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Mendoza muestra casos diversos de éxitos
en franquicias familiares 

Suraci Evolución de Empresas y Bli-
man Franquicias indagaron acerca de
todos los factores que tiene que tener
una empresa familiar para que fun-
cione a la perfección.  
De hecho, la consultora destacó al-

gunos de sus clientes que operan bajo
el sistema de franquicias en familia,
como es el caso de: Nüss, La Ro-
tonda, Moretti, 4200, Nico Shopping,
Jack House, República Milanga y Todo
Glamour. 
Sin dudas, el éxito o fracaso de la

misma dependerá de la relación entre
los miembros, principalmente depende
de la administración y de saber sepa-
rar la vida intrafamiliar de la empre-
sarial. “Sin ir más lejos Nüss es una
empresa familiar con 25 años de tra-
yectoria en la elaboración y comercia-
lización de panificados, pastelería y
complementos que ha logrado un
fuerte reconocimiento marcario y una
importante expansión del negocio. En
este caso la empresa está dirigida por
la segunda generación en la que se in-
volucran de lleno hoy los tres herma-
nos Navesi e incluso también la fami-
lia política trabajando muy compro-
metidamente para el crecimiento de la
marca”, detalló Nicolás Suraci. 
Y añadió: “De hecho, esta marca

busca transmitir el concepto familiar y
el trato es de esa manera hacia sus
clientes, algo que sin dudas ha logrado
obtener y consolidar en todo este
tiempo”.

Sucesión
Otro punto importante es justamente
la sucesión del proceso. Ya que la
misma también podrá aplicarse a las
transiciones sanas de la empresa para
empleados y clientes.
Además el destino de la empresa

debe determinarse en conjunto. Por
ende es indispensable el debate y la
toma de decisiones colectivas, basadas
en los valores familiares. Así como tam-
bién definir con claridad las funciones

de cada miembro de la empresa.
En el caso de Todo Glamour, “en la

actualidad es liderada por dos herma-
nos que se complementan a la perfec-
ción entre en el área operativa y co-
mercial para poder sacar lo mejor de
cada uno a fin de poder obtener ex-
celentes resultados en el mercado”,
agrega Suraci. Se trata de una marca
mayorista y minorista que comercializa
insumos de manicuría, maquillaje, perfu-
mes y otros productos de belleza con
una excelente relación precio/calidad,
caracterizados por una atractiva ima-
gen del local, profesionalismo en el ser-
vicio al cliente, velocidad en la atención,
accesibilidad en los precios, identidad
bien definida y estilo propio”. 

Lazos
Una de las fortalezas de las empresas
familiares es precisamente el lazo que
los une y les lleva a trabajar en equipo
buscando el bienestar de todos, no
sólo de un sector. “En este caso se
pueden destacar: Nico Shopping, que
es una empresa dedicada a la co-
mercialización de repuestos, accesorios
para vehículos y autopartes con más
de 40 años de trayectoria. Ahora la
segunda generación comienza a tomar
mayores decisiones sobre el curso de
la empresa y de esta forma ha surgido
la ampliación de sus unidades de ne-
gocios hacia los servicios, concreta-
mente lo que es colocación de equi-
pos de GNC, servicio de manteni-
miento y mecánica ligera. 
A su vez se encuentran en plena reno-

vación de sus locales teniendo como
proyecto la expansión local y nacional
a través de franquicias”, agrega Jorge
Bliman, experto en franquicias. 
Otras marcas con características si-

milares son Jack House, empresa que
tiene como foco la venta de hambur-
guesas premium complementadas con
otros productos de excelente calidad;
y República Milanga, que elabora y co-
mercializa una amplia variedad de pro-
ductos apanados frescos que comple-
menta con otros congelados como pes-
cados, mariscos y productos vegeta-
rianos. Aquí nos encontramos con com-
pañías en las que hoy trabajan activa-
mente dos generaciones, lo cual ge-
nera una combinación muy interesante
entre el conocimiento y la experiencia
versus el empuje y las ganas de inno-
var”, agrega el experto en franquicias. 
“Una empresa familiar no sabe a cien-

cia cierta si tendrá éxito o no, sin em-
bargo, al conocer sus fortalezas y de-
bilidades, podrán trabajar para alcan-
zar la excelencia”, agrega Jorge Bliman. 
En el caso de Moretti que comercia-

liza fiambres, lácteos y otras delicates-
sen, es una marca que está liderada
por una joven pareja que ha apostado
al trabajo en sociedad para poder ha-
cer crecer este concepto a través de
franquicias. “Cuando se trata de pare-
jas el mayor desafío es poder tener
una clara diferencia entre la vida per-
sonal y laborar para no trasladar al
ámbito de pareja aquellas situaciones
que son pertinentes al negocio”, con-
cluyó Bliman.
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El gigante de las papas congeladas Simplot
invirtió en US$ 20 millones en su planta de
Mendoza y proyecta facturar US$ 100 millones
La empresa Simplot puso en mar-
cha un centro de almacenaje en
frío en su planta de Luján de Cuyo.
Fue una inversión de u$s 20 millo-
nes, que integra el plan de u$s 150
millones presupuestado para la fá-
brica, inaugurada hace dos años, y
que exporta el 75% de su produc-
ción. Con Brasil como principal mer-
cado, también despacha a Chile,
Uruguay, Colombia, Bolivia y Perú.
«Tiene 24 metros de alto y está

totalmente robotizado», describe
su CEO, Fabio Calcaterra. «Hasta
ahora, lo que salía de la fábrica
venía a Buenos Aires. Parte, a un
depósito propio y otra, a un espa-
cio alquilado en un frigorífico.
Ahora, con el centro de almace-
naje en la misma planta, vamos a
optimizar la logística y hacer lo
aduanero ahí, para nuestras ex-
portaciones. Ganaremos eficiencia.
Nos mejora mucho la operación.
También, nos permitirá planificar
mejor la producción», explicó.
Este año, Simplot producirá 90.000

toneladas de papas congeladas. Es
casi el doble de las 50.000 de 2020.
Si bien era su target para el año
pasado, logró alcanzarlo gracias a
ventas realizada a Asia y a otros
países fuera de América del Sur,
que compensaron la caída que en
la región debido a la pandemia.

América del Sur
«La idea es que, pospandemia, esté
todo enfocado en América del Sur.
Con Brasil como mercado princi-
pal», puntualiza. Simplot es uno de
los principales proveedores en la
región de las cadenas de comidas
rápidas, como McDonald’s, Burger
King y KFC. «Todavía, tenemos un
20% o 25% de margen para cre-
cer», asegura.
Este año, la empresa facturará

u$s 100 millones. «Creciendo ese

20%, 25%, en 2022 podremos llegar
a los u$s 120 millones, con u$s 100
millones de exportaciones, que ha-
bíamos planificado cuando inau-
guramos la planta», señala.
Si bien el motor de ese incremento

serán las ventas al exterior, el 25%
de su producción que destina al
mercado doméstico también em-
puja. Con presencia en todas las
grandes cadenas de supermerca-
dos, menciona un 25% de market
share en góndola. «El objetivo es
subirlo. En forma creciente», sugiere.
No obstante, el seguro para evi-

tar que ese avance de las ventas
locales se diluya en la hoja de re-
sultados por efectos cambiarios es
la exportación.
«Esta es una inversión de largo

plazo. Todo lo que venimos ha-
ciendo se planificó cuatro, cinco
años atrás. Con este proyecto, em-
pezamos hace siete años. Después,
como cualquier inversor, debemos
ir adaptando nuestro plan a las
variables económicas del momento.
Sin esa capacidad de adaptación,
es imposible», define.
«Que la estructura de la matriz

de ingresos sea la exportación
ayuda a compensar los problemas
de falta de previsibilidad», agrega.
¿Es competitiva su exportación con
el tipo de cambio actual? «Hoy,

estás ahí. En los últimos meses, la
inflación fue mayor a la devalua-
ción. Hubo un poco de atraso
cambiario», responde.

Capacidad de adaptación
La capacidad de adaptación no es
lo único que le da argumentos a
favor del país en las conversacio-
nes con sus socios estadounidenses.
«Las condiciones climáticas y de
calidad de la producción de papas
en Mendoza es determinante. Tam-
bién, el recurso humano, que es
extraordinario», afirma Calcaterra.
En la planta de Luján de Cuyo,

hay 180 personas, a tres turnos. Se
suman a las más de 270 que traba-
jan en sus operaciones administra-
tivas, logísticas y comerciales de
Buenos Aires. En tanto, un tercio de
las papas que procesa provienen
de campos propios, en Mendoza.
El resto, de productores de la misma
provincia y, según la necesidad, de
Córdoba y de San Luis.
La construcción del nuevo centro

de almacenamiento requirió incor-
poración tecnológica, de maqui-
naria importada -principalmente,
de los Estados Unidos- a través
de 150 contenedores, muchos de
los cuales llegaron vía Chile, tras
cruzar la Cordillera.

Fuente: El Cronista





El CICUNC y la Asociación Civil
Film Andes acordaron trabajar de
manera conjunta en generar pro-
ductos audiovisuales y actividades
específicas que resulten de interés
cultural, científico y académico.
También firmaron una adhesión de
socios al clúster, tendiente a contri-
buir con el diseño y la ejecución de
distintas acciones que beneficien al
sector audiovisual de la Provincia.
El convenio específico lleva la

firma de Daniel Pizzi, rector de la
UNCUYO y de Marcelo Ortega,
presidente del clúster Film Andes.
Desde las instituciones se compro-
meten a desarrollar diferentes pro-
yectos audiovisuales y culturales,
por el término de un año con la
posibilidad de ser renovado si así
lo desean las partes. En tanto que
la firma de asociación al Clúster in-
cluye a Yamila Meljim, Coordina-
dora General del CICUNC, quien
además coordinará el proyecto.
La idea es construir un proceso

colectivo de integración y articula-
ción que reorganice y fortalezca al
sector audiovisual; posicionar a la
provincia como productora local en
los mercados audiovisuales del país
y del mundo creando una identidad
de imagen de Mendoza y del sec-
tor, y también elaborar un proceso
común de innovación tecnológica
en todas las fases de la cadena
para alcanzar una alta competitivi-
dad, con sostenibilidad, en función
de las capacidades técnicas de la
Universidad y Film Andes.
En la apertura del acto, el rector

de la Casa de Estudios, Daniel Pizzi
expresó su agradecimiento al clús-
ter por la posibilidad que le brinda
a la Universidad con esta alianza y
aseguró todo el apoyo por parte
de la institución para desarrollar
estas propuestas que también be-
neficiarán a la sociedad.

En ese contexto, se refirió al
vuelco que ha habido dentro del
sistema educativo en lo relacio-
nado a vincular la educación, la
investigación, la extensión con la
problemática de las comunidades
y señaló que dentro de esa trans-
formación este tipo de acuerdos
son un ejemplo.
Habló también de su interés de

avanzar en los sectores que tienen
mucho valor agregado como es
el audiovisual, especialmente por-
que Mendoza es una provincia
muy organizada tanto a nivel ins-
titucional como social.
Al finalizar, expresó su satisfac-

ción por este proyecto colectivo,
por las oportunidades que se per-
ciben y porque tiene que ver con
la misión de la Universidad, “tie-
nen las puertas abiertas para el
gran desafío”, concluyó Pizzi.

Sobre el convenio
La responsabilidad de la UNCUYO
será ofrecer las capacidades téc-
nicas, tecnológicas, humanas y
académicas para la producción

de contenidos audiovisuales en
conjunto; diseñar una oferta de
capacitaciones para el sector au-
diovisual de la Provincia; generar
contenidos audiovisuales acadé-
micos, científicos, de divulgación
y de inclusión social de forma co-
laborativa. Y además a ofrecer,
en calidad de asociada, la panta-
lla de Señal U para la emisión y
la difusión de contenidos contem-
plados en acuerdo entre ambas
instituciones.
En tanto que la de Film Andes se

compromete a poner a disposición
de la Universidad material produ-
cido por Film Andes para la emi-
sión en Señal U, siempre y cuando
los derechos así lo permitan; cola-
borar en la gestión de derechos de
contenidos audiovisuales del catá-
logo de Film Andes para la emisión
por Señal U en el caso que corres-
ponda; como así también a facili-
tar el acceso a financiamiento pro-
vincial, nacional e internacional en
asociación con la Universidad para
la producción de contenidos audio-
visuales en forma conjunta.
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La UNCuyo y Film Andes se asocian para
desarrollar contenidos audiovisuales,
académicos, científicos y de divulgación
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YA TODO LO DOMINAN LAS ENCUESTAS. Los políti-
cos consumen encuestas todo el tiempo, como si no hu-
biera un mañana más largo. Pero en épocas de elec-
ciones, eso se convierte en manía. A tres meses de las
PASO, las encuestas que dicen que el gobierno no ga-
naría holgadamente en Provincia de Buenos Aires (casi
lo único que le interesa) lo pusieron en alerta y pasa-
ron dos cosas. Una es que Kicillof volvió a la presencia-
lidad educativa, después de múltiples evidencias de que
eso no era un problema y de que muchos seguidores mi-
litaran la no presencialidad (registro para la historia: en
la Argentina de 2021 la sobredosis de ideología llevaba
a que se militara la no presencialidad en las aulas). Lo
otro es que Cristina, ante la falta de resultados econó-
micos, tratará de retener tropa con discurso de barricada
y papelones internacionales como aliarse con Venezuela
y Nicaragua, de lo peorcito en derechos humanos en la
región. Pero como para ella los derechos son sólo para
los humanos del palo, eso no es un gran problema.

OPOSICIÓN: A VER SI NOS PONEMOS DE ACUERDO
(TODOS). La oposición tiene muchos candidatos y todos
buscan su espacio. A eso se lo denomina en los medios
y redes sociales como “interna salvaje”, “grieta” o “cri-
sis”. El problema es que estamos en una contradicción,
porque los ciudadanos pedimos un “gran acuerdo” y
después, cuando se está negociando, decimos que es-
tán “rosqueando” y “haciendo política”. ¿Cómo van a ha-
cer un acuerdo entre fuerzas y figuras heterogéneas si
no negocian? ¿Va a bajar el Espíritu Santo para orde-
nar las listas? Por supuesto que están las especulaciones,
los intereses de cada uno, la tronante incontinencia ver-
bal de Lilita, pero la democracia es un sistema donde los
acuerdos políticos dirimen diferencias. Porque si todos
pensáramos igual, no habría partidos (que viene de
“parte”) ni candidatos distintos. Estamos ante un go-
bierno que va por todo, así que mejor tener paciencia
en el armado de una alternativa aunque no nos gusten
algunas caras o algunos modos. Porque las elecciones
de este año, como viene la mano, son un juego final y
dramático.

CORNEJO, COBOS Y RODY. En Mendoza las encues-
tas y la comidilla política dan por hecho que los front
runners son Cornejo (senadores) y Cobos (diputados).
Siempre que no ocurra alguna catástrofe, por supuesto.
Pero la evaluación positiva de Rody Suarez sostiene la
buena imagen general de Cambia Mendoza, y fotos
como la de Cornejo-Rody-Macri-De Marchi en Lagarde,
ciertamente ayudan. A pesar de los problemas que te-
nemos -pobreza, imposibilidad de desarrollar la minería,
conectividad insuficiente- prevalece el reconocimiento
de que durante la maldita pandemia hemos tratado de
llevar una vida lo más normal posible. Y que la segui-
mos peleando como provincia productiva en vez de
abandonarnos al asistencialismo, necesario en los plazos
cortos pero letal en los plazos largos.

CHILE: ATENTA LA NEURONA. El futuro de Chile es re-
almente impredecible. Y recomiendo un par de videos ex-
traordinarios de Tomás Mosciatti, director de Radio Bío
Bío, para tener un panorama más amplio:
https://www.youtube.com/watch?v=qVMzFl0_5sM y
https://www.youtube.com/watch?v=u6PWIPYeFoY.
Pero se me ocurre que, si se diera un escenario masivo
de fuga de capitales (que ya ha comenzado pero no
está cuantificado del todo), Mendoza podría ser un buen
receptor de inversiones. Algo de eso pasó en los 70’s,
cuando Salvador Allende llegó al poder, y ahora podrí-
amos ser un refugio de capitales en inversiones de di-
verso tipo (que obviamente incluyen a la vitivinicultura),
y en know how en temas como la minería, de parte de
un país que ha demostrado como nadie que la minería
y la producción agrícola pueden convivir perfectamente.
Plantear esto es antipático, políticamente incorrecto y fá-
cil de hacer desde la comodidad de una computadora.
Pero es una oportunidad, y en una política de Estado
planteada desde los intereses de Mendoza, no lo deja-
ría pasar. Desde lo público y lo privado, con toda la dis-
creción del caso, deberíamos hacer saber que somos una
buena alternativa de inversión.

(Cont. en pág. 10)

Por Mauricio Llaver / Director periodístico de Punto a Punto
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(Viene de pág. 8) TUIT ARGENTINO. Tuit de amplia cir-
culación desde hace muchos meses, reactivado esta se-
mana cuando se supo que en CABA está vacunada el
40% de la población y en PBA sólo el 28%: “Odian
CABA, viven en CABA. Odian a los ricos, son ricos. Odian
a EEUU, vacacionan y tienen propiedades en EEUU.
Odian la propiedad privada, tienen cientos de propie-
dades. Odian a los milicos, aman las dictaduras. Odian
las prepagas pero se atienden en el Otamendi”.

DATA DURA, HUESO DURO: INFLACIÓN. Índice de Pre-
cios al Consumidor de los últimos 12 meses, según el Ins-
tituto Nacional de Estadísticas y Censos (Indec). El período
registra recesión económica, tarifas de servicios públicos
“pisadas”, precios varios bajo control (en teoría), etcé-
tera. Además, van 8 (ocho) meses consecutivos con infla-
ciones superiores al 3% mensual, lo cual no ocurría desde
1990. Y el acumulado de los últimos 12 meses da 48,8%.

Junio: 2,2%
Julio: 1,9%
Agosto: 2,7%
Septiembre: 2,8%
Octubre: 3,8%
Noviembre: 3,2%
Diciembre: 4,0%
Enero: 4,0%
Febrero: 3,6%
Marzo: 4,8%
Abril; 4,1%
Mayo: 3,3%

LA JERGA DEL LENGUAJE INCLUSIVO. Sergio Sinay, pe-
riodista especializado en relaciones humanas: “El len-
guaje inclusivo en realidad no es un lenguaje, sino una
jerga, y no es inclusivo sino más bien excluyente. Una ca-
racterística de las jergas es que se las habla dentro de
las sectas, que pueden ser religiosas, políticas, o de otra
índole. Y las jergas dejan afuera a todo aquel que no
integre la secta. Reducen el número de hablantes, de emi-
sores y de receptores solamente a aquellos que acep-
tan el dogma (…) De esta forma el que no acepta esa
jerga queda excluido. Y, en la práctica, esta jerga es ex-
cluyente porque no se puede utilizar. Basta con una
prueba muy sencilla: yo les pediría que me lean en voz
alta un texto donde la letra ‘x’ reemplaza a la ‘o’ ¿cómo
se pronuncia una palabra así?”

COSAS DEL ALMA: MAQUIAVELO (SÍ, MAQUIAVELO).
Carta de Nicolás Maquiavelo a su amigo Francesco
Vettori, 10 de diciembre de 1513, en la que le cuenta so-
bre su lectura de los grandes clásicos: “Cuando llega la
noche, regreso a casa y entro en mi escritorio, y en el
umbral me quito la ropa cotidiana, llena de fango y de
mugre, me visto paños reales y curiales, y apropiada-
mente revestido entro en las antiguas cortes de los an-
tiguos hombres donde, recibido por ellos amorosamente,
me nutro de este alimento que solo es mío, y que yo nací
para él: donde no me avergüenzo de hablar con ellos
y preguntarles por la razón de sus acciones, y ellos por
su humanidad me responden; y no siento por cuatros ho-
ras de tiempo molestia ninguna, olvido todo afán, no
temo la pobreza, no me asusta la muerte: todo me
transfiero a ellos”.

Y UN VINO, POR SUPUESTO. Gracias a que la bodega
chilena Calyptra está desarrollando un muy buen empren-
dimiento en Mendoza (Los Árboles, Tunuyán, con pro-
yecto de hotel, restaurante y bodega propia), pude pro-

bar el Calyptra Gran
Reserva Sauvignon
Blanc 2016 del Valle de
Cachapoal, Chile. El
Sauvignon Blanc se
asocia generalmente
con vinos frescos, del
año, pero este pasó 22
meses en barrica y
conserva mucha de la
fruta, pero tiene una
textura en boca que
podría ser de otros va-
rietales en los cuales la
madera se administró
bien. Es un Sauvignon

Blanc que va más allá del imaginario del Sauvignon
Blanc –digo, que no sólo es para acompañar unos ma-
riscos o ensaladas, sino para aparear con muchas otras
comidas y mejorarse mutuamente-. Cuando se habla de
varietales típicos de un determinado país (como el Mal-
bec en la Argentina) lo importante es que produzca vi-
nos de muy buena relación precio-calidad en todos los
segmentos del mercado. En Chile está lleno de SB fres-
quitos para disfrutarlos a buenos precios, pero también
hay bombas sustanciosas como este Calyptra, que si se
lo cruzan por ahí merece que lo prueben.
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