaron.




Anuario argentino
de pastas secas

En un contexto de recesién eco-
némica y pérdida del empleo,
el aporte de los sectores de la
economia que brindan posibili-
dades a nuestros compatriotas
se valora con otra perspectiva.
Con la intenciéon de mostrar el
lado social de la industria fidee-
raargentina, fuimos a buscar el
testimonio de un trabajador del
sectory encontramos la valiosa
historia de superacién personal
de Lucas Fernandez, empleado
de Marolio.

La vida de Lucas no ha sido
facil. Proviene de un hogar hu-
milde con muchas necesidades,
motivo por el cual a los doce
afios comenz6 a trabajar.

Cuando le preguntamos cémo
estaba compuesta su familia,
Lucas nos hablé de su pareja,

de su hijo de ochos afios y de
su hija de dos. También recor-
dé, conteniendo la emocion,
a sus gemelas perdidas en
un embarazo avanzado: “No
puedo dejar de considerarlas
mis hijas”, nos dice.

A los 21 anos, Lucas obtiene
un empleo en una empresa de
limpieza que tenia como cliente
a Maxiconsumo y fue destinado
a la sucursal Moreno de la em-
presa mayorista. Su tarea era
lalimpieza de los pisos. Luego,
comenz6 a realizar la misma
tarea, pero en las oficinas ad-
ministrativas de la empresa. En
esa época la empresa Marolio,
companiaalimentaria que junto
a Maxiconsumo son propiedad
de la familia Fera, se encon-
traba por concretar la inaugu-
raciéon de una moderna planta
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"Adquiri
conocimientos
tecnicos y
habilidades que
no sabia que
era capaz de
desarrollar”

de pastas secas enlalocalidad
de General Rodriguez. Debido
a que se necesitaba personal
auxiliar, se le ofrecié a Lucas
integrar el plantel como ayudan-
te de mecanico. Esa posicién le
permiti6 conocer las maquinas
y los procesos de trabajo.

Lucas Fernandez se describe
como una persona curiosa a la
que le gusta resolver las cosas.
Esacualidad fue la que detecta-
ron sus superiores, que pronto le
asignaron al joven otras respon-
sabilidades de mayor comple-
jidad. Primero, fue encargado
del sector de envasado y luego
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pasé6 a desempenarse como jefe
de produccién y encargado del
turno noche.

En poco tiempo, Lucas habia
adquirido conocimientos técni-
cosy habilidades que no sabia
que era capaz de desarrollar
con tanta seguridad. El con-
sidera que la confianza que le
brindaron en la empresa fue
fundamental para progresar
en su trabajo.

Estilo de conduccion de una
empresa con identidad familiar

La historia de Lucas Fernan-
dez nos permiti6 adentrarnos

en la cultura de la empresa
Marolio y descubrir sus va-
lores. El joven, oriundo de
Parque San Martin, partido de
Merlo, describe con palabras
sencillas como es el manejo
interno de la empresa: “Ellos
tienen un trato familiar con
sus empleados”.

Fernandez considera que la
oportunidad que le dieron en
Marolio bien podrian habér-
sela dado a alguien con estu-
dios técnicos superiores; Sin
embargo, considera que no es
una casualidad, sino el estilo
de conduccién de una empresa
que piensa primero en su gen-

La confianza que
le brindaron en
la empresa fue

fundamental
para progresar
en su trabajo.

te: “Me dieron la oportunidad
a miyesolovoyavalorartoda
la vida”.

Laentrevistava llegando a su
fin. Lucas se despide dejan-
do en claro dos afirmaciones
contundentes: la primera, que
es hincha fanatico de River
Plate y la segunda, asociada
al compromiso que siente con
su trabajoy sus empleadores:
“En Marolio me gustaria jubi-
larme”. @
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Fabricas memorables

Flsiglo XX

y Gallucci Hermanos

Por Patricio Donato

N

DOS NOMBRES PARA UNA MISMA FABRICA
QUE FUNCIONO EN RAMALLO DURANTE
MAS DE MEDIO SIGLO.

La genealogia familiar resul-
ta ser un apasionante juego de
detectives con historias sor-
prendentes que se encuentran
almacenadas en viejas fotos,
recortes de diarios y recuerdos
de algunos abuelos. La historia
de la fabrica de fideos de los
hermanos Gallucci es una de
esas historias sorprendentes,
una historia de descendientes
de inmigrantes italianos y de
fideos argentinos.

Todo comenz6 en el 1900. El
fundador de la fabrica fue Pas-
cual Di Tella, un inmigrante
italiano de profesiéon fideero,
quien quiso inaugurar su em-
prendimiento poniéndole un
nombre acorde a aquel momen-
to histérico. Por tal razoén, el
nombre original de esta fabrica
fue, ni mas ni menos, “El Si-
glo XX". La primitiva fabrica
de fideos se estableci6 en un
terreno que pertenecia a don
Vicente Gallucci, fallecido para
ese entonces, quien lo habia ad-
quirido hacia finales del siglo
XIX. En ese solar, a mitad de
camino entre Villa Ramallo y

el pueblo de Ramallo, a unos 2
km de la costa del rio Parana, se
levanté un rudimentario edificio
con escasa maquinaria. Como
muchos otros emprendimientos
pioneros, los primeros anos de la
fabrica fueron duros y quedaron
escasos registros de la activi-
dad productiva. Después de un
tiempo, la fabrica necesitaba
un cambio.

El nuevo impulso a la fabrica
se lo darian tres hermanos del
mismo pueblo, Jacinto, Nico-
las y Regino Gallucci, quienes
tomarian la posta en busca del
porvenir. Los hermanos Gallucci
eran gente de campo al igual que
sus progenitores, oriundos de
los Abruzos, en Italia, quienes,
por circunstancias de la vida,
se hicieron cargo de la fabrica
a la que le dedicaron todo su
esfuerzo y energia.

Con mucho trabajoy honradez,
la empresa se agrand6 y se mo-
derniz6. Se renov6 la maquina-
ria y el establecimiento llegé a
contar con un plantel de quince
empleados durante varios anos.

Los camiones identificados con
la marca de la casa extendieron,
cadavez mas, suradio de accion.
La firma se super6 dia a dia en
capacidad, en calidad de produc-
cién y en prestigio comercial.

El primer gran reconocimien-
to lleg6 en 1918, en Milan, la
tierra desde la cual un dia par-
tieron los progenitores de los
hermanos Gallucci en busca de
oportunidades. Desde finales
del siglo XTX se realizaban en
esaciudad grandes exposiciones
internacionales con el fin de
incentivar el comercio, las que
contaban con emprendedores
de diversos rubros de todo el
mundo. Ese afo, el estableci-
miento Gallucci fue premiado
en la Esposizioni Riunite del
Lavoro con la cruz al mérito y
una medalla de oro.

Enladécada de 1930, la fabrica
obtendria su marca registra-
da de parte del Ministerio de
Agricultura y para principios
de la década de 1940 ya estaba
consolidada en toda la regién
como una de las expresiones in-

Sl ST iafa

RBUATELR n.pr{ulLH.a




Anuario argentino
de pastas secas

’ ? g
o

83

ESCABLECIMIENCO DE

b

GALLUCCI

Premisdo en la Exposicion de Milan de 1918 o
con CRUZ AL MERITO y MEDALLA DE ORO

PRODUCTOS DE CALIDAD

PASCAS ﬂlllﬂ’l(,N(lCIi\S

(INDUSTRIA ARG

ENTINA)

Hnos.

G0
=

e e
.‘,r|:

U. T. 89

Integrante de la familia Gallucci posando junto a los

camiones de la fabrica, década de 1920.

dustriales de mas honda tradicién
y de mayor solidez econémica.

La fabrica de los hermanos Galluc-
cidistribuia su produccioén no solo
en el pueblo de Ramallo de enton-
ces, sino en muchas localidades
vecinas. Los vehiculos de reparto
hacian un circuito preciso que
comprendia San Nicoléas, General
Rojo, Erescano, La Emilia, Pérez
Millan, La Violeta, Gobernador
Castro, El Paraiso, Ramallo y
algunas escalasrurales. La distri-
bucién se realizaba dentro de un
area de unos 1300 km? en el norte
de la provincia de Buenos Aires,
entre el rio Parand y la provincia
de Santa Fe.

La actividad industrial del es-
tablecimiento también tenia su
contraparte social, que puede ver-
se reflejada en las paginas del
periédico local de Ramallo, donde
se menciona la habitual partici-
pacion en actividades solidarias,
por ejemplo, para eventos de la
comunidad italiana de la regi6n.

En la década del 1950 se produ-
ciria finalmente el ocaso de la

fabrica. Se hace dificil precisar
un motivo. Fueron, méas bien, una
confluencia de situaciones las
que llevaron a cerrar el negocio:
problemas con el acceso al servicio
de electricidad, falta de caminos
pavimentados y una competencia
cada vez mas fuerte, son algunas
de las causas que recuerdan los
méas memoriosos. A mediados
de 1954 el centro de martilleros
de San Nicolas anunciaba la su-
basta de “las totales existencias
que resulten de la demolicién que
ocupara la fabrica, como asi ca-
miones, aguadas, alambre tejidoy
postes, balanzasy basculas”. Asi
fue como, finalmente, concluy6 la
historia de este emprendimiento
familiar que supo tener un lugar
importante en la actividad pro-
ductiva del norte de la provincia
de Buenos Aires. 1

VILLA RAMALLO - F.C.C.A.

RESENA DEL
AUTOR:

Patricio Donato es
oriundo de Puerto Madryn
y actualmente reside

en Mar del Plata. Es
ingeniero electronico y se
dedica a la investigacion
cientifica en el CONICET.
Adicionalmente, como
actividad personal,
investiga y escribe

sobre temas histoéricos.
La historia familiar es
parte de sus intereses.
Desde hace diez arnos
edita el blog “Bahia Sin
Fondo” (bahiasinfondo.
blogspot.com), donde
publica algunas de sus
investigaciones.
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Visita a la planta Luchetti
y estadia en Pilar

Los dias 6 y 7 de diciembre se presentaron con
intensa actividad para los socios de la UIFRA, a partir
de la propuesta de valor que la entidad diseno para

el Encuentro Federal de Fabricantes Argentinos de
Pastas Secas 2019.

Ellugar elegido para realizar el Encuentro Fede-
ral de Fabricantes 2019 de la UIFRA fue Pilar,
localidad ubicada en la noreste de la provincia de
Buenos Aires, a solo 54 kilémetros de la Capital
Federal del pais. Pilar se caracteriza por ser un
destino con sello propio, que ofrece un agradable
entorno natural y que se combina en perfecta ar-
monia con el pujante desarrollo urbano, comercial
e industrial que tiene la zona.

El plan que ofrecié la UIFRA a sus socios se
dividié en dos jornadas. El dia 6 de diciembre
en horas de la tarde se concretaria una visita
a la planta Luchetti de la empresa Molinos Rio
de la Plata y, posteriormente, la delegacion se
dirigiria al hotel La Posta del Pilar, elegante
posada elegida para descansar, compartir una
cena y llevar a cabo alli la asamblea anual de
asociados, el dia 7 de diciembre.

Visita a la planta Luchetti

Ya es una costumbre, en los Encuentros Federales
de la UIFRA, realizar una visita a un estableci-
miento productivo. El anfitrién, esta vez, fue la
empresa Molinos Rio de la Plata, lider indiscutido
de la categoria en la Argentina. Sergio Szteren-
sus, director ejecutivo de Operaciones y Agustin
Torres Campbell, director de Legales y Asuntos
Institucionales, recibieron a la delegacién de la
UIFRA enlasinstalaciones de la Planta Luchet-
ti. Los directivos compartieron sus impresiones
con los colegas presentes. Juan Manuel Airoldes,
presidente ejecutivo de la UIFRA, entregb una

placa en agradecimiento a la empresa por haber
recibido a los socios. Luego la Lic. Yamila Longo
compartié conceptos vinculados con aspectos
nutricionales de la pasta elaborada con trigo
candeal.

El grupo cumplié con un estricto protocolo de
seguridad e higiene y, posteriormente, ingresé
a la nave principal de producciéon donde se en-
cuentran montadas las lineas de pasta corta
y larga. El Ingeniero Javier De Cristofalo res-
pondié todas las preguntas que iban surgiendo,
con esmerada atenciéon. Todos se detuvieron un
momento a contemplar las dimensiones de la
que se considera la linea de produccién de pasta
larga méas grande del mundo, un equipo Buhler,
recientemente adquirido por Molinos.

La automatizacion en los procesos de embalajey
almacenamiento es sorprendente. Brazos meca-
nicos robotizados y unidades para el movimiento
de cargas, guiadas por laser, forman parte de
las inversiones realizadas en la planta Luchetti.

Anuario y cena de camaraderia

El sol comenzaba a caer en Pilar y en el club
house del hotel se ofrecié un céctel previo a la
presentacion del Anuario Argentino de Pastas
Secas, edicién 2019. Posteriormente, la familia
dela UIFRA compartié una cena, ocasion que fue
propicia para agasajar a la querida Adriana Péaez,
colaboradora, que luego de cumplir 41 anos de
trabajo enla entidad, anuncié su retiro jubilatorio.
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Asamblea y charla con Damian Di Pace

Al dia siguiente, se concret6 la asamblea anual de
asociados. Los socios recibieron un informe detalla-
do sobre las actividades desarrollas por la entidad.
Luego de culminar los actos procedimentales corres-
pondientes, se tuvo la oportunidad de escuchar una
disertacién a cargo de Damian Di Pace, director de
Focus Market.

Di Pace expuso el tema: ;Qué hacer para tener éxi-
to en los mercados, en el presente y en el futuro?
La aguda mirada del economista y licenciado en
comunicacién social pudo ilustrar a los presentes,
quienes fueron informados con datos estadisticosy
comparativos que reflejaban la coyuntura del pais.
Cabe destacar que esta excelente presentaciéon
pudo ser posible gracias al apoyo brindado por la
Confederacion Argentina de la Mediana Empresa
(CAME).

Asi finalizé otro nutrido y productivo Encuentro
Federal de Fabricantes de Pastas Secas, organizado
porla UIFRA, y que, sin lugar a dudas, los socios
disfrutaron y supieron aprovechar al maximo. @
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A través de Matarazzo, nuestra marca experta, ofrecemos una amplia variedad
de productos que responden a la creciente tendencia de alimentacién mas
saludable y a una mayor busqueda de bienestar.

Es por eso que seguimos ampliando las propuestas de la marca dentro de |la
plataforma libre de gluten, y lanzamos los nuevos Matarazzo Mix de Legumbres,
ahora Sin T A.C.C.
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With Matarazzo, our expert brand, we offer a wide variety of products that respond
to the growing trend of healthier consumption and a greater search for well-being.

That’s why we continue expanding brand's proposals within the gluten-free
platform, and we launch the new Matarazzo Legumes Mix, now gluten-free.
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Socios estratéegicos de

la industria fideera
Strategic Partners of the Pasta Industry

El Anuario Argentino de Pastas Secas, edicién 2020, ha sido un verdadero éxito
gracias al aporte de prestigiosas empresas nacionales e internacionales de nuestro

sector, a las cuales la UIFRA agradece su apoyo.
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TECALIT  ~¢%%.

LINEA PASTA CORTADA 8000 kg/h
“TDU-HT TECHNOLOGY”

Let’s build your success together

En TECALIT nuestra filosofia es tener tecnologia y
equipos de alta calidad gracias al trabajo de
investigacion y experiencia durante muchos

afios de pasién y amor por la pasta.

Queremos construir con nuestros

Clientes una relacion para construir

el éxito de nuestras Empresas.

PASTA LABGA
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PASTACORTADA = PASTA NIDI SNACK PELLETS PASTA SIN GLUTEN

TE C A L l T TECALIT srl Tecnologie Alimentari Italiane Y4100%
» Made in Italy
' Pasta Plants & Faad via Leonardo 60 - 35018 San Martino di Lupari (Padova) Italy

Food Technologies L tel +39049 946 09 85 mail: tecalit@tecalit.it www.tecalit.it

Representante en la Argentina: DANIEL YACOFSKY mail: royacOO@gmail.com cel: 011-15-62771515
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