


La creencia –tan errada como sim-

plista– de que las exportaciones agroin-

dustriales argentinas carecen de valor

agregado, una vez más cobró protagonis-

mo a raíz de las críticas de dirigentes, po-

líticos, industriales –e incluso de algunos

comunicadores– a la gira del Presidente

Mauricio Macri por India y Vietnam, en

la que logró acuerdos y avances para ex-

portar limones, huevos y aceite de soja,

entre otros productos. Algunos dijeron

que más que apostar al supermercado

del mundo se apuntó a una verdulería.

Queda claro que existe un gran des-

conocimiento acerca de la importancia

que tiene la producción agroindustrial en

términos de divisas, empleo, tecnología

y desarrollo, así como también de las

enormes oportunidades que se le pre-

sentan al país, con estos productos, en

esos mercados.

Para tener una idea más precisa de la

importancia que tienen la dimensión de

estos mercados, en el caso de que Argen-

tina consiguiera fortalecer sus exporta-

ciones en esos destinos, es necesario

destacar que India es hoy el segundo país

más poblado del mundo, con 1200 millo-

nes de habitantes, y en pocos años será

el primero, sobrepasando a China (hoy

con 1400 millones); y que Vietnam tiene

una población de 92 millones de habi-

tantes –dos veces la Argentina–, y que

hace muchos años mantiene un creci-

miento de su economía al 6% anual.

Las estimaciones dan cuenta que ya

en el año 2030, esa zona del continente

asiático, tendrá 900 millones de perso-

nas que sólo se alimentarán con impor-

taciones, ya que no podrán autoabaste-

cerse. India, más los países del sudeste

asiático –no sólo China–, son esenciales

para el destino agroindustrial argentino.

Ahora bien, en lo estrictamente vin-

culado con la industria avícola nacional,

en su viaje a la India, Macri logró abrir el

mercado para las exportaciones argenti-

nas de huevo.

Por supuesto que esta noticia ha sido

muy bien recibida por todo el sector pro-

ductor, pero también es cierto que sin los

derechos de exportación (3 pesos por

cada dólar) que, por la crisis cambiaria,

se reimplantaron en septiembre pasado,

habría más recursos liberados para gas-

tar en bioseguridad, implementos, aloja-

miento, etc. ¿La consecuencia? Mayores

rendimientos unitarios, más producción

global y un aumento de ingresos por di-

visas de exportaciones.

Un tema no menor, es el referido al

crédito: con tasas de interés y el acceso

al financiamiento en condiciones simila-

res a las de Brasil, Paraguay o Uruguay,

por ejemplo, habría mayores incentivos

para invertir. 

¿Qué ocurriría si la economía local

ofreciera tasas de interés lógicas y no del

60% como se fijaron para frenar la estam-

pida del dólar? Como mínimo, habría

más dinero disponible destinado a pro-

yectos productivos de exportación de

empresas locales en vez de quedarse sólo

en el circuito financiero.

Una vez más, el sector productor se

encuentra solo librando una batalla de-

sigual, donde los costos de producción se

incrementan al ritmo de una inflación

que no cede, y la rentabilidad aparace en

escena como un trofeo cada vez más di-

ficil de conseguir.
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63 años –en forma ininterrumpida– informando, orientando y defendiendo
los intereses de la Industria Avícola Argentina.

Lunes a Viernes, de 8 a 9 hs.
Radio Argentina (AM 570)
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bren por encima de ese monto lo van a

hacer sólo por la diferencia.

Macri remarcó que de esa forma

“empleados y empleadores puedan

enfocarse en el trabajo y poder desa-

rrollarse sin tener que preocuparse

por las cargas impositivas” que la ac-

tividad genera.

Señaló que favorece especialmente

a “todos los que forman parte de las

economías regionales, que son el cora-

zón de muchas ciudades y pueblos del

interior”.

Destacó el diálogo que el Gobier-

no abrió con las cámaras que repre-

sentan a las industrias y productores

de todo el país y recalcó que “si todo

crece es obvio que crecemos todos”.
Y agregó que es “el primer paso de

una nueva agenda productiva en la que

vamos a trabajar todo este año, en la

que va a haber muchas novedades a

partir de este diálogo que tenemos y

este trabajo en equipo”.

Entre las economías regionales al-

canzadas se encuentran uvas, tabaco,

manzana y pera, cítricos, frutas tropi-

cales y de carozo, secas, bulbos, bro-

tes, raíces y hortalizas de fruto, yerba

mate, maní, sésamo y jojoba.

También las productoras de vinos,

azúcar, leche bovina, pescados de mar

y crustáceos, muebles, conservas de

frutas, huevos, hortalizas y legumbres,

arroz, yerba mate y jugos naturales,

entre otras.

El beneficio alcanza en forma di-

recta a 250 mil trabajadores, distri-

buidos en 24 mil empresas presentes

en todas las provincias, con excep-

ción de la Ciudad de Buenos Aires.  

Macri puso de relieve la apertura de

nuevos mercados en el exterior y sub-

rayó que “cuando un producto argen-

tino llega a una góndola del otro lado

del mundo” lo hace acompañado “de

nuestro esfuerzo, de todo lo que somos

capaces”.

En ese sentido, señaló que la visita

a la India y Vietnam apunta a “con-

tarles las cosas buenas que los argen-

tinos tenemos para ofrecer, para ha-

cer, y para buscar más posibilidades

de trabajo y crecimiento para todos”.
“Vamos a llevar a Asia nuestro tra-

bajo y talento en sectores como agroin-

dustria, energías renovables, tecnolo-

gía, servicios basados en el conoci-

miento”, añadió.

“Son enormes oportunidades eco-

nómicas las que se abren para nues-

tra industria nacional, en especial

para la gran familia PyME que es el

corazón de la Argentina”, enfatizó

Mauricio Macri, y subrayó que “van a

abrir nuevas oportunidades de tra-

bajo para el futuro”.
En tanto el ministro Sica, en una

rueda de prensa, sostuvo que “evalua-

mos todas las variables y pensamos

que este era un momento importante

para darles un impulso a las economías

regionales”.

“Les genera una ganancia de com-

petitividad importante para aprove-

char las mejoras que tenemos para el

mercado externo”, puntualizó.

Agregó que la medida “está dentro

de las pautas que tenemos en el Pre-

supuesto para cumplir con el equilibrio

fiscal y nos permite empezar a trabajar

en una agenda productiva enfocada en

la salida exportadora y en las mejoras

de competitividad transversal”.<
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[ POLÍTICA AGROPECUARIA ] <-- Aumento del MNI sobre las cargas patronales -->

El presidente Mauricio Macri

anunció un beneficio imposi-

tivo para pequeñas y medianas

empresas (pymes) de las economías

regionales con potencial exportador

para impulsarlas a que contraten más

trabajadores y produzcan más: el au-

mento del Mínimo no Imponible.

El Jefe de Estado remarcó que la dis-

posición “es producto centralmente del

diálogo que tenemos con las cámaras

que representan a las industrias y pro-

ductores de todo el país. Es, en defini-

tiva, un paso más para seguir normali-

zando a la Argentina, seguir constru-

yendo un Estado que promueve el tra-

bajo de calidad y no que le pone trabas

con impuestos y cargas”, sostuvo.

El Presidente formuló el anuncio

en el Salón Blanco de la Casa Rosada

ante representantes del sector, acom-

pañado por el ministro de Produc-

ción y Trabajo, Dante Sica.

Asistieron los gobernadores de

Chaco, Domingo Peppo; de Entre Ríos,

Gustavo Bordet; de Santiago del Estero,

Gerardo Zamora, y de Río Negro, Alber-

to Weretilneck; el secretario de Agroin-

dustria, Luis Etchevehere, funcionarios

del Gabinete nacional y legisladores.

“Con cada productor que crece, es

claro que crece la Argentina”, afirmó

Macri.

La medida establece que ningún

empleador va a pagar impuestos al tra-

bajo por empleados que perciban hasta

17.500 pesos y para aquellos que co-

Nuevos beneficios para
las economías regionales

El presidente Mauricio Macri anunció el aumento del Mínimo no Imponible sobre las cargas patronales,
que beneficiará en forma directa a las economías regionales, y puntualizó que la medida representa “el
primer paso de una nueva agenda productiva en la que vamos a trabajar todo este año”.

CA&A | enero - febrero 2019 • pág. 8

Mauricio Macri



[ ACTUALIDAD ] <-- Global Food Safety Iniciative -->

El secretario de Alimentos y Bio-

economía, Andrés Murchison,

presentó el trabajo que lleva

adelante la Secretaría de Gobierno de

Agroindustria para avanzar en un

proceso de reconocimiento del Sello

de Calidad Alimentos Argentinos al

esquema de normas de GFSI, al parti-

cipar del encuentro mundial anual

de la Global Food Safety Iniciative que

tuvo lugar en Niza, Francia.

¨La estrategia argentina de posicio-

namiento de sus alimentos en el marco

del Sello de Calidad Alimentos Argenti-

nos, incluye los sectores más dinámicos

y competitivos del país, como carne

bovina, vinos, productos de la pesca,

frutas, harinas, aceites, miel, lácteos.

Más de 250 productos están distingui-

dos con este Sello de Calidad¨, explicó

Murchison, al recordar el acuerdo fir-

mado en noviembre de 2017 para que

las empresas nacionales que cuenten

con el Sello, en particular las PyMEs, a

través del trabajo que se está llevando

adelante, obtengan el beneficio de po-

der acceder a la grandes cadenas de su-

permercados mundiales, nucleadas en

Global Food Safety Iniciative (GFSI), sin

la necesidad de certificar otras normas

de calidad adicionales.

Durante el encuentro, se distin-

guió a la empresa de ingredientes y

especialidades para alimentos, Alfa

Argentina –representada por Javier

Torres–, con el Global Market Award

por la utilización del programa de

mercados globales en forma ejem-

plar, en la búsqueda de la seguridad

alimentaria. En la entrega de premios

estuvieron presentes, además del

Secretario Murchison; Ana Vera, Food

Safety Manager de Sociedad Anónima

Importadora y Exportadora de la Pa-

tagonia, miembro de GFSI, y Anne

Gerardi, GFSI Senior Project Manager.

De esta manera Argentina mostró el

proceso que viene liderando en Amé-

rica Latina, con el ejemplo de las em-

presas que trabajan bajo estrictas nor-

mas de calidad, con el objetivo de brin-

dar mayor seguridad a los consumi-

dores del mundo.

Del encuentro participaron cerca

de 40 representantes de los gobier-

nos de distintos países y de organis-

mos internacionales relacionados

con la seguridad alimentaria.

A su vez, también se llevó a cabo la

conferencia mundial con más de 1.000

participantes para analizar las tenden-

cias en materia de comercio y seguri-

dad alimentaria.

La Iniciativa Mundial de Seguri-

dad Alimentaria (GFSI por su sigla en

inglés) reúne a los actores principales

del sector de alimentos para impul-

sar de forma colaborativa la mejora

continua en los sistemas de seguri-

dad alimentaria alrededor del mun-

do, en un espacio de trabajo que per-

mita profundizar la articulación pú-

blico privada y generar confianza

entre los principales compradores de

alimentos del mundo.

Los líderes de la industria crearon

GFSI en el año 2000, con el fin de en-

contrar soluciones a preocupaciones

colectivas, particularmente para redu-

cir los riesgos de seguridad alimentaria,

la duplicación de auditoría y costos, al

mismo tiempo que construir confianza

en toda la cadena de suministro.

La comunidad de GFSI trabaja en

forma voluntaria y está compuesta

por líderes mundiales expertos en la

industria alimenticia de empresas

minoristas, fabricantes y empresas

de servicios alimentarios, así como

también de organizaciones interna-

cionales, instituciones académicas y

proveedores de servicios para la in-

dustria alimenticia global.<

Se presentó el Sello
Alimentos Argentinos en 

la Global Food Safety Initiative
Del encuentro participaron cerca de 50 representantes de los gobiernos de distintos países y de
organismos internacionales relacionados con la seguridad alimentaria.

CA&A | enero - febrero 2019 • pág. 10



H Como ya está iniciada la campaña

2018/19, se utilizan rindes promedio de

las tres campañas previas a la 2017/18,

por lo que el efecto sequía deja de ope-

rar en los cálculos, esto impulsa una

baja del indicador por mayores rindes;

H En términos de impuestos no hay

cambios, ya que los derechos de ex-

portación ya estaban vigentes en la me-

dición anterior, y los incrementos de

inmobiliarios rurales tasas viales recién

tendrán impacto a partir de enero.

PRECIOS
Con respecto a septiembre de

2018, se observan caídas en los pre-

cios disponibles en dólares de tres de

los cuatro cultivos considerados. La

soja cayó un 7%, el trigo un 6%, y el gi-

rasol un 12%. El maíz tuvo un incre-

mento de 9%.

Si la comparación se hace contra di-

ciembre de 2017, se observa un movi-

miento negativo de 8% para soja, 2%

para maíz y del 24% para girasol y un

incremento del 16% en el trigo. En este

punto hay que tomar en consideración

que maíz, trigo y girasol tienen un im-

pacto negativo de 10,6% por efecto de

los nuevos derechos de exportación,

mientras que soja tenía en diciembre

de 2017 una alícuota del 30% y al día de

elaboración del presente informe una

alícuota del 28,6%.

DÓLAR
Durante todo el 2018 el incremen-

to del tipo de cambio fue del 115%,

pero si analizamos el último trimes-

tre de 2018, la caída fue del 2,1%. 

Por su parte, los costos de labores se

han incrementado cerca de un 15% en

pesos con respecto a septiembre. Este

aumento se vio amortiguado por el

resto de costos dolarizados, como fer-

tilizantes y fitosanitarios, por lo que los

costos de producción tuvieron un in-

cremento en pesos de alrededor de un

1%. Este incremento de los costos en

pesos, con un tipo de cambio que ha

tenido una incipiente baja, genera

algún deterioro del tipo de cambio real

efectivo del sector.

Si se analiza la estructura de costos

de los cultivos de acuerdo a la moneda

en la que están expresados, se puede

identificar que un 62% de los costos de

una hectárea de soja están estricta-

mente dolarizados mientras que el

restante 38% está pesificado. Esta rela-

ción en junio era 59%-41%, pero al cre-

cer de manera abrupta el tipo de cam-

bio, hace que los componentes dolari-

zados tengan mayor peso relativo.

Mientras que en septiembre era 64%-

36%, indicando cómo los costos en pe-

sos sufrieron inflación y ganaron par-

ticipación relativa.

Si se considera la renta de la tierra

dentro del esquema de costos, los cos-

tos dolarizados en una hectárea de soja

pasan a representar el 73%.

El componente en pesos también

suele tener una alta relación con el

dólar por dos motivos: la rápida

transmisión de la devaluación a los

precios que hay en una economía in-

flacionaria como la argentina; y por-

que dentro de los costos pesificados

está, por ejemplo, el flete, cuyos cos-

tos dependen en gran medida del

precio del combustible y este está li-

gado directamente al precio del pe-

tróleo y del dólar. Lo mismo ocurre

con las labores. Además de que el va-

lor de los camiones y maquinaria

también guarda correlación con el

tipo de cambio.

En el caso del maíz, como los fertili-

zantes y semillas tienen más peso que

en el caso de la soja, los costos dolari-

zados ascienden al 66% de la estructu-

ra, mientras que los pesificados alcan-

zan el 34%. Si se considera la renta de

la tierra, el peso de los costos dolariza-

dos asciende al 72%. 

pág. 13 • enero - febrero 2019 | CA&A

[ AGRICULTURA ] <-- Política tributaria

L a última medición de 2018 reali-

zada por FADA marca una partici-

pación de los impuestos sobre la

renta agrícola del 60,5% para el prome-

dio ponderado de los cultivos de soja,

maíz, trigo y girasol. Es decir, que de

cada $ 100 de renta (valor de la produc-

ción menos costos) que genera una hec-

tárea agrícola, $ 60,50 se lo llevan los

distintos niveles del Gobierno.

Esta participación del Estado sobre

la renta agrícola, analizada por cultivo,

es: en soja, 66%; en maíz, 51,1%; en

trigo, 51,3%; y en girasol, 68,4%.

Vale la pena destacar que la actual

medición muestra una caída de 0,3

puntos porcentuales en relación a la

medición de septiembre de 2018,

cuando el índice marcó una partici-

pación del Estado en la renta agrícola

del 60,8%.

Según David Miazzo, Economista

Jefe de FADA, los principales impul-

sores del cambio son:

H  Caída de los precios de soja, trigo y

girasol, aumento de maíz, esto impulsa

un aumento del indicador;

H  Deterioro del tipo de cambio real,

por la incipiente caída del tipo de cam-

bio con respecto a la medición de sep-

tiembre, pero aumentos de costos en

labores que impactan en este índice, y

aumentos de costos de fletes que im-

pactarán en el de marzo cuando ya se

esté en época de cosecha. Esta situa-

ción impulsa un aumento del indicador.;

La participación del Estado
en la renta agrícola

se redujo a fines de 2018
La Fundación Agropecuaria para el Desarrollo de Argentina (FADA) publicó su informe trimestral sobre
la participación del Estado en la renta agrícola. La medición de diciembre marca una participación del
60,5% para el promedio ponderado de los cultivos de soja, maíz, trigo y girasol.
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ÍNDICES PROVINCIALES:
Buenos Aires, Córdoba, Santa Fe,
San Luis y La Pampa

Mientras el índice FADA nacional

es de 60,5%, Córdoba registra un 59,3%,

Buenos Aires 63,4%, Santa Fe 61,0%, La

Pampa 60,6%, y San Luis 57,9%.

En estos resultados, se conjugan los

rindes, los impuestos provinciales y lo-

cales y los fletes, que generan efectos

distintos sobre cada uno de los cultivos.

En los casos de Buenos Aires, Cór-

doba, Santa Fe y La Pampa, se consi-

deran los cultivos de soja, maíz, trigo

y girasol, utilizando sus participacio-

nes en la superficie sembrada, para

luego calcular los números de una

hectárea promedio de cada provincia.

Para el caso de San Luis, sólo se con-

sideran soja y maíz, ya que explican

el 95% del área.

Para cada caso se utilizan los rindes

promedio de los últimos 3 años y los cos-

tos de producción de labores e insumos

necesarios para esos rindes promedio en

cada región. En cuanto a los fletes se es-

timaron para Buenos Aires 250 km., Cór-

doba 340 km., Santa Fe 120 km., San Luis

580 km. y La Pampa 340 km.

En cuanto a los impuestos nacio-

nales, van en línea con el valor de la

producción y con la rentabilidad en

cada provincia, por lo que son más
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altos en términos absolutos en Santa

Fe, Córdoba y Buenos Aires, y más

bajos en San Luis y La Pampa.

Los impuestos provinciales presen-

tan divergencias. En el caso de Buenos

Aires, significan unos $ 806 por hectá-

rea, la mayor parte inmobiliario y el

resto ingresos brutos. Pero al mismo

tiempo, los partidos cobran sus propias

tasas, la mayoría son tasas viales con

un 70% de lo recaudado destinado a los

caminos rurales y el otro 30% al mu-

nicipio. Estas tasas significan, en pro-

medio, unos $ 124 por hectárea, con las

más diversas formas de cálculo y los

más diversos valores. Así, entre munici-

pales y provinciales, una hectárea pro-

medio en Buenos Aires debe tributar

$ 930, representando un 2,4% del valor

de la producción.

En el caso de Córdoba, sólo se pa-

ga impuesto inmobiliario rural, la

producción primaria está exenta de

Ingresos Brutos y no existen las tasas

municipales. Así, representa 1,04%

del valor de la producción.

Esta parte merece una aclaración, si

en lugar de tomar el valor bruto de la

producción, se toma el ingreso neto de

gastos de transporte de los producto-

res, los impuestos inmobiliarios rurales

de Córdoba y Buenos Aires quedan en

una situación más equilibrada. Esto es

así por la diferencia en los costos de

transporte entre una provincia y otra.

En el caso de Santa Fe, al igual que

Córdoba, no se pagan Ingresos Bru-

tos, pero si existen las tasas munici-

pales como en el caso de Buenos Ai-

res. El valor promedio del impuesto

inmobiliario rural es de $ 443. Aun-

que como se dijo más arriba, con al-

tas disparidades regionales, los cam-

pos del sur provincial pueden pagar

decenas de veces lo que pagan algu-

nos del norte. Esta disparidad es im-

portante aun considerando la capaci-

dad productiva y la diferencia en el

precio de la tierra. En cuanto a las ta-

sas municipales, se estimaron en un

promedio de $ 145 por hectárea. En la

mayoría de los casos estas tasas están

expresadas en litros de gasoil.

San Luis, tiene un impuesto inmo-

biliario rural sustancialmente más bajo

que las otras provincias, sin embargo,

tiene una especie de “derecho de ex-

portación interno”. Cobra una tasa que

incluye “guías de campaña” y “certifi-

cados de venta”. Los certificados se pa-

gan tanto para la venta dentro de la

provincia como la producción que se

dirige fuera de la misma. Por otro lado,

se paga la guía, para la producción que

se transporta fuera de la provincia. Estas

tasas se suman a un pago a cuenta de in-

gresos brutos, y se concentran en el lla-

mado Do.Pro. (Documento provincial).

Por ejemplo, una tonelada de soja

paga $ 10 en concepto de guía, más

$ 15 de certificado, más $ 20 de pago

a cuenta de IIBB, pagando un Do.Pro.

por tonelada de $ 45.

Al igual que San Luis, La Pampa

también tiene una especie “derecho de

exportación interno”. Se llaman “guías

cerealeras” y se cobran por camión. Son

distintas para cada Departamento, y

tienen distintos valores si los granos se

dirigen a un lugar dentro del Departa-

mento, fuera del Departamento o fuera

de la Provincia. El promedio por hectá-

rea de estas guías es de $ 66.

Por su parte, el inmobiliario rural

promedio es de $ 291,60 por hectárea.

En cuanto a Ingresos Brutos, paga

una alícuota de 0,5%, representando

cerca de $ 83 por hectárea.

H  Para resumir la sección de im-

puestos provinciales:

1. En todas las provincias analizadas se

paga impuesto inmobiliario rural;

2. En Buenos Aires, La Pampa y San Luis

se pagan Ingresos Brutos. 

La alícuota es del 1% en los casos de

Buenos Aires y San Luis, y 0,5% en La

Pampa. En Córdoba y Santa Fe la activi-

dad está exenta.

3. Buenos Aires y Santa Fe tienen tasas

municipales, mientras que La Pampa

tiene las guías cerealeras.

Córdoba y San Luis no tienen imposi-

ciones a nivel local.

4. San Luis y La Pampa tienen impues-

tos al estilo de aduanas internas.

COSTOS
Para profundizar en cada caso, se

analizan los costos involucrados en

una hectárea de maíz, para tomar co-

mo ejemplo. En el cálculo del índice

se toma desde el valor FOB al resulta-

do después de todos los impuestos.

Por ello, se consideran los costos de

exportación (fobbing), comercializa-

ción, transporte, seguros, adminis-

tración y producción.

Al analizar los costos, resaltan dos

puntos. El primero, los gastos de fo-

bbing representan entre el 11% y el 14%

de todos los costos involucrados en una

hectárea de maíz. Resulta llamativo que

estos gastos representen lo mismo que

cuestan los fertilizantes, tanto en maíz

como en soja.

El segundo punto, son los fletes,

donde se puede ver claramente cómo

se va incrementando la participación

a medida que uno se desplaza hacia

el interior mediterráneo. 

En el caso del maíz, el flete repre-

senta el 18% de los costos en Buenos

Aires, en Córdoba el 21%, en San Luis el

21% y en La Pampa el 22%. En Santa Fe,

como el grueso de la producción se en-

cuentra relativamente cerca de los

puertos, representa el 12%. 

Este indicador se ha reducido

drásticamente con respecto al año

anterior, porque creció el valor de la

producción por encima de lo que cre-

ció el costo de transporte, como efec-

to de la devaluación.<

[ AGRICULTURA ] <-- Política tributaria
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vinculado con el tráfico fluvial y ma-

rítimo, que es el modelo rector del

estudio en cuestión.

Algo así como el camino a recorrer
de lo que se quiere investigar...

Sí, pero con muchas menos certezas

de lo que la gente se imagina. De hecho,

en las investigaciones –ya sean econó-

micas, químicas, médicas, físicas, etc.–,

la metodología es común: todos parti-

mos de una hipótesis y recorremos el

camino que la ratifica o rectifica. Sin

embargo, muchas veces nos topamos

con resultados sorprendentes que su-

peran nuestras expectativas e incluso

contradicen lo que creemos o lo que

buscamos probar. Esta investigación

comenzó con la recopilación de datos,

la construcción de una serie de tiempo

de diez años, a la que luego se le reali-

zaron las pruebas de características

econométricas para poder determinar

su estructura probabilística y su depen-

dencia o independencia del tiempo...

Hasta aquí, un proceso normal, ya que

la serie de tiempo cumplía con las ca-

racterísticas y consistencias necesarias

para poder elaborar un índice que sea

representativo en condiciones estáti-

cas –es decir, una foto de la realidad–,

y en condiciones dinámicas –mostrar-

nos la película, el trayecto–. Pero tam-

bién es cierto que construir este índice

tuvo característica peculiares.

¿Qué tipo de peculiaridades?
Peculiaridades que surgieron cuan-

do decidí llevar más allá el trabajo de lo

que la construcción de un índice reque-

ría, es decir, estudiar el comportamien-

to de la serie durante ese trayecto de

tiempo, que no es más ni menos que

intentar explicar ese comportamiento.

Muchas veces vemos series de tiem-

po, como la inflación en Argentina, y

vemos que nos muestran un gráfico

con una línea que se asemeja a los

dientes de un serrucho u ondulacio-

nes que pueden ser más o menos pro-

nunciadas, o bien un trayecto erráti-

co como un electrocardiograma de

una persona con afecciones cardía-

cas. Esto se debe a diferentes factores,

o alguno en especial que afecta a esa

variable y le provoca ese comporta-

miento. Descubrir cuál es esa variable

que explica ese comportamiento es el

verdadero trabajo de investigación.

Ahí es donde entran en juego la
prueba y el error... 

Exacto, tratando de errar lo menos

posible. Uno siempre tiene algunas hi-

pótesis sobre a debe su comportamien-

to. En esta investigación, la serie de

tiempo y la construcción del índice, se

referencian al movimiento de buques,

en operaciones de Descargas y Cargas,

tanto en el sector fluvial –puertos en

ríos–, como en el sector marítimo

–puertos en los mares–, pero medido

en toneladas de Descargas y Cargas. La

propia Organización Marítima Interna-

cional, ha publicado estudios y artícu-

los que demuestran que, por lo menos,

el 90% de las mercancías del mundo se

transportan a través de buques, lo que

es algo muy lógico si pensamos que el

71% de la tierra es agua compuesta por

mares y ríos. Por lo tanto, en nuestro

país, es más que admisible asociar que

las Descargas de buques están vincu-

ladas a las Importaciones y que las Car-

gas a las Exportaciones. De esta forma,

el índice de Actividad Fluvial y Maríti-

mo es sumamente representativo de la

balanza comercial y también del co-

mercio exterior.

Para estudiar el comportamiento
del comercio exterior, ¿deberíamos
analizar las variables que componen la
balanza comercial?

No necesariamente. A modo de

ejemplo, cuando el reconocido físico

Stephen Hawking, teorizó en su libro

“Breve Historia del Tiempo” sobre el

Big Bang –como el hecho singular que

dio origen al universo y todo lo que lo

constituye, incluyendo nuestro sistema

solar y demás–, no tenía la foto de esa

singularidad, pero sí tenía todos los

residuos que dejó, incluyéndonos a

nosotros. Con el mismo criterio pode-

mos probar que una persona disparo

un arma por los restos de pólvora que

quedo en su mano. O bien, podemos in-

vestigar –como lo hace el INDEC–, con

la balanza comercial en forma directa,

o analizar su comportamiento a través

de las consecuencias derivadas de la

esa actividad. En este caso, la forma

más representativa, es a través del

movimiento de buques, dado que

prácticamente todo el comercio se

mueve a través de este sistema.

¿Cuáles son las hipóteses que exis-
ten respecto de los comportamientos
en relación a las variables que pueden
afectar la actividad?

En primer lugar debemos analizar

lo que sostiene la mayoría de los eco-

nomistas: “los cambios de la balanza

comercial y por consecuencia el co-

mercio exterior, son explicados por

los movimientos del tipo de cambio”.
Dichos en otros términos, una impor-

tante devaluación inicial, corrige los

precios relativos de la economía, y los

coloca en función de los transables (ex-

portables). La economía recupera com-

petitividad en el corto plazo y se re-

vierte el déficit de la balanza comercial

y con eso se va equilibrando y finan-

ciando genuinamente el déficit fiscal

hasta que se transforma en superávit.

En segundo lugar, opte por el esti-

mador mensual de actividad económi-

ca que elabora el INDEC. Era pertinen-

te la hipótesis de que dichas variables

son relevantes, toda vez que un incre-

mento de la actividad económica im-

Desde hace muchos años, existe la
creencia de que una devaluación corri-
ge los desajustes de la economía y la
coloca en una senda de crecimiento...
¿Esto es realmente así?

No, todo lo contrario. Y estoy total-

mente convencido de ello. He realizado

un estudio respecto de este tema y es-

toy seguro que a medida que el mismo

se extienda en la comunidad académi-

ca, abrirá un debate muy interesante.

Sobre todo porque el trabajo esta sos-

tenido en un pormenorizado proceso

de estudio econométrico sobre una

serie de tiempo que abarca un perío-

do de 10 años, y los resultados son

contundentes, ya que durante el perío-

do estudiado se sostiene la estructura

probabilística, es decir, que los resulta-

dos y las relaciones encontradas entre

las variables se sostienen independien-

temente del tiempo.

¿Como surge la idea de llevar ade-
lante este estudio?

Resulta muy interesante investigar

la economía argentina. Y padecerla, de

alguna manera, lo hace motivante… El

estar vinculado con las fuentes de in-

vestigación, te permite ver las posibili-

dades. Entre mi actividades profesio-

nales, me desempeño como profesor

en la Prefectura Naval Argentina, lo

que me permite estar estrechamente

“La devaluación no soluciona
los problemas de la Argentina” 

Un estudio realizado por el economista Nicolas Soldatich pone en tela de juicio el pensamiento
económico en referencia a sus corrientes devaluacionistas –de gran influencia en Argentina–, teniendo
en cuenta las cantidad de devaluaciones que ha vivido nuestro país los últimos 60 años.
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plica un incremento de los flujos de

comercio exterior.

¿Esto no es así?
No. Para explicar el comporta-

miento del índice en esos 10 años se

desarrolló un “modelo matemático

que constituye la definición del pro-

blema de investigación empírica que

se quiere llevar adelante”. La idea cen-

tral es esencialmente que cuando se

define el modelo matemático se realiza

una "Selección de Variables", que viene

determinada por la teoría económica.

En este trabajo, se utilizó un modelo

exponencial que vincula la Actividad

Fluvial y Marítima (AFM) relacionada

al comercio exterior con el tipo de

cambio nominal (TCN) y el estimador

mensual de actividad económica

(EMAE) elaborado por el INDEC que,

en un período de 12 meses acumula-

dos, arroja el valor de cómo nos fue

con el PBI. 

¿Y cuáles fueron los resultados de
esta investigación?

Como resultado de la investigación

y las pruebas realizadas en función de

la estimación, se llega a la conclusión

que existe una relación técnica entre la

AFM y el tipo de cambio en forma posi-

tiva e inelástica (elasticidad = 0,13); y

que existe una relación técnica positiva

respecto del nivel de actividad y elástica

(elasticidad = 1.97). Por lo tanto, se veri-

fica que, ante un incremento de 1% del

tipo de cambio, la Actividad Fluvial y

Marítima se incrementa en 0,13%;

mientras que ante un incremento del

1% del nivel de actividad, la Actividad

Fluvial y Marítima se incrementa en

1,97%. Los resultados obtenidos son re-

presentativos, ya que la mayor parte de

las exportaciones son productos agrí-

colas y el flujo de salida depende de las

condiciones y estacionalidades del cli-

ma y la tierra. Por otra parte, el flujo de

importaciones, cuya mayor participa-

ción se vincula a bienes de capital, no

se espera sea sensible al tipo de cambio

sino mayormente al nivel de actividad.

Justamente por ello, puede apreciarse

que la Actividad Fluvial y Marítima es

mucho más sensible al nivel de activi-

dad. En este caso, por el incremento

de la actividad agropecuaria e indus-

trial, se espera que el flujo comercial

se incremente.

¿Es un mito entonces afirmar que
devaluando y con un tipo de cambio
alto mejoramos las exportaciones, re-
vertimos el déficit de la balanza comer-
cial y comenzamos a generar dólares
genuinos?

Así es. La balanza comercial no

reacciona en el corto plazo a las modi-

ficaciones del tipo de cambio. De he-

cho, que su elasticidad sea de 0.13, es

que tiende a cero. Esto se corrobora

perfectamente con los datos de 2018 y

lo que va de 2019. El año pasado se

efectuó una devaluación cambiaria

prácticamente del 100% –la mas im-

portante en nuestro país desde 1957–,
y el comercio no creció, se achico el

déficit de la balanza por el efecto pre-

cio, pero seguimos exportando lo

mismo, importamos menos y tene-

mos los mismos problemas que en el

período anterior.

¿Por qué un tipo de cambio alto es
más conveniente que un tipo de cambio
atrasado?

Lo que la investigación demuestra

a través de esta relación técnica, es

que la devaluación en sí misma no es

solución a los problemas económicos

de la Argentina. Distinto sería que en

el marco de un plan económico integral

y abarcativo, se sostenga una política

de tipo de cambio alto en el largo plazo,

con equilibrio fiscal y superávit comer-

cial... pero estamos hablamos de un

plan económico que este Gobierno

nunca tuvo. Repasemos un poco de la

historia de las devaluaciones en nues-

tro país, o por lo menos las más im-

portantes asociadas a una política de

shock. La primera fue en octubre de

1958, cuando Arturo Frondizi devaluó

un 68,2% y la inflación se aceleró a

113,7%. Esta fue la primera vez en Ar-

gentina que la suba de precios superó

los dos dígitos. Esto generó una caída

del 20,3% del salario real, cayo el con-

sumo y el PBI se contrajo 6,5% en 1959.

Como consecuencia de esto, y con el

acuerdo del Fondo Monetario Interna-

cional, se aplicó una política de austeri-

dad que provocó una depresión econó-

mica. La segunda devaluación tuvo

lugar en abril de 1962 con el Gobierno

de José María Guido y el ministro de

Economía, Federico Pinedo. El alza del

tipo de cambio nominal fue de 64,5%

en el año, el PBI per cápita y el con-

sumo cayeron a niveles bajísimos, la

utilización de la capacidad instalada

cayó a menos del 55%, los precios y la

tasa de desempleo aumentaron, hubo

una importante reducción del gasto

público y la recesión hizo que los re-

cursos del Estado cayeran en una pro-

porción mayor. La tercera devaluación

se produjo en junio de 1975, cuando el

ministro de Economía, Celestino Ro-

drigo, ajustó 99,3% el tipo de cambio

nominal, junto a una liberación de pre-

cios y la suba de tarifas, con congela-

miento de salarios. En los meses si-

guientes se efectuaron repetidas deva-

luaciones y, al finalizar el primer tri-

mestre de 1976, la suba acumulada

respecto a junio de 1975 fue de 873,7%.

Esto fue conocido como “El Rodrigazo”
y muchos se acuerdan como terminó.

La cuarta devaluación fue en 1981, el

ministro de Economía, Lorenzo Sigaut,

–“el que apuesta al dólar pierde”–

comenzó a devaluar el 2 de abril.

Cuando terminó ese año, el aumento



del tipo de cambio nominal fue de

225,8%, lo que provoco una contracción

del 5,4%  y el desempleo pasó del 2,5%

en el período 1979-1980 a 4,8% en el

año 1981. La quinta gran devaluación

fue en febrero de 1989 cuando la pari-

dad cambiaria subió 61,1% en relación

con el mes anterior, el PBI se contrajo

el 4,4%, los salarios cayeron un 14% y

la pobreza escaló para situarse en el

40,5% de la población. Por último,

recordemos la devaluación de enero de

2002 con el estallido de la convertibi-

lidad y posterior devaluación violenta:

la paridad trepó de 1 a 3 pesos por dó-

lar de diciembre de 2001 a marzo de

2002. En este caso la finalización de la

convertibilidad generó una de las crisis

políticas y económicas más importan-

tes del país con una contracción inme-

diata del PBI y un aumento histórico

del desempleo, que llegó al 21,5% en

mayo del 2002. En resumen, las deva-

luaciones aplicadas en nuestro país

tuvieron consecuencias recesivas en

materia de actividad económica y re-

gresivas en términos de distribución

del ingreso, fueron siempre manota-

zos de ahogados que nunca lograron

por sí mismos corregir los problemas

estructurales de nuestra economía.

¿Qué otras aplicaciones tiene este
estudio?

La investigación demostró que es

sensible el movimientos de buques con

el EMAE (Estimador Mensual de Activi-

dad Económica), a partir de la relación

técnica de 1.97, casi 2. Esto implica que

si Argentina pudiera crecer a un prome-

dio anual del 3%, algo que no es una

locura para un país como el nuestro, en

un período de 10 años la actividad flu-

vial y marítima crecería un 60% en fun-

ción de la relación determinada. Esta

relación técnica hallada es la más im-

portante de todas, porque permite con-

tar con una herramienta que no existía

para la evaluación de proyectos de in-

versión en las áreas de transporte en

forma integral y en definitiva, como la

energía, son el centro nodular de las

políticas de desarrollo que ningún país

se debería privar. 

¿Podríamos decir que esta investi-
gación es un aporte de aplicación in-
mediata a la economía argentina?

La valoración la terminará haciendo

la academia, por así decirlo. Ojalá mu-

chos economistas la utilicen como pun-

to de partida de nuevas investigacio-

nes. Sin duda que la creación del índi-

ce, y su posterior publicación por parte

de la Prefectura Naval Argentina, no

solo es un aporte a la información de

la evolución del sector –como quedó

demostrada a través de su vinculación

directa con el comercio exterior–, sino

que también da una nueva percepción

de esa fuerza de seguridad federal, que

tiene mayor impacto económico que

policial, aunque ambas se complemen-

tan en muchos aspectos. En definitiva,

el estudio hecha por tierra la creencia

que la devaluación de la moneda es la

solución a los problemas, y entrega al

Estado y al sector privado una herra-

mienta para el análisis y valoración de

los proyectos de inversión en el área

de infraestructura para el transporte

y su relación con el crecimiento.<
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El secretario de Agroindustria,

Luis Miguel Etchevehere, visitó

la provincia de Entre Ríos, para

efectivizar la entrega de un camión

perforador a la Municipalidad de Via-

le, y de un inmueble que pertenecía a

la Junta Nacional de Granos a la Mu-

nicipalidad de Rosario del Tala con el

fin de instalar un laboratorio de Bro-

matología y de Sanidad Animal, y una

feria para artesanos y productores.

Etchevehere aseguró que "desde el

Gobierno Nacional valoramos profun-

damente los esfuerzos que realizan los

pequeños productores y agricultores

familiares para llevar adelante sus ac-

tividades. Por eso, creemos que es fun-

damental mejorar las condiciones pro-

ductivas y de vida a través de herra-

mientas concretas como las que esta-

mos brindando hoy que permitan for-

talecer la competitividad de cada pro-

ducción".

En la localidad de Rosario de Tala,

Etchevehere destacó que "el acondi-

cionamiento de los predios del Esta-

do Nacional para ponerlos al servicio

de la producción, permiten no solo

optimizar los recursos, sino también

promover la competitividad en las

diferentes regiones del país", al con-

cretar el "Permiso de Uso" del predio

ubicado en la esquina Avenida Liber-

tad y Rebagliati.

Durante el acto, el titular de la

cartera agroindustrial y el intendente

local, Hugo Rubén Pitura, remarcaron la

importancia de que la producción de la

región, tanto periurbana y rural fami-

liar, cuenten con este predio de más de

mil trescientos seis metros cuadrados

(1.306,08m2), donde se pondrán en va-

lor las edificaciones existentes, para

desarrollar un laboratorio de Bromato-

logía y de Sanidad Animal dependiente

de la Secretaría de la Producción e In-

dustria del Municipio.

"Nosotros venimos a ofrecer lo

que hacemos a nivel nacional, dar

competitividad, generar condiciones

para que haya inversión y de esa

manera generar arraigo territorial",

afirmó el Secretario de la cartera

agroindustrial.

Posteriormente, Etchevehere y los

funcionarios de Agroindustria realiza-

ron en Viale la entrega de un camión

perforador, que estaba en posesión de

la coordinación de Agricultura Familiar

desde septiembre de 2018, para reali-

zar en conjunto con el Municipio, po-

zos destinados para las producciones

ganaderas, agrícolas, o mixtas, entre

otras, de beneficiarios inscriptos en el

Registro Nacional de la Agricultura Fa-

miliar (RENAF).

Etchevehere y el intendente Uriel

Brupbacher, resaltaron el valor de la

colaboración entre Nación y Munici-

pio, para apoyar la producción de la

región. En este sentido explicaron

que la Municipalidad aportará los in-

sumos para los pozos (mechas de per-

foración), y la Coordinación de Agri-

cultura Familiar la mano de obra.

Se estima que en total, en la locali-

dad, se realizarán ma ́s de 25 pozos a

trave ́s de una convocatoria por selec-

cio ́n de proyectos presentados. 

Para finalizar, Etchevehere y au-

toridades visitaron la urbanización

integral del Barrio Francisco Ramírez,

donde el Gobierno Nacional está in-

virtiendo casi 40 millones de pesos

para mejorar la calidad de vida de

250 familias.<

Herramientas para promover
la producción de Entre Ríos

Ceden un inmueble para un laboratorio de Bromatología y de Sanidad Animal en Rosario del Tala.
Además entregan un camión perforador al municipio de Viale.
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Albert Einstein decía que “cual-
quier tonto inteligente puede
hacer cosas más grandes y

más complejas. Se necesita un toque
de genialidad y mucho coraje para
moverse en la dirección opuesta”. 

Los humanos en general, y los ar-

gentinos en particular, somos presa de

la paradoja de Einstein y usualmente

caemos en la sobre complejización de

eventos. Pero lo cierto es que 2019 nos

va a exigir a todos los argentinos una

sobredosis importante de sentido co-

mún. No es tiempo de utopías, hay mu-

chísimo en juego.

Sin embargo, no es la primera vez

que el país se ve inmerso dentro de

un contexto semejante, y no son po-

cos los empresarios que debieron

sortear las dificultades que trajeron

aparejadas estos sismos. Héctor Mo-

tta es uno de ellos. Pero no sólo eso,

el empresario y dirigente entrerriano

conoce como pocos la industria aví-

cola argentina.

Así es como Motta prefiere encarar

la charla desde un análisis histórico de

la situación actual... “Yo creo que lo

ideal sería pensar en que tal vez, el ini-

cio del siglo XXI fue la consecuencia de

lo que no supimos hacer durante un

siglo XIX donde Argentina se ubicaba

dentro de los diez mejores países del

mundo, y se nos veía como el Granero

del Mundo. Si lo intentáramos incorpo-

rar hoy a nuestro lenguaje, diría que

éramos quienes estábamos capacitados

para darles de comer al mundo, ya en

aquel entonces. Indudablemente, fui-

mos cayendo de esa posición, tal vez

porque no mantuvimos un ritmo de in-

versión. Y cuando digo inversión, me

refiero a la inversión estratégica que le

hizo falta al país en la segunda parte

del siglo XX. No pensamos que Argen-

tina debía tener muchos más puertos

de los que tiene para exportar, que a

esos puertos había que llegar con un

sistema económico de flete y que lo

ideal hubiese sido la vía fluvial, y que si

no era la vía fluvial había que pensar en

la rama ferroviaria –que originaria-

mente fue excelente en nuestro país–;

y si no era por la vía ferroviaria pensar

en una tercera vía como una combi-

nación de las tres, en donde las au-

topistas cumplieran un rol fundamen-

tal”, considera el empresario. 

Lamentablemente, ninguna de es-

tas tres vías fueron desarrolladas en

la medida de lo necesario y, por lo

tanto, el efecto –claramente– no fue

el deseado. 

Así fue como no hubo un desarrollo

adecuado de puertos, no se desarrolla-

ron vías férreas hacia los puertos y

tampoco se construyeron autopistas

modernas, como existen en otros lu-

gares del mundo. 

“Terminamos un ciclo con una ex-

pectativa y hoy se nos viene lo que se

denomina «Tormenta». Esta Tormen-

ta que fue impiadosa en el 2000 y nos

puso en la parte de abajo de lo que es

la curvatura de una U, incluso sin

saber cómo íbamos a salir”, señala

Motta. Y agrega: “perdimos la mone-

da, y al perder la moneda perdimos

hasta el respeto y la estima entre los

ciudadanos... Perdimos la confianza

en el sistema bancario, porque no

nos querían devolver los fondos que

eran de propiedad privada. Incurri-

mos en una serie de dilemas que nos

hicieron pensar seriamente que está-

bamos al borde de la destrucción del

país”, recuerda el empresario hacien-

do clara alusión a la crisis de 2001.

CRISIS & OPORTUNIDADES
Producto del gran esfuerzo de todos

los argentinos, y al mismo tiempo, del

sufrimiento de muchos, el país volvió a

superar una nueva crisis. En ese sen-

tido, el empresario señala que “ante la

mayor de las dificultades siempre apa-

recen oportunidades, y creo que en ese

momento se dio una coincidencia fun-

damental para nuestro país. En primer

lugar, durante la década del ‘90 hubo

una readecuación productiva y existía

un potencial productivo que reflejaba

una capacidad ociosa realmente impor-

tante. ¿Qué quiero decir con esto? Que

había simplemente que encender las

No es hora de discusiones, 
es momento de consensos

El empresario y dirigente entrerriano continúa apostando al crecimiento de nuestro país y está conven-
cido de que el mismo debe surgir a partir de la industria agroalimentaria. Además, anuncia la construc-
ción de su nuevo Complejo de Bioseguridad –Co.Bi.Se. II– y renueva así su compromiso con una
producción sustentable, destinada tanto al mercado interno como así también para el resto del mundo.

CA&A | enero - febrero 2019 • pág. 26



máquinas y comenzar a producir. Y el

segundo y gran elemento fue, la apari-

ción de la soja. En lo personal yo llegué

a expresar que podíamos llamarle

«Santa Soja».... Fue la gran oportunidad

del inicio del siglo que nos puso con un

producto disponible, que parecía que

era inagotable como fuente de recurso.

Incluso aparecieron posteriormente las

retenciones que tantos beneficios le tra-

jeron al país en un principio, y tanto

conflicto le trajeron luego, por haber

sido incrementadas inadecuadamente”.  

KIRCHNERISMO
Así fue como se inicia un siglo XXI

dentro de un contexto de políticas

desencontradas, con un gobierno co-

mo el de Néstor Kirchner que encon-

tró un país con importante potencial

de crecimiento y lo puso al tope de la

capacidad productiva. Luego, la his-

toria que todos conocemos... la asun-

ción de Cristina Fernández y, el deseo

de incrementar la fortaleza del Esta-

do vía recaudación, aparece como un

castigo para quien produce en nues-

tro país, comienzan a hacerse más es-

quivas las inversiones y se ofrecen

créditos especiales que los empresa-

rios se vean tentados a invertir.

Al respecto, Motta recuerda a los

Créditos del Bicentenario como “líneas

de crédito de estímulo. Muchos de los

empresarios pudimos usarlas y hubo

un crecimiento de la capacidad produc-

tiva. A tal punto que en diversos sec-

tores de la producción nacional, se lo-

gró el abastecimiento pleno y se produ-

jo por fin el tan deseado efecto de pro-

ducir más de lo que la capacidad nacio-

nal demandaba, para poder volcar todo

ese excedente a la exportación”. 

Lo cierto es que se registraron

muchas inversiones que comenzaron

a impactar en un crecimiento del

comercio exterior, lo que trajo apare-

jado un importante ingreso de divi-

sas. El problema fue que no se man-

tuvieron las políticas económicas con

un rumbo sostenido y adecuado, y el

Estado se preocupó por recaudar más

de lo que se podía y empezó a apro-

piarse –mediante el tipo de cambio–
del valor de las exportaciones. Esto

generó una pérdida de competitivi-

dad hacia fines de 2015, y se volvió a

entorpecer ese camino importante

que se había emprendido hacia un

crecimiento de las exportaciones. 

CAMBIEMOS
Luego, aparece la impronta de un

nuevo Gobierno, con un perfil total-

mente distinto al anterior, donde Mau-

ricio Macri, quién venía del mundo

empresario y con un tránsito previo co-

mo Jefe de Gobierno de la Ciudad Autó-

noma de Buenos Aires, se postula como

candidato a Presidente de los argenti-

nos. Macri gana las elecciones con una

propuesta entusiasta de llevar al país

hacia un rumbo importante y colocar-

nos internacionalmente en el lugar que

habíamos perdido en aquella mitad del

siglo pasado. 

“Indudablemente, cuando Macri

asume el Gobierno en 2016, se pone a

trabajar sin contar con el equipo ne-

cesario, y es ahí donde quizás su es-

trategia de una inserción rápida de

Argentina en el mundo y de un desa-

rrollo importante en lo interno, no

tuvieron el resultado deseado por él,

por quienes los rodeaban y por la

población –que lo votó con mucha

expectativa de que realmente el país

cambie–, sostiene Motta. 

Y agrega: “yo creo que el cambio es-

taba fundamentado en varias cosas: en

primer lugar Macri había prometido

sacar al país de la pobreza extrema y al

cabo de transitar 4 años, las dificulta-

des siguen siendo las mismas. Para esto

es necesario crear nuevos puestos de

trabajo y que esos puestos de trabajo

sean genuinos, y la generación de pues-

tos genuinos de trabajo necesitan de

una inversión importante, y esa inver-

sión importante que necesita el país

tiene que ser principalmente interna;

después que la inversión interna se ha-

ya hecho por el aporte o la inversión de

los propios empresarios argentinos,

más la confianza que deposite el siste-

ma bancario nacional o internacional

del empresario argentino, vendrán las

inversiones adicionales, el capital inter-

nacional, que cuando vea que todos los

empresarios argentinos estamos volca-

dos a la inversión permanente, también

se van a ver tentados de venir a invertir

en Argentina”. 

El inicio del Gobierno de Cambie-

mos se vio acompañado por una gran

afluencia de dinero del exterior, que,

lamentablemente, vino con una mi-

rada puesta en el mundo financiero.

Es decir, los inversores vieron la posi-

bilidad de lucrar con tasas mucho

más altas que las que se podían pagar

en cualquier otro lugar del mundo.

Ingresaron muchos dólares a nuestro

país, pero en cambio de promover un

beneficio en favor de las inversiones

esperadas, causó un perjuicio, porque

se comenzó a perder competitividad

producto de una afluencia de dólares

que provenía de la especulación. 

BARAJAR Y DAR DE NUEVO
“Creo que hemos tenido un pasaje

triste durante 2018, donde la pérdida

de credibilidad del inversor extranjero,

provoca que éste intente irse del país

nuevamente. Esto produjo una corrida

cambiaria que provocó un desajuste

muy profundo de más del 50% del cam-

bio del valor de nuestra moneda, en

prácticamente en seis meses. Este pozo

en el cual hemos caído, nos hace pen-

sar que tenemos que comenzar una re-

construcción que esté orientada –más

que nada– en concientizarnos (los ar-
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no es hora de discusiones, es hora de

consenso, y esa generación de con-

senso debe confluir en objetivos co-

munes que nos lleven a un creci-

miento sostenido de nuestro país”. 

LA INDUSTRIA AGROALIMENTARIA
Motta sostiene que la estrategia de

cada una de las empresas tiene que

confluir con el gran objetivo que pueda

tener el país. En ese sentido aclara que

“este país –y creo que esto ya no se dis-

cute más–, tiene que desarrollarse a

partir de la industria agroalimentaria.

Es nuestro valor estratégico, con el cual

tenemos que seguir desarrollándonos y

sentarnos definitivamente en el mundo

y permanecer en él. De aquí en más,

tenemos que hacer inversiones fuertes

en el desarrollo de nuestro campo, de

nuestras tierras, ya sea para la agricul-

tura o para una ganadería mucho más

sofisticada. La ganadería ha sido des-

plazada por una realidad agrícola, don-

de los cultivos muestran que es mucho

más útil usar esa tierra para la agricul-

tura. Es decir, hay un corrimiento de la

ganadería y la actividad tiene el desafío

de desarrollarse en regiones que no lo

hacía habitualmente, y van a quedar

espacios para que la agricultura siga

creciendo”. 

Ahora bien, teniendo en cuenta el

desarrollo y crecimiento de la agri-

cultura, el desafío será tratar de no

exportar los granos -como sucedió

históricamente– y, en cambio, enfo-

carnos en transformar esos granos

para luego pensar en el mundo. 

Al margen, Motta se detiene en un

aspecto verdaderamente importante a

la hora de pensar en el futuro del país:

“debemos tratar que las nuevas genera-

ciones se vayan encaminando en carre-

ras no tradicionales, que forman parte

del mundo por venir. Porque en el

mundo del futuro, esas tecnologías nos

van a pemitir ingresar con mucha más

facilidad, y además nos van a permitir

sostenernos en esos mercados. Argen-

tina tiene una gran capacidad extrac-

tiva: podemos nombrar Vaca Muerta, o

el caso del litio en el Noroeste Argen-

tino, a modo de ejemplos. Por lo tanto,

las carreras de Ingeniería juegan un rol

fundamental y es hacia donde creo que

la tecnología del futuro tiene que inci-

tar a que los jóvenes para que se in-

serten en ese tipo de carreras, como

para incursionar en la parte de investi-

gación, para que realmente el desarro-

llo sea sostenido y, a partr de allí, que

podamos encontrar nuevos tipos de

desarrollo. Somos capaces de generar

un gran país si realmente pensamos de

esta forma”.

COMPROMISO Y ACTITUD
Consultado sobre si en este con-

texto de gran inestabilidad económi-

ca y falta de previsibilidad que reina

por estos tiempos en Argentina, vol-

vería a realizar su última gran inver-

sión, el Complejo de Alta Bioseguri-

dad (Co.Bi.Se)-, emplazado en la lo-

calidad de Conscripto Bernardi en Fe-

deral, provincia de Entre Ríos, Motta

no duda en confirmar su visión: “es-

toy convencido que hoy en día, quie-

nes producimos, tenemos que pensar

en la sostenibilidad no solo del me-

dio ambiente, sino del producto en sí

mismo; en lograr la mayor precisión

en la trazabilidad desde el inicio del

negocio  –que en nuestro caso tiene

lugar en la recepción de la genética–,
hasta un producto listo para con-

sumir. Y si pensamos en un concepto

de bioseguridad, que es uno de los

puntales de la trazabilidad, tuvimos

razón cuando hicimos esa inversión.

Por supuesto que la volvería hacer, e

incluso estamos en camino de hacer

un segundo Complejo de Alta Biose-

guridad”.
Por otra parte, el empresario señala

que “esta premisa parte de un análisis

de muchos años, desde que nuestros

abuelos vinieron a la Argentina porque

era una tierra de oportunidades. Y así

fue, porque acá pudieron crecer y de-

sarrollarse. Y aquí crecimos nosotros

también. Nosotros tenemos que ver

que esa oportunidad sigue tan perenne

como la visionaron en aquel entonces,

que Argentina sigue siendo un país a

futuro lleno de oportunidades. Y si

queremos seguir creciendo y queremos

que nuestras familias sigan arraigadas

en Argentina, tenemos que encontrar

motores que sean autosustentables. Los

que somos empresarios soñamos que

nuestras empresas crezcan ordenada-

mente, para que nuestras familias pue-

dan continuar en el mismo rumbo. Por

eso creo que van a haber empresas que

indudablemente van a tratar de man-

tener su caudal de producción, pero

también van a haber empresas que van

a tratar de ampliar su caudal de pro-

ducción pensando en un fortalecimien-

to y una ampliación del mercado inter-

no producto de un crecimiento vegeta-

tivo. Y también van a pensar en un cre-

cimiento producto de la exportación,

ya que muchas empresas no solo están

mirando el mercado interno desde ha-

ce años, si no que están mirando el mer-

cado internacional que, lentamente y

con mucha dificultad, lo hemos seguido

desarrollando”. 

¿Cómo se logra esto? Motta expli-

ca que “la empresa tiene ingresos ge-

nuinos que vienen de la venta. Cuan-

do uno está en dos mercados, en el

mercado interno y en el mercado ex-

terno, a veces es más fácil poderse

sostenerse, porque lo que no da el

mercado interno lo puede llegar a

dar el mercado externo, o viceversa.

Pero a veces también hay situaciones

conflictivas como las que se registra-

ron durante gran parte de 2018, don-

de habíamos olvidado el mercado
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gentinos), que tenemos que vivir del

trabajo genuino, que tenemos que rein-

vertir en forma permanente como lo

hemos hecho en otras épocas de nues-

tras vidas, que los empresarios argenti-

nos debemos recurrir al crédito inter-

nacional para volver a hacer crecer

nuestras empresas y orientarlas a

nuevas inversiones que nos den pro-

ductos diferenciados. Luego, tendre-

mos que buscar asociaciones estratégi-

cas en el plano internacional para que,

conjuntamente con el capital argenti-

no, vengan a invertir pensando en un

país y en un modelo de desarrollo

sostenido. Y cuando hablamos de un

modelo de país con desarrollo sosteni-

do, indudablemente estamos hablando

de un país que debe pensarse a no me-

nos de 25 o 30 años hacia adelante...

¿Por qué? Porque en ese momento va a

participar la generación joven que está

creciendo hoy, más los hijos de esa ge-

neración que tendrán que acoplarse a

un nuevo modelo de país”, reflexiona el

empresario. 

Asimismo, Motta considera que

“hay empresarios que estamos en el

momento de partida de la vida activa,

que lo único que podemos dejar son

las enseñanzas, habérselas transmi-

tido nuestros hijos, haber sostenido

aquellos que pudieron a lo largo del

tiempo sus empresas y hacerlas cre-

cer. Pero fuera de eso, creo que esta-

mos en un ciclo cumplido y se nece-

sita una nueva orientación, un nuevo

empuje y sobre todo, credibilidad.

Para esto es fundamental tener claro

que este país no va a cambiar sin el

aporte de capital genuino, y sin una

educación sostenida; tenemos que

pensar en los profesionales de la

nueva era, quizás con nuevas profe-

siones ya también y fuera de las ca-

rreras tradicionales. Estoy convenci-

do que hay mucho por hacer, hay

mucho para pensar. Me parece que
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externo, y luego costó lograr que res-

ponda rápidamente, al tiempo que el

mercado interno estaba deprimido.

Ahí es cuando un sector fundamental

para poderse sostener la empresa y

sostener las inversiones a futuro, es

claramente, el financiero. 

Por eso es que la industria espera

con ansias que el Gobierno reaccione

rápidamente y que aparezcan créditos.

“El sistema crediticio argentino se ha

descompuesto, principalmente, porque

las tasas se han disparado por arriba

del 60%, lo cual, no atrae a la inversión.

De ahí que aquellos que tenemos la

posibilidad de estar en el mercado in-

ternacional exportando, todavía nos

quede una variable de tomar créditos

en dólares a una tasa que puede oscilar

entre un 4/5% en dólares, con una

amortización de 7 a 10 años, donde las

inversiones se pueden seguir reencau-

sando y pensando en el futuro. Esto es

lo que debemos hacer como empresar-

ios: seguir visionando el futuro. Si en el

mercado interno, en este momento no

podemos conseguir tasas adecuadas

para hacer las inversiones que real-

mente tenemos previstas, tenemos que

recurrir a la banca internacional. Para

eso tenemos que tener muy buenos

proyectos, sólidos, como para que ese

crédito se sienta respaldado. Y en mu-

chos de los casos no solo vamos a res-

paldar el proyecto en si mismo con su

contenido, sino que vamos a respaldar-

lo con nuestro patrimonio, que ahí es

donde realmente uno muestra definiti-

vamente que tiene razón de ser empre-

sario y de asumir riesgos, ¿no?” 

UNA GRAN FAMILIA
Motta analiza la estructura fami-

liar que existe dentro de su empresa

y, al respecto, sostiene: “yo creo que

el concepto de familia hace que se de-

sarrolle una de las fortalezas. Unos de

los primeros conceptos que desarro-

lla la familia como empresa es que al

cabo de un tiempo, siempre se termi-

na entendiendo que en la empresa,

por más ganancias que se puedan ob-

tener, solo hay que retirar lo que real-

mente se necesita para vivir bien, el

resto hay que destinarlo siempre a la

reinversión. Lo que aparece a veces

como un castigo, al final del camino

muestra que siempre es una oportu-

nidad, porque es la bandera del creci-

miento”.
Y agrega: “nosotros idealizamos lo

que llamamos el Grupo Motta, porque

lo vemos como un gran paraguas don-

de el sostén de ese gran paraguas sigue

siendo la familia y en donde no hay que

confundir a veces los liderazgos o las
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conducciones. Las decisiones tienen

que ser participativas, pero no tienen

que ser deliberativas en forma perma-

nente. Quienes conducen tienen im-

prontas personales y también recurren

a asesores, las vías gerenciales, que son

las líneas de abastecimiento de la fuen-

te de enriquecimiento permanente que

tienen las empresas. Lo que se trata de

hacer en un paraguas es la similitud de

un árbol, es decir, que tenga un muy

buen tronco y detrás de él, todas las ra-

mas que se puedan llegar a desarrollar,

serán espectaculares. Y van a ser fuer-

tes en la medida que haya sido cuidado

el tronco, que es justamente el verda-

dero capital que tiene la empresa”.

AMBITO DIRIGENCIAL
Claramente, existe en todo diri-

gente una fuerte vocación por ejercer

ese rol, la cual se va solidificando con

su accionar a medida que éste se va

formando.

Héctor Motta se inició en la dirigen-

cia empresaria en el año 1970, cuando

fundó el Centro Comercial Industrial de

Crespo. Luego, ya inmerso en la indus-

tria avícola –en ese momento como in-

cubador– fue uno de los fundadores y

también presidente de la Federación

Avícola de Entre Ríos. En su paso por la

Cámara Argentina de Productores Aví-

colas (CAPIA) ocupó la presidencia du-

rante 21 años consecutivos y llevó la

entidad a lo más alto del plano regional

y mundial, a través de sus presidencias

en la Asociación Latinoamericana de

Avicultura (ALA).

“Mi participación en la Asociación

Latinoamericana de Avicultura me

llevó a recorrer países, conocer gente,

difundir la avicultura, acompañar a

profesionales del arte de curar –como

les digo yo a los veterinarios–, fuimos

haciendo un camino al andar”, re-

cuerda Motta.

Su carrera dirigencial no sólo se

limitó al sector avícola, su interés en la

transformación de la agroindustria lo

llevó a ser uno de los fundadores de la

Unión Industrial de Entre Ríos, para

luego participar también en la Unión

Industrial Argentina, donde actual-

mente integra la Junta Directiva del

Comité Ejecutivo.

Claro que la vida de un dirigente

requiere de una dedicación que mu-

chas veces se contrapone con otros

intereses. “Para llevar adelante una

carrera dirigencial, uno debe estar

profesionalmente sólido para poder

emprender. En segundo lugar uno

tiene que tener ganas de hacer, y a es-

tas ganas de hacer hay que aportarle

valor. Cuando uno le aporta valor tie-

ne que saber que va a a ganar muchas

cosas, pero que también que se van a

perder muchas otras... principalmen-

te en lo personal y en lo familiar: esto

hay que tenerlo muy en claro y hay

que hacérselo entender a la familia

para que ese tronco que hablamos

que tiene que nacer sólido, tenga esa

fortaleza desde el inicio. Yo creo que

si esto existe, hay que contagiar a la

juventud para que sienta que ellos

son los verdaderos líderes del presen-

te y del futuro, para que se vean con-

sustanciados y que ellos mismos vean

la tarea de buscar nuevos líderes, que

posiblemente van a ser sus hijos, sus

seguidores. Esta es la forma de multi-

plicar la capacidad de la dirigencia

empresarial, no solo empresaria”,
aconseja Héctor Motta.

¿Se siente conforme con lo hecho
hasta ahora?

Yo más que nada soy un agradecido

a Dios por todas las oportunidades que

me ha dado. Tal es así que mi plegaria

diaria a Dios consiste en agradecer to-

das las posibilidades que me ha dado,

que me ha regalado. La posibilidad de

haber conocido mucha gente, de poder

convivir con mucha gente, de llevarme

bien con mucha gente y de poder haber

tenido mi vida en familia de la mejor

manera ordenada y de querernos mu-

cho, porque nunca hay que esquivar de

decirle a quien uno tiene cerca que

realmente lo quiere mucho. Lo mismo

con los amigos... yo creo que a veces al

amigo uno no le dice que lo quiere mu-

cho, pero a veces el trato cotidiano, el

respeto, el afecto hace una forma de ex-

presarlo que realmente el quererse ha-

ce bien, es una fortaleza del ser hu-

mano. Así que yo soy un agradecido

de la vida, esa es la realidad. 

¿Qué país sueña para sus nietos?
El mejor, indudablemente. Y cuan-

do hablo del mejor –porque dicen es

muy fácil definir con una palabra “el

mejor país para mis nietos”–, creo que

un país donde haya igualdad. Como yo

creo que la desigualdad va a existir

siempre, porque va a haber gente que

está convencida que hay que trabajar

mucho, otra que hay que trabajar

algo y otra que no hay que trabajar y

se puede vivir igual, entonces digo,

que sea el arte de encontrar quienes

gobiernen en un país en donde sea lo

más igual posible. En esa igualdad

posible, vamos a tratar de que los po-

bres sean cada vez menos, que exista

una inserción social importante, por-

que si es así, indudablemente va a

haber muchas expresiones menos ne-

gativas en la calle que serán reempla-

zadas por muchas reacciones proac-

tivas, y la proactividad en el ser hu-

mano lo lleva a hacer cosas y a consus-

tanciarse con ideales. Y el ideal genera

la posibilidad de soñar. Cuando uno

empieza a idealizar y a soñar, lo que

único que queda por hacer es reali-

zarlo, y en la realización –justamente

ahí– se acopla la vocación y el trabajo.

La síntesis es el éxito, no cabe nin-

guna duda. <
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Nuestro país se caracteriza por

la capacidad de innovación en

la producción agrícola, y los

agroquímicos son una de las herra-

mientas utilizadas para prevenir y con-

trolar plagas o enfermedades (fitosani-

tarios), mejorar la fertilidad de los sue-

los (fertilizantes) y hacer más eficiente

la producción. Su uso inadecuado pue-

de causar daños y despertar preocupa-

ción en la comunidad. Por eso existen

normas que regulan su registro, co-

mercialización, aplicación y el trata-

miento de sus residuos y envases vacíos. 

La Secretaría de Agroindustria pre-

sentó una serie de videos y herramien-

tas que invitan a reflexionar sobre las

actividades productivas y los fitosani-

tarios, y permiten despejar aquellas in-

quietudes que puedan generarse. Las

piezas de comunicación se pueden vi-

sualizar en las redes sociales y en la

web de la Secretaría de Agroindustria,

en sus organismos descentralizados, y

en los espacios de la Red de BPA.

Los fitosanitarios son sustancias

que protegen la sanidad de los culti-

vos. Pueden ser de origen biológico o

de síntesis química. Impiden o pre-

vienen el daño ocasionado por espe-

cies no deseadas de plantas e insectos

que pueden afectar el rendimiento y

la calidad de los cultivos.

Todo el ciclo de los fitosanitarios

está regulado por el SENASA, que tiene

a su cargo el registro y la aprobación de

los productos fitosanitarios, basado en

la evaluación de los criterios y normas

de la Organización Mundial de la Salud. 

La aplicación adecuada y respon-

sable de los fitosanitarios está regu-

lada por las Provincias, y la adopción

de las buenas prácticas agrícolas, que

minimizan el riesgo de daños por

mal uso, son alentadas y desarrolla-

das técnicamente por el INTA y las or-

ganizaciones del sector privado.

Para mejorar la adopción de buenas

prácticas y el monitoreo de las aplica-

ciones, las Secretarías de Agroindustria

y Ambiente y Desarrollo Sustentable

dictaron la Resolución Conjunta 1/2018

que conforma un Grupo de Trabajo in-

tegrado por expertos de las secretarías

de dichas áreas a las que se le suman

Salud, Ciencia y Tecnología, junto con

el Senasa, el INTA, y representantes del

Consejo Federal del Medio Ambiente

(COFEMA) y del Consejo Federal Agro-

pecuario (CFA), que definió un conjun-

to de principios y recomendaciones

para la aplicación de fitosanitarios. 

La Resolución Conjunta 5/2018 de

las Secretarías de Gobierno de Agro-

industria y de Salud estableció la in-

corporación al Código Alimentario

Argentino (CAA) de una serie de Bue-

nas Prácticas Agrícolas (BPA) en la

producción frutihortícola.

La obligatoriedad de instrumentar

las BPA en el sector procura controlar la

contaminación de los productos fruti-

hortícolas, promoviendo la inocuidad a

partir de criterios que aseguran la apti-

tud higiénico-sanitaria de la mercade-

ría que llega al consumidor. 

Asimismo, se puso en marcha la

Ley de Gestión de Envases Vacíos de

fitosanitarios, que regula el destino

de los envases en todo el país, para

que la gestión de los mismos sea in-

tegral y efectuada de un modo que no

afecte a la salud de las personas ni al

ambiente. 

Por último, el SENASA, lleva a cabo

el control de alimentos en el que se ha-

ce análisis de límites máximos de resi-

duos, basados en los requisitos y nor-

mas de calidad de nivel y reconoci-

miento internacional en el que se brega

por la inocuidad alimentaria.

La producción sostenible de ali-

mentos es un compromiso de todos,

donde en el Estado se encuentra pre-

sente en etapas claves como el regis-

tro y aprobación, aplicaciones, ges-

tión de envases vacíos y control de

residuos en alimentos. 

Estas acciones comunicacionales

tienen como propósito principal dar

cuenta del bagaje técnico e institu-

cional de la producción agroindustrial

argentina, como así también evidenciar

sus falencias y las soluciones que se

están construyendo. 

Esto requiere el esfuerzo de todos

los sectores, para así contribuir a for-

talecer el equilibrio entre el ambien-

te y la actividad humana, de manera

de ayudar a satisfacer las necesidades

presentes y las futuras sobre una sól-

ida base científica que asegure más

alimentos de calidad para nuestro

país y el mundo. <

¿Qué son los fitosanitarios? ¿Cuál es el papel del Estado sobre su uso?, son algunas de las consultas ha-
bituales sobre este tema. Conceptos para entender su uso en el proceso productivo agrícola.
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tras fortalezas y algo que disfrutamos

al hacerlo. Sin ir más lejos, el CEVA

Business Program es una herramienta

que contribuye muchísimo al relacio-

namiento, entre otras cosas”.

El CEVA Business Program culmi-

nó en 2018 su segundo año, de mane-

ra realmente exitosa. “Para 2018 ha-

bíamos pensado en una convocatoria

de 40 personas –como  la que tuvi-

mos en el primer curso–, y final-

mente superó ampliamente nuestras

expectativas, y eso habla bien de lo

que hicimos en el 2017. La gente es-

taba tan expectante de saber si la in-

vitábamos o no, si estaba convocada

y qué temas se iban a abordar, que la

verdad, tuvimos un año con una con-

currencia de entre 85 y 90 alumnos

entre los dos cursos”, comenta Anahí

Schiavinato, Gerente de Marketing de

Ceva Argentina.

Así fue como los ejecutivos de Ceva

diseñaron un plan integrado para darle

un cierre a este segundo año del Ceva

Business Program que estuviera a la al-

tura de las expecativas que se habían

generado, y lo cierto es que el resultado

superó nuevamente las expectativas.

“Todos los participantes del Ceva

Business Program 2018, estaban más

que agradecidos de poder realizar un

Simulador de Negocios en el que pu-

dieron aplicar todos los conocimien-

tos adquiridos. Fue potenciador para

la gente, porque estaban todos los

que habían cursado el primer año

(2017), que ya habían adquirido cier-

tos conceptos y capacidades –que se

agilizaron e incrementaron durante

2018–, que trabajaron durante la jor-

nada de cierre en conjunto con los

participantes del último año. Fue un

cierre muy potenciador de las habili-

dades adquiridas entre todos. Superó

totalmente nuestras expectativas”,
reflexiona Schiavinato. 

No hay dudas que 2019 no será un

año fácil y más aún, teniendo en cuenta

el objetivo de Ceva Argentina de man-

tener el liderazgo en el rubro que man-

tienen en la industria avícola, para lo

cual no deberán bajar ni la calidad de

sus productos, ni tampoco la calidad de

sus servicios. Al respecto, Martín Díaz,

afirma que “a pesar del contexto difícil,

yo soy optimista. Va a ser un año bueno

para la industria y tenemos que estar

preparados para acompañar a nuestros

clientes a producir de la mejor manera,

con la mejor sanidad y tenemos pro-

ductos para eso. Este año lanzaremos

nuevos productos para el mercado de

ponedoras y también para el mercado

de reproductoras. Tenemos mucho tra-

bajo por delante. 

Por otra parte, la Certificación de

Calidad emitida por el Bureau Veritas

al Chick Program de Ceva Argentina,

sin dudas, llena de orgullo a los direc-

tivos y empleados de la compañía. “Es

muy importante para nosotros y para
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Sin dudas, 2018 fue un año real-

mente duro para la Argentina y,

como consecuencia, para el

gran universo de empresas que opera

en nuestro país, sin excepción. Para

Ceva Argentina también lo fue, pero

según señala Martín Díaz, Gerente de

la Unidad de Negocios Avícola, “lo

principal fue contar con un equipo

sólido, esa fue la base para encarar

también el 2019”. 
El ejecutivo se muestra muy confia-

do y asegura: “estamos muy bien para-

dos. No hemos bajado nuestra calidad

de servicio, ni tampoco nuestra rela-

ción con los clientes, por lo tanto, 2019

va a ser un año para posicionarnos nue-

vamente en donde tenemos que estar.

En este negocio hay tres patas funda-

mentales: los productos de calidad, in-

novadores, como los que nosotros ofre-

cemos; los servicios diferenciales, algo

en lo nos destacamos; y por último, el

relacionamiento, sin duda una de nues-

“La innovación debe estar
presente en todas las áreas”

CA&A | enero - febrero 2019 • pág. 38

Por segundo año consecutivo Ceva Argentina, junto a la Universidad Torcuato Di Tella, le brindó a sus
clientes el Programa de Capacitación Integral de Educación Ejecutiva «Ceva Business Program», cuyo
objetivo radica en fomentar el desarrollo profesional de los clientes de la compañía y ofrecerles las
herramientas necesarias para lograr esta meta dentro de un universo de crecimiento constante.

Martín Díaz, Gerente de la Unidad de Negocios Avícola de Ceva Argentina

Anahí Schiavinato, Gerente de Marketing de la Unidad de Negocios Avícola de Ceva Argentina



a ser disruptivas, innovadoras  y que

pueden llegar a agregarle valor a nues-

tros socios estratégicos. Tienen que ser

ideas que nos enriquezcan a todos”. 

Una de estos casos fue el Ceva

Business Program que, de hecho, la

compañía no lo desarrolla a nivel glo-

bal, corporativamente. “Se pensó en

Argentina, lo pensamos y lo imple-

mentamos en equipo. Los resultados

se están viendo ahora. En Latinoamé-

rica ya lo quieren incorporar dentro

de sus servicios como valor agregado.

El Ceva Business Program entra en el

área de relacionamiento. Más allá de

la capacitación y la implementación

de los conocimientos que se adquie-

ren en este programa, el hecho de re-

lacionarte con otras personas, de ha-

blar del negocio y de intercambiar es

algo que no se puede mensurar, y ge-

nera mucho valor”, afirma categóri-

camente la Gerente de Marketing. 

Ya comenzó 2019 y Ceva Argentina

comenzó lanzando una vacuna antíge-

no anticuerpo para ponedoras que les

va a permitir a los clientes, y a las caba-

ñas, tener un plan de vacunas desde la

incubadora mucho más amplio: Gum-

boro, Newcastle, Marek y Laringotra-

queitis, todo en la planta de incubación,

asociando vacunas. 

Esta vacuna, además, va a permi-

tir, entre otras cosas, no sólo prevenir

el Gumboro, sino que permitirá aso-

ciar otras vacunas que hoy no se pue-

den dar juntas. Es un producto total-

mente innovador para la industria de

ponedoras.

CON PERFUME DE MUJER
En los últimos años hemos sido tes-

tigos de como el rol de la mujer en el

mundo de los negocios ha ido evolucio-

nando, con una participación cada vez

mayor, y tomando día a día más impor-

tancia.

Claro que, entre los retos que de-

ben sortear las empresarias, la de-

sigualdad de género –que aún existe–,
es quizás la más común.

Sin embargo, Mohamed Yunus, Pre-

mio Nobel de la Paz, ha declarado en

diversas ocasiones que las mujeres

saben administrar mejor que los hom-

bres el dinero, porque lo gastan en la

educación de los hijos, en su cuidado y

alimentación y que lo invierten en

avanzar. Por lo cual, los puestos direc-

tivos son ideales para las mujeres, pues

se preocupan por lo empleados, saben

administrar los recursos, pueden estar

al pendiente de varias cosas al mismo

tiempo, y la intuición femenina no falla

para detectar que algo anda mal dentro

de la organización.

La velocidad que ha tomado la

mujer moderna en su proceso de in-

tegración en el mundo laboral es dig-

no de admirarse. Hoy en día algunas

empresas ya han establecido progra-

mas que incluyen programas para in-

corporar a más mujeres en sus áreas,

como por ejemplo, programas espe-

ciales de desarrollo profesional que

benefician especialmente a la mujer,

sistemas de mentores patrocinados

por las propias empresas, horarios la-

borales flexibles compatibles con res-

ponsabilidades y obligaciones fami-

liares, o incluso guarderías en la pro-

pia empresa.

En lo que respecta específicamente

al Ceva Business Program, tanto en su

primera edición (2017), como en el se-

gundo año de cursada, cuando también

se sumó a una nueva camada de estu-

diantes, la presencia fememina fue

realmente importante.

TESTIMONIOS
Silvana Andrea Maionchi partici-

pó del Ceva Business Program 2018.

En el plano profesional se desempeña

como Gerente Comercial de Mercado

Interno de Pollolín, una empresa aví-

cola ubicada en la ciudad de Cipolle-

tti, provincia de Río Negro. Desde ha-

ce 20 años que trabaja en la industria

avícola.

Silvana considera que en los últi-

mos años el sector avícola ha evolucio-

nado tecnificando los procesos de pro-

ducción, pero comercialmente tiene

mucho por desarrollar. 

“Actualmente las grandes cadenas

de supermercados y los grandes dis-

tribuidores son quienes manejan la

cadena de comercialización, con sis-

temas muy básicos, donde son ellos
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nuestros clientes, saber que Bureau

Veritas nos está certificando, es una

gran tranquilidad”, sostiene Díaz. Y

agrega: “A nosotros nos gusta hacer

cosas innovadoras dentro de la cor-

poración, y lo hemos llevado a cabo.

Ceva es una empresa muy ágil en ese

sentido y la idea es seguir haciendo

cosas y diferenciarnos. Cuando uno

piensa así, los equipos empiezan a ge-

nerar metodologías de trabajo y he-

rramientas que aportan mucho a la

corporación”. 
Es imposible no pensar en Anahí

Schiavinato cuando Martín Díaz hace

referencia a las ideas disruptivas que

generan en Ceva Argentina para imple-

mentar las acciones de marketing y

relacionamiento con sus clientes, ya

que es en la Gerencia de Marketing

donde surgen este tipo de acciones

realmente novedosas en el mercado. En

ese sentido, Schiavinato señala que

“nosotros tenemos una cultura de tra-

bajo muy en equipo y, como parte de

eso, Martín promueve todas estas ideas

que pueden parecer locas. Tenemos un

foro interno en el cual hacemos una

lluvia de ideas de cualquier cosa que se

nos pueda llegar a ocurrir. Claro que a

todas esas ideas “locas” hay que darle

forma dentro de lo que nos pide la cor-

poración, si creemos que pueden llegar
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De izquierda a derecha: Gabriela Puccio, Responsable de Finanzas, Granja Tres Arroyos; Alejandra Iturralde, Responsable de Producción, Carpat;
Silvana Maionchi, Gerente Comercial, Pollolín; Anahí Schiavinato, Gerente de Marketing, Ceva Salud Animal Argentina; Virna Bordone, Compras
de Materias Primas, Granja Tres Arroyos; Eliza Pozzobom, Jefa de Laboratorio, Frigorífico de Aves Soychú; Andrea Dribin, Jefa de Planta de Incubación,
Las Camelias; Juliana Armijo de Souza, Jefa de Servicios Técnicos, Ceva Salud Animal Chile.
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portadora, para lo cual debe cumplir-

se con la presencia  de profesionales,

zootecnistas o veterinarios en cada

empresa mediana. En cuanto a la

comercialización, debería poder po-

sicionar marcas; en el huevo no se ve

un gran avance como ocurre en Co-

lombia o Chile.  No hay educación al

consumidor y cualquier lobbista

«verde» opina de nuestro sector. No

se si es por apatía o timidez de los

productores, pero estamos a tiempo

de educar al consumidor en cuanto a

la sanidad del producto y al concepto

de inocuo, sano y sin químicos... La

verdad es que nadie contesta las pro-

vocaciones de los medios masivos”.
Respecto de su apreciación sobre el

Ceva Business Program, Ivania conside-

ra que “es fantástico encontrarse con

empresas del sector y comunicarse

desde otro lugar. Tenemos problemáti-

cas parecidas y estructuras familiares

de base similares. O sea, aunque se van

profesionalizando en el aspecto zootéc-

nico, no ponemos el acento y la inver-

sión en modernizar las relaciones inter-

nas y el factor de empresas grandes.

Somos Empresas que crecen, que son

agropecuarias y que tienen defectos co-

munes. Siempre ayuda ver la paja en el

ojo ajeno. Así que sirve de espejo”,

sostiene la empresaria salteña. <
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quienes eligen «qué» ofrecerle al pú-

blico, así como también deciden los

precios de compra”, explica Silvana

Maionchi. 

La ejecutiva considera que los pro-

ductores avícolas son responsables de

esta situación, al no lograr equiparar a

la oferta con la capacidad de asimila-

ción de la demanda.

Maionchi, considera que “hoy la in-

dustria avícola cuenta con una gran va-

riedad de productos que se han ido

adecuando a las nuevas demandas de

los consumidores actuales, como por

ejemplo, productos elaborados y nue-

vas líneas de precocidos supercongela-

dos, que son productos casi listos para

servir en la mesa: simples, ricos, salu-

dables y fáciles de cocinar”.
La empresaria rionegrina sostiene

además que, actualmente, la compe-

tencia es desleal en la cadena de distri-

bución, porque las grandes plantas aví-

colas son controladas por organismos

nacionales e internacionales muy exi-

gentes, lo que trae como consecuencia

costos más elevados en los procesos de

elaboración, mientras que los locales

de venta al público –que proveen los

grandes distribuidores– y las cadenas

de supermercados, tienen sólo contro-

les provinciales y municipales, que son

mucho menos rigurosos y mas permi-

sivos a la hora de la elaboración de pro-

ductos. Esto les permite elaborar sub-

productos con bajos costos y con los

riesgos higiénico-sanitarios que este

tipo de elaboración conlleva.

“Si los organismos de control uni-

ficaran los criterios de control en pos

de la seguridad higiénico-sanitaria

de los consumidores, seguramente

las plantas industriales serían mucho

más competitivas, y esto nos permiti-

ría crecer y generar reglas claras de

mercado con mejores resultados”,
sostiene Silvana.

En relación al Ceva Business Pro-

gram, Silvana Maionchi advierte que a

través del programa pudo adquirir las

herramientas necesarias para desarro-

llarse en un nuevo entorno socio cul-

tural a nivel nacional e internacional. al

tiempo que también genera un espacio

para compartir y debatir con otros co-

legas del sector avícola, lo cual es muy

positivo porque les permite conectarsr

y les da la posibilidad de trabajar en

conjunto para continuar mejorando día

a día a la industria.

Gabriela Puccio también participó

del Ceva Business Program. Se desem-

peña profesionalmente como Respon-

sable de Finanzas de Granja Tres Arro-

yos, la empresa que lidera la produc-

ción de carne aviar en nuestro país.

Gabriela considera que la industria

avícola debería evolucionar en la bús-

queda de competitividad por medio de

la inversión permanente en tecnología,

algo que actualmente se dificulta ya

que las altas tasas de imposibilitan el

acceso al financiamiento.

Respecto del Ceva Business Program

señala que “es un programa excelente,

dinámico, conducido por profesionales

destacados del ámbito académico y dic-

tado en una de las universidades más

prestigiosas del país. Realmente fue un

gusto ser parte de esta propuesta, y nu-

trirme de esta experiencia es gratifican-

te, tanto en lo profesional, como así

también en lo personal.

Alejandra Iturralde es Ingeniera

Agrónoma, y tiene a cargo la produc-

ción y la organización de las granjas de

postura de Carpat, una empresa chubu-

tense establecida en la zona productiva

de Gaiman.

Alejandra sostiene que el sector

avícola podría evolucionar si traba-

jara más en conjunto.

En relación al Ceva Business Pro-

gram, destaca que “los temas que he-

mos tratado han sido muy útiles y apli-

cables al trabajo de todos los días.”

Ivania Kutulas Vrsalovic conduce,

junto a sus hermanos, las empresas

Huevos K, Nuevo Cerdo y Astillas de

Plata, en la provincia de Salta.

Sus comienzos en la industria aví-

cola se remontan a su juventud, acom-

pañando a su padre, y trabajando

formalmente desde el año 1988. 

Ivania considera que la industria

avícola “debe aspirar a una excelencia

sanitaria para posicionarse como ex-
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Directora de Aves de Granja y No Tradicionales – DNPG, Secretaría de Agroindustria; Silvina Ermacora, Socio Gerente, Cabaña Barhy
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El paradigma de la sustentabili-

dad global ha ido mutando no-

tablemente en los últimos años.

Así es como gran cantidad de estados,

ciudades y países buscan posicionarse

como nuevos líderes sostenibles. Al

mismo tiempo, en el mundo corporati-

vo, también se han registrado avances

significativos, cada vez más consciente

de las con secuencias de no tratar con

los problemas ambientales, sociales y

de gobernanza. En una época de mayor

transparencia, los consumidores, los

empleados, la sociedad civil –pero es-

pecialmente los inversores–, están pre-

sionando para que actúen. Así lo reveló

el reciente análisis del clásico Global

100 que Corporate Knights divulgó en

el World Economic Forum de Davos

durante el mes de enero.

La lista Global 100, clasifica a las

grandes corporaciones en todo el mun-

do en cuanto a su rendimiento, lo que

reduce el carbono y el desperdicio, los

salarios que pagan a sus empleados (y

a cuánta distancia están de los sueldos

de los directivos), los ingresos deriva-

dos de productos, el porcentaje de im-

puestos que aportan a la sociedad, los

beneficios sociales que ofrecen a los

trabajadores y su empoderamiento a la

mujer, entre otros muchos factores. 

En su decimoquinto año, el ran-

king lo compiló Corporate Knights,

una empresa de información finan-

ciera centrada en la sustentabilidad

con sede en Canadá, que comienza

con una lista de aproximadamente

7.500 compañías, que generan –cada

una– más de 1.000 millones de dóla-

res en ingresos anuales. 

En este contexto, las bacterias pue-

den ser la forma de vida más exitosa en

la tierra, ya que comprenden más bio-

masa que todos los demás seres vivos

juntos… pero lo cierto es que parecen

una base poco probable para un nego-

cio sustentable.

Sin embargo, Chr. Hansen, una

compañía cuyos productos están ba-

sados en microbios, ha sido nombra-

da «la compañía más sustentable del

mundo» en el ranking Global 100 de

Corporate Knights. 

UN POCO DE HISTORIA
Chr. Hansen es una empresa danesa

de biociencia, con una trayectoria de 140

años, que desarrolla soluciones naturales

para las industrias de alimentación y nu-

trición, farmacéutica y agrícola.

"Desarrollamos y producimos cul-

tivos, enzimas, probióticos y coloran-

tes naturales para una gran variedad

de alimentos, dulces, bebidas, suple-

mentos dietéticos e incluso alimentos

para animales y productos fitosanita-

rios", señala el CEO de la compañía

Mauricio Graber. Y agrega: "nuestra

innovación en productos se desarrolla

sobre la base de más de 30.000 cepas

microbianas, a las que solemos llamar

«bacterias buenas»”.
El enfoque de Chr. Hansen hacia la

sostenibilidad se basa en cómo puede

contribuir a los Objetivos de Desarrollo

de la Sostenibilidad (ODS) de las Na-

ciones Unidas, destinando el 82% de los

ingresos de la compañía en alcanzar

esos objetivos.

“Creemos que los ODS son un mar-

co realmente bueno para poder tra-

ducir nuestro negocio en un impacto

de sustentabilidad. Analizamos toda

nuestra cartera de productos para ver

en cuál de los ODS tuvimos el mayor

impacto y decidimos centrarnos en

tres faros estratégicos", señala Fer-

nando Caeiro, Representante Técnico

de Ventas de Chr. Hansen para Amé-

rica del Sur. "Estas son áreas de nego-

cios que vemos como que se desarro-

llan y crecen en gran medida debido a

las oportunidades comerciales y el im-

pacto positivo en el planeta y la sus-

tentabilidad".

CULTIVOS ALIMENTARIOS
El primer pilar de esta estrategia

son los cultivos alimentarios, con el

foco principal en las bacterias que re-

ducen el desperdicio de alimentos al

prolongar la vida útil de los productos

alimenticios, principalmente el yogur y

el queso. La compañía tiene el objetivo

de reducir los desechos de yogur en 1,2

millones de toneladas para 2022 desde

los niveles de 2015. “Este es uno de los
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CHR. HANSEN, la empresa
más sustentable del planeta
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Leandro Mohamad, Gerente Regional Salud y Nutrición Animal de CHR Hansen,
junto a Fernando Caeiro, Representante Técnico Comercial Cono Sur de CHR Hansen

Durante el reciente Foro Económico de Davos, Chr. Hansen fue elegida –entre 7.500 compañías analizadas en 21
países de distintos sectores de la industria– como la empresa más sustentable a nivel mundial. La compañía danesa
de biociencia desarrolla soluciones naturales para las industrias de la alimentación y la nutrición, farmacéutica y agrí-
cola. Además, desarrolla y produce cultivos, enzimas, probióticos y colorantes naturales para una gran diversidad
de alimentos, dulces, bebidas, suplementos dietéticos e incluso alimento balanceado para animales.



grandes pilares, y los números hablan

por sí solos: en Europa se desperdicia

el 17% de los yogures que se producen,

sólo porque se vencen. Si nosotros lo-

gramos extender la vida útil de estos

productos, la reducción que hay en el

desecho del yogur es abismal… y eso,

impacta directamente en la producción

de dióxido de carbono en el ambiente.

Es decir, se disminuyen miles de

toneladas de dióxido de carbono en el

ambiente solamente por disminuir los

deshechos de yogures”, asegura Lean-

dro Mohamad, Gerente Regional Salud

y Nutrición Animal de Chr. Hansen.

PROTECCIÓN DE CULTIVOS
El segundo pilar es la protección de

los cultivos, que está claramente ligado

con los ODS de la agricultura sustenta-

ble. "Ofrecemos soluciones microbia-

nas naturales que se pueden usar

como una alternativa a los pesticidas

convencionales al mismo tiempo que

aumentan los rendimientos", afirma

Caeiro. Y agrega: "está mucho más

cerca de la forma en que la naturaleza

pretende las cosas y elimina los riesgos

y los impactos negativos de los pestici-

das". Este inminente lanzamiento en

Argentina apunta un hito revolucio-

nario en el área de la salud vegetal. “Es

el último desarrollo de Chr. Hansen y si

bien todavía no llegó a la Argentina, en

los países que se está aplicando, se es-

tán obteniendo resultados excelentes.

Son bacterias que actúan como nema-

ticidas, generando un biofilm sobre la

raíz que protege a la planta y genera un

desarrollo radicular realmente intere-

sante”, señala el ejecutivo. Vale la pena

señalar que Chr. Hansen se está enfo-

cando en los megacrops (soja, maíz y

caña de azúcar) porque ocupan la ma-

yor parte de la tierra.

La alianza estratégica mundial que

Chr. Hansen mantiene con FMC Corpo-

ration desde 2013 aceleró la llegada de
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La historia de Chr. Hansen. Los primeros 145 años ...
1843 - El comienzo: Christian Ditlev Ammentorp Hansen nace el 25 de febrero en la finca Kragsberg,
cerca de Odense, Dinamarca.

1864 - Educación: Christian Hansen alcanza su Maestría Cum Laude en productos farmacéuticos en
Copenhague, luego de solo 7 meses y medio de estudio.

1871/1872 - El mentor: El profesor Julius Thomsen emplea a Christian Hansen como su asistente en
el laboratorio de química de la universidad. Trabajan duro en las enzimas digestivas, incluida la pepsina.

1872 - Medalla de oro: La universidad le otorga a Christian Hansen una medalla de oro por su tesis
sobre "El desarrollo de la relación entre la forma cristalina de una sustancia y su composición química".
También se le da la oportunidad de viajar al extranjero para estudiar fábricas farmacéuticas y fábricas
con un subsidio estatal.

1873 - La primera fábrica: Hansen abre su primera fábrica –aunque muy pequeña–, como una em-
presa conjunta con el farmacéutico H.P. Madsen. Comienzan la primera producción de preparaciones de
pepsina para problemas digestivos. Hansen comenzó a trabajar con cuajo, una sustancia rica en enzimas
extraída del estómago de los rumiantes. El cuajo se usó para la fabricación de queso para hacer que la
leche se coagule. A medida que aumentó la demanda, comenzaron una serie de experimentos en la pro-
ducción de cuajo en fábrica. El coagulante de queso de Christian Hansen también contenía quimosina,
una enzima estomacal, que más tarde desempeñó un papel decisivo en el desarrollo de la empresa.

1874 - Laboratorio de Teknisk-Kemiske de Chr. Hansen: El Teknisk-Kemiske Laboratorium de Chr.
Hansen, posteriormente conocido como Chr. Hansen: fue fundado en un antiguo taller de metal en Copen-
hague. Aquí es donde comenzó la producción comercial de cuajo animal líquido de calidad asegurada
para la fabricación de queso. Christian Hansen se nombra a sí mismo como Director General.

1875 - Cuajo De Queso: El Cuajo de queso del Laboratorio Teknisk-Kemiske se hizo popular rápida-
mente, gracias a la promoción incansable del producto de Christian Hansen en todas partes. Apareció en
exposiciones en Dinamarca y en el extranjero, y rápidamente se hizo popular entre los agricultores.

1875 - Globalización: El éxito llevó a Christian Hansen a construir una red de representantes en el ex-
tranjero, incluso en Suiza, Francia, Inglaterra, Escocia y en lugares tan lejanos como Australia. En la 13ª
Exposición Agrícola Danesa, el cuajo de queso de Christian Hansen ganó la primera de muchas medallas.
La introducción de los colores naturales de queso y mantequilla en Dinamarca, se basó en las semillas
de annatto de los arbustos en los trópicos.

1876 - Colorantes naturales para lácteos: En la Exposición Mundial en Philidelphia, USA, Chr.
Hansen introduce un nuevo colorante para el queso y la mantequilla; El colorante natural del annatto
originario del arbusto tropical Bixa. Incluso hoy en día, el annatto sigue siendo un colorante muy popular
en la industria alimenticia con sus tonos rojizos y dorados, que se utilizan principalmente para el queso
y la margarina.

1877 - Crecimiento: La producción de cuajo de queso creció constantemente, y el Laboratorio Teknisk-
Kemiske de Chr. Hansen se mudó a instalaciones más grandes en Vesterfælledvej. Un total de 1 millón
de libras de queso que contenía el cuajo de queso de Chr. Hansen se producía todos los días en Dina-
marca, Alemania, Gran Bretaña y Francia. En la mayor exposición de quesos y mantequilla hasta la fecha
en Londres, no menos de 64 quesos que contenían el cuajo de queso de Chr. Hansen recibieron premios.

1878/1879 - América - ¡aquí vamos!: Una nueva fábrica abre en USA: el laboratorio de Chr. Hansen
en el estado de Nueva York, que comenzó la producción de cuajo de queso en polvo. Lo que más tarde
se convirtió en un gran éxito fue inicialmente recibido con escepticismo. 

1878 / 1879 - Pastillas de cuajo de queso innovadoras: Introducción del queso de cuajo de Chr.
Hansen en los EE.UU. y Canadá en un práctico formato de tableta. Los colores de queso y mantequilla
también se introdujeron en América del Norte al mismo tiempo.

1886 - "La gente de Junket": Introducción de las tabletas Junket. Junket es el nombre de un clásico
postre inglés a base de leche de Devon, y las tabletas hicieron que las amas de casa lo hicieran más fácil.
También podían usarse para la producción en el hogar de queso y otros productos lácteos, y fueron un
gran éxito en Australia y los EE.UU., donde Chr. Hansen comenzó la producción independiente de las
tabletas. Chr. Hansen posteriormente se hizo conocido como "La gente de Junket" en los Estados Unidos.

1891 - Isla Hansen: Chr. Hansen compró "Isla Hansen" porque la fábrica en el estado de Nueva York
se estaba volviendo demasiado pequeña para hacer frente a la demanda. Se construyó una nueva fábrica
en la isla de 6.000 m2 en el río Mohawk, originalmente conocida como Lock Island. "Isla Hansen" todavía
está vinculada al continente por "Avenida Hansen". El volumen de negocios en Chr. Hansen creció de
manera constante en Europa y los Estados Unidos, desde donde se enviaron productos a Canadá y México.

1893 - El comienzo de las culturas iniciadoras: Introducción de las primeras culturas iniciadoras
de Chr. Hansen: microorganismos como las bacterias del ácido láctico, que se agregan a la leche para
acidificarla y usarla en productos como el yogur, la crema agria, la mantequilla, etc., y en combinación
con otros microorganismos, para producir queso.

1907 - 90 años en Østerbro, Copenhague: Chr. Hansen traslada la fabricación de cuajo de queso a
un nuevo complejo de fábrica en Fanøgade / Masnedøgade, donde la producción continúa hasta 1998.
La fábrica también produce colorantes naturales.

1914 - Estalla la Primera Guerra Mundial

1916 - Un heredero y un cambio de nombre: Christian Ditlev Ammentorp Hansen, químico, industrial
internacional, propietario de una finca, consejero de Estado, esposo y padre de 6 hijos, fallece a la edad
de 73 años el 20 de junio. Su viuda, Agnes Hansen, hereda todo, y la compañía se convierte en una com-
pañía de responsabilidad limitada de acuerdo con los propios deseos de Christian Hansen en su testa-
mento. La compañía también cambió su nombre a Laboratorio de Chr. Hansen A/S. Su hijo, Johannes
Hansen, tomó el timón. Él era un ingeniero químico calificado con un título de la Institución Politécnica de En-
señanza, y fue descripto como el "nuevo tipo de gerente", un ingeniero con talento para la administración.
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la compañía al creciente mercado biofi-

tosanitario. Mediante esta alianza, se

combinó la exclusiva plataforma tec-

nológica de soluciones bacterianas de

Chr. Hansen con el gran saber hacer de

FMC en aplicaciones y acceso a merca-

dos. Juntos están trabajando para com-

binar conocimientos y experiencias y

crear una amplia cartera de soluciones

biológicas para los agricultores de todo

el mundo.

SALUD Y BIENESTAR
El tercer pilar está vinculado a los

ODS de salud y bienestar. Esto es funda-

mental para promover los ingredientes

naturales como una manera de ayudar

a reducir gradualmente el uso excesivo

de antibióticos en la ganadería y el im-

pacto de la resistencia bacteriana a los

antibióticos mediante el uso de bacte-

rias probióticas. Los probióticos de Chr.

Hansen ayudan a los bebés a desarrollar

una buena salud intestinal, mientras

que otros pueden acortar la duración de

un resfrío y las enfermedades similares

a la influenza. Chr. Hansen está investi-

gando cómo los probióticos pueden

ayudar a aliviar los efectos secundarios

de los medicamentos regulares.

Leandro Mohamad considera que “a

partir del desarrollo de probióticos,

tanto para medicina humana como pa-

ra medicina veterinaria, uno logra dis-

minuir la cantidad de antibióticos que

se suministra. Se preveé que para el

año 2050 la principal causa de muerte

en el mundo van a ser las bacterias sú-

per resistentes… Si nosotros empeza-

mos a disminuir su aplicación, utilizán-

dolos en el momento que corresponda,

como uso terapéutico, estaremos con-

tribuyendo a que exista una menor re-

sistencia bacteriana hacia los antibió-

ticos. Ese es otro de los grandes pilares

de la Sustentabilidad en que trabaja

Chr. Hansen”.

Una de las áreas en el ranking Glo-

1916 - El atajo de inglés: La Primera Guerra Mundial afecta el volumen de negocios de Chr. Hansen,
porque los alemanes impusieron un bloqueo a las exportaciones a Gran Bretaña y, de allí en adelante, a
otros mercados de exportación. Así, la compañía compró una fábrica en la ciudad de Reading en Inglaterra,
para poder abastecer al importante mercado británico y clientes extranjeros.

1917 - La Revolución Rusa

1924 - Sct. Annæ Plads, Copenhague: Las oficinas de administración y gestión de Chr. Hansen se
mudan a Sct. Annæ Plads no. 3, esta es la oficina central para los próximos 64 años.

1929 - El derrumbe de Wall Street

1929 - Nueva oficina principal en los Estados Unidos: Se construye una nueva fábrica en Milwau-
kee, Wisconsin. El sitio más tarde se convirtió en la oficina central para todas las actividades de Chr.
Hansen Laboratory Inc. en los EE. UU. Incluyen ventas, mercadeo, producción, investigación y desarrollo.

1934 - Éxito del “Hágalo usted mismo”: La introducción de un nuevo producto, Junket Freezing
Mix, permitió hacer helados y productos similares en el hogar, para deleite de muchos. Introducción de
bacterias del ácido láctico en forma líquida.

1936 - Fábrica en Alemania: Se abre una nueva fábrica en Lübeck, que produce principalmente para
el mercado alemán. En ese momento, Alemania estaba sujeta a estrictas reglas y restricciones, lo que
hacía imposible el suministro a través de importaciones desde Dinamarca. Nueva fábrica establecida en
Milán, Italia.

1939 - Estalla la Segunda Guerra Mundial

1939 / 1945 - Fábrica en Canada: Se construye una nueva fábrica de cuajo de queso en Toronto,
porque el gobierno canadiense insiste en la producción nacional. La producción de colorantes naturales
se amplía para incluir colores extraídos de remolacha, pieles de uva y pimentón.

1964 - Fábrica en Argentina: Se abre una nueva fábrica en Quilmes. Los altos aranceles aduaneros y
las estrictas restricciones a la importación hacen imposible abastecer al mercado argentino mediante im-
portaciones desde Dinamarca, pero Chr. Hansen logra mantener las ventas allí, produciendo en el país.

1974 - 100 aniversario: Este fue un hito celebrado con una serie de nuevas áreas de productos en de-
sarrollo: un elemento cada vez mayor del volumen de negocios y ganancias de la empresa proviene de
productos de cuajo que no son de queso, incluidos cultivos bacterianos, colorantes naturales, tabletas de
cuajo para uso doméstico y auxiliares para la industria alimentaria.

1974 - Introducción de cultivos DVS®: Los cultivos bacterianos (conocidos como DVS® o Direct
Vat Set) parecen ser un éxito de ventas, ya que las lecherías pueden verterlas directamente en la leche
para acidificarla, a diferencia de los "iniciadores a granel" cultivados por las mismas lecherías hasta 24
horas antes. Se pueden utilizar para la fabricación de productos lácteos. Las culturas DVS® también
garantizan una calidad excelente y uniforme.

1976 - Nueva fábrica avanzada en Dinamarca: En Graasten, Jutlandia, se construye una enorme y
moderna fábrica de cuajo de queso.

1977 - Fábrica en Brasil: Se construye una nueva fábrica de cuajo de queso en Campinas, debido a
que los altos aranceles aduaneros y las estrictas restricciones a la importación hacen imposible abastecer
el mercado a través de la importación desde Dinamarca.

1978 - Introducción de los probióticos: Chr. Hansen Laboratorium A/S entra en una nueva área de
negocios: los probióticos. Los probióticos son microorganismos activos con efectos beneficiosos para la
salud y tienen un buen comienzo en los EE.UU., que se agrega a la alimentación animal para pollos y
pavos. Se abre una nueva fábrica avanzada en Milwaukee, EE.UU., que duplica la capacidad de producción
de cultivos bacterianos.

1979 - Primera cotización en Bolsa: Chr. Hansen Laboratorium A/S cotiza en la Bolsa de Valores de
Copenhague, y se funda Chr. Hansen Holding A/S. Alergologisk Laboratorium (ALK) y Diagnoselaborato-
rietiet af 1977 se adquieren al mismo tiempo, convirtiéndose en Chr. Hansen en una compañía de ingre-
dientes y vacunas para alergias.

1980 - La primera fábrica de cultura: La primera fábrica europea dedicada a los cultivos bacterianos
en la historia de Chr. Hansen se construye en Roskilde, Dinamarca. La fábrica cuenta con instalaciones
para liofilización, tanques de fermentación y una centrífuga, en línea con los requisitos modernos de
racionalización y automatización.

1980 - Colorantes naturales: Los colorantes naturales en lugar de los sintéticos están en demanda,
y Chr. Hansen responde ampliando la producción con productos nuevos, naturales, de color vegetal. En
consecuencia, la base de clientes se expande para cubrir más sectores dentro de la industria alimenticia.

1983 - Desarrollo de la fermentación producida por la quimosina (FPC): El inicio de nuevas
asociaciones innovadoras centradas en la fermentación produjo quimosina, entre otros, con la compañía
de tecnología genética Genencor y Carlsberg.

1984 - Introducción de BB-12®: Desde su introducción, BB-12® ha sido el producto estrella de Chr.
Hansen dentro de las culturas probióticas (que promueven la salud), ya que es una de las cepas probióticas
mejor documentadas del mundo. Los cultivos DVS® liofilizados se introducen para facilitar el transporte
y manejo en todo el mundo, en comparación con los cultivos congelados.

1985 - Nuevo Sector Humano: Chr. Hansen establece un sector humano con la intención de crear
documentación clínica y comenzar la producción de bacterias probióticas de ácido láctico para uso humano.

1985 - Inversión microbiológica: Se crea el departamento de investigación en microbiología. Perió-
dicos y analistas del mercado de valores comienzan a referirse a Chr. Hansen Laboratorium A/S como una
compañía “biotecnológica”. Los cultivos bacterianos para la producción de yogur son un gran éxito en Francia,
donde Chr. Hansen desarrolla una amplia gama de cultivos de yogurt, especialmente cultivos probióticos.
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bal 100 donde el desempeño de Chr.

Hansen fue particularmente bueno, es-

tuvo representado en la categoría de

ingresos limpios y en el porcentaje de

mujeres en el Directorio y en puestos

ejecutivos. Recientemente Chr. Hansen

nombró a Dominique Reiniche como

Presidente de la Junta Directiva, lo que

la convierte en la primera empresa

danesa de mayor tamaño en tener una

Presidenta. "Estamos en una creciente

batalla por el talento y necesitamos

mejorar la diversidad de todos los

tipos", aseguró Mauricio Graber.

A partir de este año, la remunera-

ción del consejo de administración eje-

cutiva también estará vinculada a los

objetivos de la empresa en materia de

diversidad, otra área en la que obtuvo

una puntuación alta.

LA RAZÓN DEL ÉXITO
El éxito de Chr. Hansen se basa en

una estrategia de uso de soluciones

naturales para abordar algunas de las

principales tendencias globales, co-

mo aumentar el rendimiento de los

alimentos, reducir el desperdicio de

alimentos y eliminar los antibióticos

en la producción animal. "Estamos

justo al comienzo de la era de las so-

luciones naturales que usan bacterias

benéficas", señala Graber.

En síntesis, “Chr. Hansen está abo-

cada a cuidar al planeta para que las ge-

neraciones futuras puedan disfrutarlo

como lo hacemos nosotros y como lo

hicieron las generaciones que nos pre-

cedieron”, concluye Fernando Caeiro,

Representante Técnico de Ventas de Chr.

Hansen para América del Sur

PROBIOTIC DAY
El 20 de marzo, Chr. Hansen reali-

zará el primer Probiotic Day de la

región en Chile y, un día después, lo

llevará a cabo en Argentina.

El evento tendrá lugar en el parque

temático Temaiken, ubicado en la

provincia de Buenos Aires. La elección

de este predio no es casualidad, si tene-

mos en cuenta que es un bioparque que

trabaja de manera sustentable, cuidan-

do el medio ambiente.

En ese sentido, lo que cambia es lo

que uno logra al proteger el medio am-

biente... Producir y trabajar sin afectar

al mundo para las generaciones que

vienen, dejando la menor huella posi-

ble. Uno ve constantemente el cambio

climático, ve constantemente todo lo

que pasa en el medio ambiente... No
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Vista aérea de la Casa Matriz de Crh. Hansen, en Hørsholm, Dinamarca.



las bacterias benéficas, en contra posi-

ción a lo que antes se hizo que al dar

antibióticos uno tiende a matar todas

las bacterias y barre con todas las bac-

terias... Se estima que entre el 98 y el

99% de las bacterias del extracto gas-

trointestinal son benéficas, sólo el 1 o

el 2% son patógenas, y para eliminar

ese ínfimo porcentaje habitualmente se

ingería una dosis de antibióticos, con lo

cual se barría con todo, tanto lo bené-

fico como lo patógeno. A partir de aho-

ra, los nuevos paradigmas de la medici-

na, van a apuntar no tanto a atacar ese

1% de bacteria patógena sino a trabajar

sobre el  98 o 99 % de bacteria benéfica,

y que esa bacteria benéfica logre con-

trolar a esa pequeña proporción de

bacteria patógena”, sostiene Caeiro.

Esa es la función que cumplen los

probióticos, que son esas bacterias be-

néficas que suministradas a determi-

nadas dosis tienen un efecto benéfico.

“Durante el Probiotic Day vamos a

hablar en general de lo que son las mi-

crobiotas, de todas las bacterias, para

qué sirven, cómo trabajan, para des-

pués ver en detalle los diferentes tipos

de probioticos”, comenta Caeiro. 

No todos los probioticos son igua-

les. Hay grandes grupos de probioti-

cos que actúan de diferente manera

con diferentes características para di-

ferentes cosas, y dentro de cada gru-

po hay diferentes especies de bacte-

rias y dentro de las especies existen

diferentes cepas que son absoluta-

mente distintas. 

Un ejemplo muy común es que uno

ve en el mercado muchísimas cepas

diferentes de Bacillus Subtilis y uno

cree que al usar un Bacillus Subtilis de

una marca o de otra es más o menos lo

mismo porque son la misma bacteria,

porque son Bacillus Subtilis. “Yo hago

siempre la comparación con los perros:

todos los perros son de la misma espe-

cie, son todos Canis Familiaris, son
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sabemos que hacer con la basura que

nos tapa, no sabemos que hacer con las

inundaciones, con las sequías y demás.

Todo esto es el impacto de la contami-

nación, del calentamiento global, que

viene por ese lado. Sustentabilidad,

justamente, es producir sin afectar el

medio ambiente. Es el cuidado del día

a día del medio ambiente.

“Si todas las empresas fueran todas

sustentables, el planeta no se vería tan

afectado y no tendríamos los proble-

mas de medioambiente que hay actual-

mente. Las generaciones futuras po-

drían estar en un planeta como esta-

mos nosotros y como tenían las genera-

ciones anteriores. Va por ese lado la

sustentabilidad’, sostiene Caeiro..

El Probiotic Day es una Jornada

que realiza Chr. Hansen en distintos

países del mundo. Se origina en la Ca-

sa Matriz de Chr. Hansen y se replica

a nivel global. Por supuesto, el evento

se adapta a cada país, pero básica-

mente, el eje central de la jornada es

común en todo el mundo.

“Se trata de dar una capacitación,

durante una jornada completa, dedi-

cada a hablar exclusivamente de pro-

bióticos. En Chr. Hansen vemos que en

todo el mundo hay una gran avidez por

parte de técnicos y productores por

conocer más acerca de este tema. Los

productores cada vez quieren saber

más sobre este tema. Y la realidad es

que no hay mucha información”, señala

Caeiro.

La compañía busca ofrecer de esta

manera un soporte a todos los pro-

ductores para que, a través de la ca-

pacitación, se puedan aclarar los di-

ferentes conceptos.

“La idea es que en este primer Pro-

biotic Day podamos empezar a hablar

de algunos conceptos más básicos,

como por ejemplo conocer cual es la

función de toda la microbiota, de todo

el microbioma; para que sirven todas
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1985 - Introducción del R-604 pHage Control ™: Se introduce el cultivo R-604 pHage Control ™.
Los fagos son virus que atacan los cultivos bacterianos y destruyen su capacidad para acidificar la leche,
pero el R-604 es un fago robusto. Se lanza uno de los primeros cultivos de una sola cepa (diseñado con
cepas individuales caracterizadas), que pone en marcha el gran éxito que Chr. Hansen experimentó luego
dentro de las culturas.

1987 / 1988 - Nueva oficina central en Hoersholm, al norte de Copenhague: La mudanza a
los nuevos y modernos edificios de oficinas centrales en Hoersholm significó espacio e instalaciones para
todas las actividades de la empresa, especialmente para I + D, pero también para ventas, marketing y
administración. La producción continúa en las fábricas danesas en Roskilde, Graasten y Oesterbro, Copenhague.
Chr. Hansen establece una división de investigación separada para genética en las nuevas instalaciones.

1988 - Una cultura en crecimiento: La introducción de YoFlex® - La gama de cultivos DVS® de
Chr. Hansen diseñados para yogurt. Cultivos bacterianos representan alrededor del 25% de las ventas
de Chr. Hansen en este momento. Se utilizan para la producción de queso, yogur y otros productos lácteos
fermentados como la crema agria, etc.

1989 - ¡Cae el Muro de Berlín!

1989 - Expansión de la producción: En las fábricas de Roskilde, Dinamarca, Milwaukee, EE.UU. y
Arpajon, Francia, se incorporan nuevos edificios y equipos de producción de alta tecnología para la pro-
ducción de cultivos. Los nuevos mercados abiertos en Europa del Este marcan el punto de partida del es-
tablecimiento de una serie de nuevas subsidiarias locales. 115 años como empresa familiar llegan a su
fin. La familia vende Chr. Hansen Holding A/S a la Fundación Lundbeck, que se hace cargo de todas las
acciones de clase A, convirtiéndose en el accionista mayoritario de Chr. Hansen.

1989 - Introducción de BioPlus® 2B: Se introduce BioPlus®2B. El aditivo alimentario probiótico
mejora la salud animal y la eficiencia de conversión alimenticia, promoviendo un aumento de peso más
rápido y de manera natural y saludable.

1989 - Introducción de nu-trish®: Chr. Hansen posee la más amplia  gama de cepas probióticas
bien documentadas e investigadas para lácteos, alimentos y bebidas. Los probióticos son bacterias vivas
que confieren un beneficio para la salud a los consumidores en productos cotidianos.

1992 - Las culturas lácteas son un éxito: Las ventas de cuajo de queso y cultivos lácteos en octubre
son casi iguales y, combinadas, representan alrededor de 2/3 de la facturación total en el sector de in-
gredientes de Chr. Hansen Holding. En este punto, Chr. Hansen comienza a desarrollar cultivos de madu-
ración y control de sabor para queso.

1993 - Salud para Viniflora® Oenos: Introducción de los cultivos vinícolas de Viniflora® Oenos para
la fermentación maloláctica controlada en la producción de vino (conversión del ácido málico en ácido
láctico de sabor más suave). Chr. Hansen es hoy uno de los principales proveedores de ingredientes para
gestionar las fermentaciones en vinificación y sidra, incluidas las bacterias del ácido láctico del vino y las
levaduras recientes que no son Saccharomyces, todas comercializadas bajo la marca Viniflora®.

1994 / 1995 - Una marca global: La gerencia pone aún más atención en Chr. Hansen, que se convierte
en un negocio internacional, con una marca global y un programa de identidad corporativa mundial para
todas las empresas Chr. Hansen.

1996 - Introducción de CHY-MAX®: Chr. Hansen adquiere los derechos de producción de cuajo de
queso producido por fermentación de Pfizer y decide ir con la marca más fuerte CHY-MAX® por sobre
el producto original de Chr. Hansen, llamado Chymogen. Este movimiento asegura la posición de Chr.
Hansen como proveedor líder de coagulantes en un momento en que el cuajo animal ya no tiene tanta
demanda. Adquisición de una fábrica en Nienburg, Alemania, para la producción de CHY-MAX®. Compra
de terrenos e instalaciones de producción en Copenhague, Dinamarca, para la producción de colorantes
naturales y, eventualmente, alberga la planta de producción de cultivos más grande del mundo.

1999 - 125 aniversario: Chr. Hansen supera un importante hito con una facturación de 376 millones
de euros y nada menos que 2.300 empleados en todo el mundo.

2000 - Introducción de Easy-Set®: Los cultivos de queso Easy-Set® se introducen en las mega que-
serías en los EE.UU. Como una alternativa conveniente a sus propios cultivos de iniciación en masa pro-
ducidos en casa, a menudo de calidad inconsistente. Easy-Set® permite que las grandes fábricas de
queso de alto volumen produzcan queso en los plazos ajustados con los que están trabajando de manera
atractiva y confiando en la alta calidad constante.

2002 - Ni hao!: Chr. Hansen establece una filial en China en respuesta al creciente potencial de negocios
en Asia.

2004 - Secuenciación del genoma BB-12®: La secuenciación del genoma proporciona una forma
de ver TODOS los genes de un microorganismo al mismo tiempo. Eso proporciona un valioso conocimiento
del comportamiento de las cepas y culturas de Chr. Hansen, que se traducen en una ventaja competitiva
al aplicar ese conocimiento para diferenciar y documentar nuestros productos en términos de seguridad
y rendimiento. También podemos documentar la ausencia de genes no deseados y tratar asuntos de pa-
tentes de una manera nueva y eficiente. Hoy, más de 500 cepas han tenido sus genomas secuenciados.

2004 - India: Chr. Hansen establece una filial en India, el mayor productor de leche del mundo.

2005 - Los socios de PAI se convierten en los nuevos propietarios: El fondo de capital privado
francés PAI adquiere Chr. Hansen Holding A/S. Las 3 áreas comerciales principales se convierten en divi-
siones: División de Sabor, División de Colorantes y División de Culturas y Enzimas.

2007 - Auge de ventas de colorantes naturales: El interés en los colorantes naturales crece signi-
ficativamente después de que un nuevo estudio realizado por la Universidad de Southampton indica un
vínculo entre ciertos colores sintéticos y la hiperactividad en los niños. Las ventas de Chr. Hansen de col-
orantes naturales aumentan dramáticamente. Se formó una nueva División de Salud y Nutrición en res-
puesta a la tendencia de salud global y para impulsar el proceso de innovación y la tubería para Productos
de salud humana de Chr. Hansen.

2008 - La mayor fábrica de cultura del mundo: La mayor fábrica de cultura del mundo se inaugura
en Copenhague, Dinamarca.

2008 - Introducción de CHY-MAX® M, FPC de segunda generación: El nuevo coagulante, CHY-
MAX® M, se basa en la quimosina de los estómagos de los camellos, lo que proporciona un mayor
rendimiento de queso y un mejor sabor y una vida útil más larga. El negocio del sabor es desinvertido
para enfocar el negocio.

2010 - Segunda cotización en bolsa: Después de cinco años de propiedad del fondo de capital pri-
vado, Chr. Hansen vuelve a cotizar en la bolsa de valores, en lo que se describe como "la introducción de
bolsa más exitosa durante muchos años".

2012 - Novo como principal accionista: Los socios de PAI venden sus acciones restantes en Chr.
Hansen a Novo A/S, que ahora es el mayor accionista individual con un 26,1%.

2013 - La naturaleza Nro. 1: El nuevo equipo directivo lanza una nueva estrategia, Nature�s #1, dirigido
a buscar oportunidades de crecimiento en los negocios centrales actuales y dentro de las nuevas solu-
ciones microbianas. 
La estrategia tiene 6 temas principales: 
1) Aprovechar al máximo el potencial de la División de Culturas y Enzimas.
2) Desarrollar la plataforma de soluciones microbianas en la División de Salud y Nutrición.
3) Crear más valor en la División de Colores Naturales.
4) Impulsar un cambio gradual en la innovación.
5) Reforzar posición en los mercados emergentes (enfoque en Asia)
6) Generación de combustible para el crecimiento (mejora continua y racionalización de procesos y configuración)

2014 – 140º aniversario: El 140º aniversario se celebra con una importante expansión de la fábrica
más grande del mundo para la producción de bacterias del ácido láctico en Copenhague. El proyecto ha
duplicado la capacidad de fermentación en la fábrica, y es un hito en el camino hacia el cumplimiento de
la estrategia de Nature #1 que respalda los planes de crecimiento a largo plazo de a Chr. Hansen.

2014 - Más cerca de los clientes chinos: En un momento en que los consumidores chinos están cada
vez más preocupados por la calidad de los alimentos y bebidas que compran y quieren poder confiar en su
fuente y suministro de alimentos, Chr. Hansen inaugura una nueva oficina y un Centro de Expertos Globales en
Shanghai. La apertura de este centro enfocado en soluciones de colorantes naturales confirma el compromiso
a largo plazo de Chr. Hansen con el mercado chino, que ofrece ingredientes de valor agregado para el futuro.

2015 - Las cepas del patrimonio local australiano expanden la cartera: Chr. Hansen adquiere
la unidad de producción de cultivos y 3000 cepas propietarias de Dairy Innovation Australia Ltd (DIAL).
La adquisición fortalece el banco de tensiones de Chr. Hansen con las cepas del patrimonio local y los hace
un socio aún más fuerte para sus clientes. Chr. Hansen estableció su compañía australiana en 1950.

2015 - Esfuerzos acelerados dentro de microbioma humano: Chr. Hansen da un paso importante
en su aventura estratégica en nuevas generaciones de productos probióticos y microbios terapéuticos. A
través de la creación de un nuevo consorcio de investigación y desarrollo, y la obtención de derechos de
acceso y comercialización de cepas, queremos fortalecer nuestras capacidades y obtener acceso a los
renombrados biobancos de bacterias intestinales humanas. Los socios del consorcio son la Universidad
de Aberdeen (Reino Unido), la Universidad de Groningen (NL) y la Universidad de Wageningen (NL).

2016 - Expansión del negocio de los probióticos al ganado: Chr. Hansen adquiere la compañía
de fisiología nutricional con sede en Estados Unidos y expande su presencia en el segmento de ganado
de carne. A través de esta adquisición, creamos una plataforma más amplia de probióticos que ayuda a
los agricultores a mejorar la productividad y la salud a través de medios naturales.

2016 - Chr. Hansen adquiere LGG®: Una de las ambiciones en la estrategia Nature #1 es expandir
el negocio actual dentro de soluciones microbianas para la salud humana. LGG® es la cepa probiótica
mejor documentada del mundo, y la adquisición nos permite capturar todo el potencial de la marca LGG®
en los mercados de suplementos dietéticos y ofertas de fórmulas infantiles, así como buscar nuevas opor-
tunidades en productos lácteos. Chr. Hansen ha sido el mayor productor de productos LGG® durante
más de 10 años. Chr. Hansen también adquiere varias cepas especiales que ya están en producción y una
colección de cepas bacterianas de alrededor de 3.200 cepas.

2016 – Sustentabilidad en acción.
Una asociación innovadora entre Chr. Hansen y CARE reciben una subvención de cinco años del Ministerio
de Asuntos Exteriores de Dinamarca para introducir la protección natural de las plantas en África. El
proyecto, que se enfoca en ayudar a los agricultores en Kenia a aumentar el rendimiento y la productividad
de manera segura y sostenible, es un buen ejemplo de cómo Chr. Hansen integra la sostenibilidad en sus
prioridades estratégicas de negocios.

2016 - Bacterias Buenas para reducir el desperdicio de alimentos.
Chr. Hansen comisiona un estudio de impacto que muestra que nuestros cultivos bioprotectores FreshQ®
hacen posible extender la vida útil del yogur por un mínimo de siete días. El estudio de impacto demuestra
que los residuos de yogur en Europa podrían reducirse en un 30% si la vida útil se prolongara siete días
a través de la bioprotección, una solución totalmente natural basada en bacterias buenas.

2017 - Progresando en sanidad vegetal.
Chr. Hansen lanza dos nuevos productos: Quartzo, un bio nematicida para la protección contra nematodos
(parásitos) que dañan los cultivos, y Presence, nuestra primera solución de tratamiento de semillas que
ayuda al productor a proteger la inversión realizada en semillas.

2017 - Nueva gama soluble en aceite de colorantes naturales.
Chr. Hansen lanza la gama más amplia de colorantes de origen natural, solubles en aceite, para el mercado
norteamericano, y ofrece soluciones para galletitas, helados, dulces y bocadillos salados. El rango de
aceite soluble está hecho de frutas y verduras y otras plantas comestibles. Muchos de estos son solubles
en agua por naturaleza y normalmente no se dispersarían bien en alimentos a base de aceite, pero nuestra
nueva técnica de formulación los ha hecho fácilmente dispersables en aceite y también es más fácil hacer
mezclas estables con otros colores solubles en aceite.



todos lo mismo... es como si todos

fueran Bacillus Subtilis, pero dentro de

los perros tenés un Rottweiler, que es

un perro grande, pesado, preparado

para pelear; o un Galgo que es un perro

finito, flaco, preparado para correr, o

tenés un Chihuahua que es un perro

chiquito de compañía. Son absoluta-

mente diferentes, uno no es mejor que

otro, sino que son distintos, cada uno

sirve para una función diferente. En el

caso de las diferentes cepas de bacte-

rias pasa lo mismo”, aclara Caeiro. 

La idea del Probiotic Day es empe-

zar a aclarar un poco y capacitar a to-

da la industria en estos nuevos con-

ceptos y nuevos manejos de esta ex-

celente herramienta.

La aparición del probiótico en el

mundo data ya desde hace muchísimos

años, mientras que en Argentina su his-

toria se remonta aproximadamente a

los ‘90. Lo cierto es que recién ahora to-

ma un protagonismo muy importante

a raíz de la lucha contra los antibióticos.

Fernando Caeiro coincide en se-

ñalar que “hace mucho tiempo que

existen los probióticos, no son algo

nuevo. En este último tiempo hay un

auge de esta herramienta y surge, por

un lado, a partir de las nuevas resolu-

ciones de SENASA, que tienden a dis-

minuir el uso de antibióticos. Pero

por otro lado, y creo que es lo más

importante, y que va más allá de una

prohibición o de una norma que re-

gule, es que los consumidores –a lo

largo del mundo–, empiezan a pedir

y a exigir un tipo de producto con un

diferencial, con disminución de uso

de antibióticos. El consumidor es el

que empieza a pedir este tipo de pro-

ductos. A exigirlo”.
Claramente el consumidor está cam-

biando, y ya no sólo exige calidad en los

productos que compra,sino que además

quiere contar con la trazabilidad de esos

productos. <
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2017 - Cultivos populares disponibles como "sin leche" para alternativas lácteas a base
de plantas
El mercado de alternativas lácteas fermentadas está en constante aumento, y Chr. Hansen está lanzando
una gama de productos que está bien adaptada para aprovechar las oportunidades que ofrece esta nueva
tendencia de mercado: dos nuevos cultivos YoFlex® (yogur) y dos nuevos cultivos nu-trish® (probióticos).
Las nuevas culturas permiten al productor elaborar productos saludables a base de plantas con las cual-
idades tradicionalmente atribuidas al yogur lácteo con un sabor suave y fresco y una textura suave.

2017 - La planta de cultivo más grande del mundo duplicó su capacidad, una vez más
En el 2007 Chr. Hansen estableció la planta de cultivo más grande del mundo en Copenhague, con dos
fermentadores gigantes. En 2014, la capacidad de fermentación se duplicó con creces a través de la in-
stalación de un tercer fermentador, y en 2017, lo hicimos nuevamente: duplicamos la capacidad al instalar
otro fermentador de 100,000 litros. ¡El sitio de producción con tecnología de punta puede producir todas
las culturas necesarias para toda la producción MUNDIAL de yogurt!

2017 - Cultivos bioprotectores de segunda generación.
Desde el estreno de FreshQ® en 2012, las culturas especiales han ganado reconocimiento mundial por
sus propiedades protectoras sobresalientes contra la levadura y el moho de una manera totalmente nat-
ural, y por su capacidad para prolongar la vida útil y reducir el desperdicio de alimentos. La segunda gen-
eración es aún más poderosa contra las cadenas de frío rotas y puede reemplazar aún más productos
químicos y conservantes artificiales.

2017 - El 81% de los ingresos apoya los objetivos globales de la ONU.
Como la primera compañía, Chr. Hansen realiza un extenso análisis para mapear su portafolio completo
de productos de más de 3,000 productos contra los Objetivos Globales para el Desarrollo Sostenible de
la ONU. El análisis, asegurado por PwC, muestra que el 81% de los ingresos brutos de Chr. Hansen con-
tribuyen a los Objetivos Globales de la ONU números 2, 3 y 12, promoviendo la agricultura sustentable,
mejorando la salud global y reduciendo el desperdicio de alimentos a través de cultivos bioprotectores
que aseguran una vida útil más larga.

2018 Ampliación de las instalaciones de producción de colorantes naturales en América
del Norte.
A medida que la onda de conversión de colorantes sintéticos a naturales continúa aumentando en el
mercado estadounidense, Chr. Hansen adquiere una planta de fabricación, lo que aumenta significativa-
mente su presencia en América del Norte. Las instalaciones adquiridas se renovarán para convertirse en
la nueva sede de América del Norte para la División de Colorantes Naturales, que abarca desde la pro-
ducción hasta los laboratorios de investigación y desarrollo, aplicaciones y control de calidad, una planta
piloto, un almacén dedicado, así como ventas, mercadotecnia y otros. Funciones de apoyo empresarial -
con espacio para crecer.

2018 - Nueva asociación para desarrollar un tratamiento para las alergias al maní.
La asociación con Prota Therapeutics, el desarrollador de inmunoterapias orales para tratar las alergias
alimentarias, evaluará la cepa probiótica mejor documentada del mundo, LGG®, en un ensayo clínico de
Fase III para desarrollar un tratamiento para la alergia al maní. La asociación con Prota Therapeutics es
parte de nuestra estrategia para convertirnos en el socio preferido de las empresas que desean desarrollar
nuevas generaciones de microbios terapéuticos.

2018 - Lanzamiento de la estrategia de negocios actualizada: Nature�s # 1 - Sustentable-
mente
La estrategia Nature #1 ha sido actualizada para abarcar todo el poder de los esfuerzos de sustentabilidad
de Chr. Hansen, que reflejan que el 81% de nuestros productos apoyan directamente los objetivos de
sostenibilidad de la ONU. Con algunos ajustes y aclaraciones, continuamos en el mismo camino con gran
ambición, velocidad y ejecución sólida.

2018 - Nuevo CEO: Mauricio Graber
Después de cinco años exitosos con Chr. Hansen, el CEO Cees de Jong, decide retirarse para regresar a
Holanda para estar con su familia. Lo reemplazará Mauricio Graber de Givaudan, una transición que es
bien recibida por los mercados financieros. Mauricio, que viene con él y se enfoca en la concentración en
el cliente y en el desarrollo del talento, respalda totalmente la estrategia sustentable Nature #1.

2018 - Chr. Hansen y FMC Corporation extienden su colaboración por cinco años.
La colaboración extendida en la protección de cultivos naturales que ha lanzado varias soluciones natu-
rales exitosas en los últimos cinco años, ha permitido a Chr. Hansen y FMC unir los recursos y la experiencia
para acelerar el ingreso al mercado de protección de cultivos biológicos en rápido crecimiento. El nuevo
acuerdo extendido continúa aprovechando los recursos y la experiencia de ambas compañías, al tiempo
que permite una mayor flexibilidad.

2018 - Hito clave en el programa de innovación probiótica.
Un ensayo clínico demuestra que cierta cepa probiótica refuerza la defensa contra el daño intestinal cau-
sado por el uso regular de analgésicos domésticos. Con estos datos clínicos, Chr. Hansen está abriendo
camino en un nuevo campo, desatando el potencial de los probióticos como una solución segura y efectiva
en nuevas áreas de salud. Para hacer esto, nos enfocamos en la selección cuidadosa de la tensión, el dis-
eño de ensayos clínicos de alta calidad y la ejecución profesional.

2018 - Refuerzo de la posición en cuajo animal.
Chr. Hansen adquiere la empresa austriaca Hundsbichler GmbH y expande aún más su producción de
enzimas y su presencia en los segmentos tradicionales de quesos especiales.

2019 - La empresa más sustentable del mundo.
En 2019 Chr. Hansen fue calificada como la compañía más sustentable del mundo por
Corporate Knights. El reconocimiento es un hito central en la historia de Chr. Hansen y un
gran tributo a sus empleados comprometidos y las asociaciones de colaboración que tiene
con nuestros clientes.



El Director General de Cobb-Van-

tres Brasil para América del Sur,

Jairo Arenázio, conoce como po-

cos a la industria avícola latinoameri-

cana. De paso por Argentina, con moti-

vo de celebrar el primer encuentro re-

gional de la compañía fuera de Brasil,

tuvimos la oportunidad de conversar

con él para conocer su visión del nego-

cio de cara a los próximos años. 

“Nosotros conocemos muy bien el po-

tencial que poseé América del Sur, hoy

vemos que se está viviendo un momento

muy importante. En los últimos años,

vemos una evolución donde, poco a poco,

los países tienden a independizarse de un

movimiento de izquierda para ir hacia la

centro-derecha, y eso trae una motivación

muy grande a nivel empresarial”, señala

el directivo al comenzar la charla.

Actualmente, la filial sudamericana

de Cobb-Vantres está establecida en

Brasil, y desde allí operan cuatro uni-

dades de negocio: Cobb Argentina, Cobb

Perú, Cobb Colombia y Cobb Venezuela;

desde estos puntos distribuyen sus pro-

ductos a toda América del Sur y tam-

bién los exportan a Europa y Asia.

“Desde Cobb estamos seguros que

este momento es muy oportuno, porque

el agro-negocio de América del Sur tiende

a consolidarse. Nuestro primer evento de

Bussiness en América del Sur, hemos de-

cidido realizarlo en Argentina y estamos

muy felices por todo lo que hicimos du-

rante el mismo con clientes de países co-

mo Venezuela, Colombia, Ecuador, Perú,

Paraguay, Bolivia, Brasil, Argentina y tam-

bién de Chile. En este encuentro represen-

tamos toda América del Sur. Por eso digo

que este es el momento de mostrar al

mundo que el negocio en América del Sur

va a jugar fuerte el juego de abastecimien-

to, y vamos a ser los principales provee-

dores  de alimento para todo el mundo en

los próximos años”, asegura con una gran

dosis de optimismo la cabeza de Cobb

Vantres en América del Sur.

Ahora bien, si bien es cierto que

América del Sur está destinada a ser uno

de los principales productores y provee-

dores de alimentos para el mundo, entre

otras razones, por la existencia de una

generosa cantidad de agua, extensas su-

perficies cultivables y por contar con un

excelente clima, no es menos cierto que

estamos dentro de un contexto donde los

consumidores son cada vez más exigentes

a la hora de comprar los alimentos que

van a consumir.

¿Cómo enfrenta Cobb este nuevo es-
cenario del consumidor?

Nosotros sabemos que existen mu-

chos mitos... El primer mito que con-

seguimos derribar fue el del colesterol

en el huevo. Todos sabemos, porque es-

tá científicamente comprobado, que la

yema del huevo tiene una alta tasa de

colesterol, pero también sabemos que

ese colesterol es para alimentar al em-

brión que se desarrolla dentro del hue-

vo por la propia naturaleza del sistema.

Hoy sabemos que ese colesterol, a par-

tir del momento que una persona ingiere

el huevo, deja de ser colesterol, y ya no

representa ningún problema para la salud

humana. 

Otro mito importante es el de los

antibióticos y las hormonas en el pollo.

De las hormonas podemos decir que

no existe ninguna hormona que sea uti-

lizada en la producción de pollo por varios

factores: primero porque cualquier hor-

mona necesita entre 60 y 80 días para

tener efecto en el cuerpo de un animal, y

nosotros faenamos nuestros pollos a los

42 días. En segundo lugar, porque la hor-

mona tiene que ser administrada por vía

muscular, y no hay forma de aplicar una

hormona en un plantel de 200, 300 o  400

mil aves... no se puede practicar el uso de

hormonas en planteles de pollos. 

Estos y varios factores más, nos in-

dican y dejan caer por tierra, que real-

mente no existe la posibilidad de usar

hormonas en la producción de pollos.

Respecto del uso de antibióticos en la

producción animal, actualmente existe

también una tendencia a nivel mundial,

una moda, que dice que nosotros tenemos

que usar cada vez menos antibióticos,

para evitar que se genere resistencia al

uso de antibióticos para humanos. 

Pero lo cierto es que nosotros, en la

producción avícola, usamos cada vez

menos antibióticos por una sencilla ra-

zón de costos, en primer lugar, y ade-

más porque hoy por hoy, existen em-

presas muy bien preparadas para pro-

ducir productos sin uso de antibióticos.

Las empresas que producen ABF (An-

tibiótic Free), que se proponen escribir en

sus rótulos, en sus marcas, que son pro-

ductos realmente ABF, están comprome-

tiendo a toda la cadena a no usar anti-

bióticos. Nosotros, en Cobb, no usamos

antibióticos en nuestra cadena desde

2017. 

EL POLLO DEL FUTURO
Cobb-Vantres trabaja muy fuerte en

la selección de un animal cada vez más

rústico, que pueda adaptarse principal-

mente a las condiciones tropicales en

donde está el gran desarrollo de la avi-

cultura mundial, es decir, América del

Sur y Asia del Pacífico.

“Cada año que pasa seleccionamos

animales para ser económicamente más

competitivos, pero también tenemos que

seleccionar animales que  se adapten a las

condiciones ambientales de cada conti-

nente. Hoy, y siempre, Cobb es el líder del

mercado. En la actualidad, existen sólo

dos compañías en el mundo que trabajan

honesta e íntegramente con genética en

aves, y nosotros no tenemos dudas de que

Cobb siempre será la líder. ¿Por qué?

Porque nosotros trabajamos para un gru-

po empresarial muy grande. Somos avi-

cultores por trascendencia y sabemos

desde hace más de 100 años, que nuestro

negocio siempre se basó en hacer un pro-
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En América del Sur
se consolidará la agroindustria

Cobb Vantres realizó su primer evento de negocios regional y eligió a la Argentina como punto de en-
cuentro. Allí los productores más importantes de latinoamérica se reunieron para conocer la visión de
quienes dirigen la compañía de genética más importante a nivel global.
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Jairo Arenázio, Director General de Cobb-Vantres Sudamérica
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ducto comprometido con las tendencias,

con las necesidades del mercado. Todo

nuestro trabajo apunta a atender correc-

tamente al mercado. Todo nuestro mar-

keting focalizado en el mercado, en escu-

char sus necesidades”, sostiene Arenázio.

Cobb hizo un cambio muy grande,

16 años atrás (2003), cuando definió

que el Departamento de Genética iba a

estar dentro de la compañía. “En 2003

vimos que nosotros teníamos que po-

ner nuestra gente en el campo anali-

zando las necesidades y expectativas del

mercado. Hoy, nuestra gente mantiene

un contacto directo con nuestros clien-

tes y traen a la compañía la información

necesaria para que nuestro departa-

mento de genética pueda trabajar  y de-

sarrollar el producto del futuro”, advier-

te Jairo Arenázio. 

Es sabido que el tiempo que demanda

cada investigación es realmente impor-

tante, ya que los recursos económicos ne-

cesarios para llevar adelante cada instan-

cia son, generalmente, muy abultados. Y

esa investigación puede llevar algunos

meses o muchos años... En Cobb-Vantres

han adoptado un sistema muy operacio-

nal, muy sencillo, que denominaron CAM.

Es un sistema de información interna de

la compañía en donde todos los meses los

empleados que están en contacto directo

con el mercado, tienen que volcar infor-

mación en este sistema, y esa información

va directamente ligada al centro de in-

teligencia de la compañía. Ese centro de

inteligencia analiza toda la información

que llega desde todos los puntos del

mundo donde opera Cobb, lo envía al De-

partamento de Investigación y Desarrollo

de Cobb, de Genética de Cobb, para inter-

pretar cuáles son las tendencias, dónde

está la necesidad o qué está cambiando en

el mundo”, comenta Arenázio. 

Claramente, este sistema es muy di-

námico. “Una vez por mes se recibe esa

información, un reporte de todo lo que

está pasando en nuestra cadena de

América del Sur, donde nosotros impor-

tamos todos los datos –no solamente

informaciones subjetivas–, para que el

Departamento de Investigación y De-

sarrollo de Cobb, Departamento de Ge-

nética, pueda pensar en los próximos 10

años. El Departamento de Genética de

Cobb trabaja –siempre– mirando hacia

los próximos 10 años”, afirma Arenázio. 

Al consultarle respecto de hasta cuán-

to o hasta dónde podemos esperar que la

genética siga avanzando, el Director Ge-

neral de Cobb-Vantres para Sudamérica,

responde: “tengo 33 años en avicultura, y

hace 24 años que trabajo en Cobb y siem-

pre nuestros clientes nos hacen la misma

pregunta: «¿dónde va a parar esto?».

Históricamente, todos los años, Cobb lleva

al mercado un producto nuevo. Para tener

una idea, un producto de 45 a 46 gramos

más de ganancia de progreso  genético. O

sea, todos los años bajamos un día de

tiempo de crianza del pollo al campo.

Hoy, después de tantos años, estamos en-
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tregando más de 65 gramos de ganancia

diaria. Es decir que, cuando se pensaba

que iba para atrás, nosotros en los últimos

5 años estábamos avanzando, al revés, de

entregar un producto de 45 gramos mejor

por año de ganancia de progreso genético,

estamos entregando un producto ahora

de 65, 67 gramos de ganancia genética

por año. Entonces esto muestra que esto

es un tema ilimitado”, aclara Arenázio.

Y agrega: “si nosotros le pregunta-

mos a nuestros genetistas, ¡ni ellos sa-

ben cuando va a parar esto...! Lo que

pensamos es que en un momento dado,

en los próximos 5, 6 o 7 años, nosotros

vamos a tener que estar entregando en

cada año un progreso de 55 a 60 gra-

mos. Lo que es muy importante es que

estamos trabajando muy intensamente

para mejorar la rusticidad de nuestros

productos”.
Cobb-Vantres apunta a tener un pro-

ducto para el que no sea necesario usar

antibióticos: “estamos trabajando con

mucha inteligencia, con un programa ge-

nómico muy importante, que aporta  a los

programas de selección natural de las lí-

neas genéticas y que nos garantiza que

nosotros vamos hacia el futuro entregan-

do un producto al mercado que no va a ser

necesario usar antibiótico, ni promotores

de crecimiento, en eso ya estamos a punto

de llegar a esta gran victoria. Tenemos

prácticamente 40 años seleccionando

productos, estamos viendo un progreso,

pero pensamos que tenemos que entregar

un producto mucho más rústico, al punto

de que no se necesite usar nada de anti-

biótico a nivel de producto comercial y

que el consumidor final esté seguro que

la avicultura es realmente una actividad

de punta. Nosotros estamos siempre in-

novando, siempre en la punta de un ne-

gocio mundial. Por ser una actividad de

ciclo muy corto –de 40/42 días–, tenemos

esa condición de hacer las investigaciones

y probar todos los programas genéticos

con una velocidad muy rápida, y con esto

conseguimos entregar al mercado un pro-

ducto mucho más renovado y con una

parte del agro-negocio del mundo”,

señala Arenázio. 

“Sabemos que hoy nuestra compa-

ñía trabaja para entregar un producto

más sostenible, estamos trabajando

muchísimo en el bienestar animal para

respetar nuestros productos en las con-

diciones de nuestro animal, a las condi-

ciones ambientales que maneja todo el

mundo y que no sea necesario usar an-

tibióticos para nada”, advierte Arenázio.  

LIDERAZGO LOCAL Y REGIONAL
Durante el Encuentro Regional de Ne-

gocios que Cobb-Vantres Brasil realizó en

Argentina, el Presidente de Cobb-Vantres,

Joel Sappenfield, destacó con una clara

admiración el desenvolvimiento de Cobb-

Vantres Brasil, como si fuera un ejemplo

a seguir a nivel mundial. 

Jairo Arenázio no disimula su orgu-

llo: “tenemos el honor de ser Cobb en

Sudamérica. Nosotros nos establecimos

aquí en 1995, con una pequeña opera-

ción en Brasil, en el estado de San Pablo.

De ahí nos empezamos a expandir y hoy

tenemos cinco unidades de producción

en cinco estados de Brasil: San Pablo,

Minas Gerais, Mato Grosso del Sur y Pa-

raná. Desde allí, enviamos nuestros pro-

ductos para todos los países de América

del Sur. El caso de Argentina es real-

mente digno de admiración. Cobb Ar-

gentina ya lleva 35 años de presencia en

el mercado, trabajando directamente

con una sociedad muy linda, con gran-

des desarrollos. Nosotros, en estos últi-

mos 35 años juntos, tuvimos una histo-

ria llena de sucesos en Argentina:

arrancamos con menos del 4% del mer-

cado y hoy ya tenemos más del 65% del

mercado de todas las reproductoras que

son producidas y vendidas Argentina, o

sea, que de cada 10 pollos que son con-

sumidos en la mesa de los argentinos,

6,5 son de Cobb”.<
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En el stand institucional de Agro-

industria, ubicado en el predio

de Expoagro, el secretario de Go-

bierno, Luis Miguel Etchevehere, junto

al subsecretario de Mercados Agrope-

cuarios, Jesús Silveyra, presentó el nue-

vo Sistema de Información de Opera-

ciones para la carne porcina. Una plata-

forma pública y gratuita que brindará a

diario los datos de negocios y los pre-

cios reales pactados entre compradores

y vendedores.

"Este lanzamiento es otro paso ade-

lante que estamos dando para lograr

procesos transparentes y competitivos

en esta actividad. Desde el primer día

nos comprometimos a trabajar para

que los mercados agropecuarios crez-

can día a día, con información clara y

precisa para que los productores pue-

dan tomar decisiones conscientes a la

hora de producir, y apostar por la agro0

industria", señaló Etchevehere, al in-

dicar que "la accesibilidad a la informa-

ción es el primer paso para que haya

transparencia y que el productor pueda

mejorar su posición en el mercado, a

través de precios justos". 

Cabe destacar que esta nueva he-

rramienta posee datos diarios de las

liquidaciones de animales con desti-

no a faena, además de información

provista por Senasa a partir de los

Documentos de Tránsito Electrónicos

DT-e. Esto es una oportunidad para el

accionar de los productores, porque

a través del acceso de los datos pue-

den tomar obtener un promedio de

los precios, la cantidad de toneladas

de acuerdo a la zona productiva, y así

tomar acciones concretas en las ne-

gociaciones con los compradores. 

El lanzamiento del Sistema de In-

formación de Operaciones para la carne

porcina significa una oportunidad de

potenciar la actividad, transparentar

los mercados y generar mayor compe-

titividad de Argentina.<

Mayor transparencia 
para la producción porcina

El SIO Porcinos busca transparentar la cadena porcina, y la relación entre compradores y vendedores.
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teria prima para usos diversos más allá

de la alimentación (energía, químicos,

farmacéutica, etc.). 

A pesar de ello, sigue siendo poco

lo que se conoce en términos concre-

tos y actualizados acerca de su real

magnitud y evolución de los encade-

namientos agropecuarios así como la

comparación entre ellos, lo que se ha

visto acentuado por el contexto de

debilidad estadística que el país ex-

perimentó en la última década. 

Sin embargo, es necesario actuali-

zar dicha medición a la luz de los nue-

vos cálculos de Cuentas Nacionales pu-

blicados recientemente y ampliarlo con

el fin de tener nuevos indicadores que

permitan señalar las fortalezas y debili-

dades de cada una de las producciones.

Las 31 Cadenas Agroalimentarias

(CAA) identificadas (que abarcan el

98% del valor agregado agroalimen-

tario del país) generaron durante

2015 valor agregado por $484.753 mi-

llones (10% del producto interno bru-

to, PIB); $1.148.428 millones de valor

bruto de producción (12% del valor

bruto de producción (VBP) nacional);

con un total de 1.907.498 personas

ocupadas (10% del empleo nacional)

y exportaciones por US$ 32.344 mi-

llones (57% de las exportaciones del

país). 
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Históricamente, Argentina ha

tenido una posición privile-

giada como proveedor de ali-

mentos y materia prima de origen ve-

getal y animal a nivel mundial, y exis-

te un consenso respecto de que el

sector mantiene un rol clave en la

economía del país.  

Tanto factores de origen interno (do-

tación de recursos naturales, eficiencia

en la producción primaria, cambios tec-

nológicos y organizacionales observa-

dos, grado de industrialización en algu-

nos rubros) como externo (oportunida-

des del escenario internacional, deman-

da actual y futura de alimentos) fun-

damentan que  la Argentina está en con-

diciones de fortalecer su competitividad

internacional y su inserción en las cade-

nas de valor alimenticias globales, apor-

tando a su vez a la resolución de otro

desequilibro argentino como es el de-

sarrollo territorial. Otros factores que

refuerzan lo anterior es el proceso de

sofisticación de los alimentos (nutra-

céuticos y probióticos), la aparición de

los biomateriales y fundamentalmente

de los biocombustibles.

En ese contexto, el agro –que en

Argentina es un adelantado en tales

materias–, se torna fuente de materia

prima para alimentos sofisticados,

biomateriales y bioenergía. El poten-

cial de crecimiento del sector, y esta

tendencia al cambio estructural, re-

quiere de una readaptación de políti-

cas públicas capaces de acompañar y

promover la incorporación y el de-

sarrollo de tecnología, el diseño de

marcos institucionales específicos

para cada mercado y la expansión de

las capacidades pormenorizadas del

sector. 

El cambio de política económica

que fue aplicado a partir de 2016 posee

fuertes implicancias para el sector

agroalimentario, particularmente res-

pecto de la estrategia de apertura al

mundo. Sin embargo, el diseño de polí-

ticas públicas requiere un conocimien-

to acabado de la realidad del sector

agroalimentario, lo que cobra aún más

relevancia si se tienen en mente los

cambios productivos, técnicos, organi-

zacionales, económicos y regulatorios

que tuvieron lugar en nuestro país en

las últimas décadas. 

Todo ello amerita un cambio de

perspectiva analítica: desde el pro-

ductor individual a la red de contra-

tos dedicados a la actividad y desde

los granos a la cadena completa de

actividades. 

Es claro en este sentido que las es-

tadísticas convencionales para el segui-

miento del “nivel de producción” (en

particular, los volúmenes de cosecha o

las cabezas faenadas) resultan insufi-

cientes para comprender la importan-

cia y la dinámica del sector, en un con-

texto donde la producción agropecua-

ria se transformó en sinónimo de ma-
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La avicultura como cadena
de valor agroalimentaria

Se realizó una medición para el período 2001/2015, de la cuenta de producción (valor bruto de pro-
ducción y valor agregado), el volumen de exportaciones y del empleo de las diferentes cadenas agroa-
limentarias (CAA), tanto a precios corrientes como a precios constantes, además de su localización
geográfica e inserción internacional. Se identificaron 31 CAA.



[ INFORME ] <-- Cadenas de Valor Agroalimentarias -->

Aunque relativizar las CAA respecto

del total de la economía es útil, tam-

bién es cierto que dentro de ese total

hay diversas actividades (como las de

servicios, administración pública) que

tienen características muy diferentes y,

por lo tanto, el dimensionamiento pue-

de resultar confuso. Además, esas acti-

vidades están dentro del valor bruto de

producción, valor agregado o empleo

nacional, pero no en el total de expor-

taciones donde sólo se tienen en cuen-

ta el comercio de bienes. 

Por lo tanto para uniformar el de-

nominador (PBI total, empleo, etc.),

resulta necesario explicitar el peso de

las cadenas respecto solamente del

total de la producción de “bienes”
(excluidos los servicios) . A su vez este

recorte en el “denominador” se fun-

damenta en que en el cálculo de las

cadenas sólo se tuvieron en cuenta

(con la excepción de transporte de

carga) las ramas agropecuarias, silví-

cola y manufacturera; todas corres-

pondientes a la producción de bienes.

Según lo evaluado, las CAA aportaron

durante 2015 el 15% del PIB. 

De los datos agregados, se despren-

de claramente que uno de los princi-

pales aportes de las CAA al conjunto de

la economía se encuentra en su rol cla-

ve en la inserción internacional. Es in-

teresante notar que, al año 2015, las

actividades primarias y agroalimenta-

rias en su conjunto (productos prima-

rios y manufacturas de origen agrope-

cuario) registraron un superávit cer-

cano a los US$ 33 mil millones, mien-

tras que el resto de las actividades in-

dustriales alcanzaron un déficit de US$

32 mil millones. En este sentido, las

CAA además de ser el núcleo central de

inserción del país en el comercio inter-

nacional, son proveedoras de divisas.

La cadena soja representa el 26%

del valor agregado del total de las CAA,

seguida por tres producciones: bovi-

no, lácteo y trigo. Entre estos cuatro

complejos se concentra el 59% del to-

tal de valor agregado de las CAA.

La noción de “valor agregado” (VA)

sin embargo suele ser difusa, ya que no

ofrece una medida exacta del volumen

de facturación o circulante, ni una no-

ción de magnitud sobre el negocio que

rodea a las CAA. Con el fin de comparar

cada uno de los submercados asociados

a los complejos productivos es útil ana-

lizar la distribución del valor bruto de

producción (VBP) que, si bien presenta

duplicaciones (los insumos de las ven-

tas de un eslabón aguas arriba se in-

cluyen dentro del valor bruto de la

actividad aguas abajo) se aproxima a la

noción de “facturación” más habitual

en los negocios. En este sentido, el

mayor volumen de facturación se en-

cuentra en el procesamiento industrial

(53%), seguido por la producción pri-

maria (34%)

Por el contrario, el panorama cam-

bia claramente en el caso de conside-

rar el valor agregado, donde la pro-

ducción primaria aporta el 54%. Entre

los servicios y productos que asisten a

la producción primaria se destacan el

transporte y el empaque, seguidos por

los servicios agropecuarios, los agro-

químicos y, muy de cerca, la produc-

ción de semillas, que ha ganado rele-

vancia en la generación de valor entre

las cadenas.

En cuanto a las exportaciones, el

procesamiento industrial supera a las

exportaciones primarias, dato que es

consistente con la predominancia de

las MOA (manufacturas de origen agro-

pecuario) por sobre los PP (productos

primarios) en las categorías conven-

cionales utilizadas por el Sistema de

Cuentas Nacionales.

GEOGRAFÍA (TERRITORIALIDAD) 
Una de las características de las

CAA es que tienen una importante

cobertura geográfica nacional, y son

un motor fundamental de equidad

territorial. En la provincia de Buenos

Aires se lleva a cabo el 32% del valor

agregado, seguida por Santa Fe con el

18% y muy cerca, Córdoba con el 17%.

Luego se encuentra la otra provincia

pampeana, Entre Ríos, con un aporte

del 7,6%.

El peso de las CAA en el total del

producto nacional es del 10% a precios

corrientes (15% a precios constantes de

2007), pero este promedio oculta real-

idades territoriales extremadamente

heterogéneas, con participaciones en el

producto bruto geográfico (PBG) que

van desde el 38% al 0,05%. 

En particular, es posible observar

que el 38% de la actividad económica

de la provincia de Entre Ríos se co-

rresponde a actividades relacionadas

con las CAA (donde predominan fo-

restal, soja y avícola); Misiones 24%

(yerba mate y forestal), 23% en el caso

de Santa Fe (soja, lácteo y cebada);

22% Córdoba (soja y lácteo) y La Pam-

pa (bovino y soja). 

Las estimaciones de producto bruto

geográfico son propias en base a datos

de las diferentes direcciones provin-

ciales de Estadística y de la Dirección

Nacional de Cuentas Nacionales del

INDEC. Otra forma de analizar los re-

sultados en los distintos ámbitos ge-

ográficos es considerar el efecto de

cada una de las CAA a lo largo del terri-

torio, es decir, medir cuán concentrada

geográficamente se encuentra cada una

de las cadenas. 

Si bien una gran parte de la con-

centración está explicada por razones

técnicas (existen condiciones natura-

les específicas necesarias para el de-

sarrollo de determinados cultivos),

esta información es importante a la

hora de considerar las políticas pú-

blicas, ya que el impulso a una de las

cadenas en particular puede generar
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efectos horizontales si al mismo

tiempo se desincentiva la producción

de otra.

La mayor parte de la generación de

empleo de las CAA se encuentra hoy

asociada a los encadenamientos aguas

abajo, por lo que el fomento de una de-

terminada actividad puede generar

consideraciones diferentes en cuanto a

su impacto territorial, según si se anali-

za el conjunto de la cadena o si se de-

sagrega el efecto del eslabón en el cual

dicha política impacta.

Si hacemos un perfil de la produc-

ción agroalimentaria de cada provin-

cia teniendo en cuenta solamente las

cadenas que generan el 80% del total

local, es posible distinguir tres grupos

de provincias: a) las de la región pam-

peana, con la preponderancia de sus

cadenas típicas (soja, bovino, lácteo,

trigo, girasol); b) provincias fuera de

esa región cuyo mayor valor agregado

lo generan las “cadenas pampeanas”;
y c) un grupo de jurisdicciones que

conservan su perfil regional. 

Dentro del primer grupo, en la

provincia de Buenos Aires el valor agre-

gado de las cadenas agroalimentarias

está explicado un 80% por seis de ellas:

soja (23% del valor agregado total de las

CAA provinciales), bovino (19%), lácteo

(12%), trigo (13%), avícola (8%) y porci-

nos (7%); por lo cual, es una de las

provincias más diversificada. 

La situación de Santa Fe resulta

bastante similar: en orden de impor-

tancia, aparecen soja (39%), lácteo

(20%), bovino (12%) y cebada (8%). 

En Córdoba resaltan cuatro CAA con

mucha concentración: soja (aporta

38%), lácteo (19%), maíz (11%) y trigo

(10%). 

Por su parte, en La Pampa apare-

cen cuatro CAA bien “pampeanas”:
bovino (34%), soja (24%), trigo (13%)

y girasol (9%). 

Entre Ríos, que era tradicionalmen-

te la provincia de carácter más agroali-

mentario, es también una de las más

diversificadas con: avícola (30%), soja

(20%), bovino (11%), cítrico (10%), arroz

(9%) y forestal (9%). 

Luego, es posible distinguir un

grupo de provincias que no son pam-

peanas, sino que están ubicadas en el

Norte o Cuyo, pero cuyas CAA prepon-

derantes sí lo son, avalando lo difusa

que se ha vuelto la caracterización

entre pampeano y no pampeano, an-

te el avance del nuevo modelo pro-

ductivo. Por ejemplo San Luis, de la

región de Cuyo, es en cuanto a pro-

ducción de CAA totalmente pampea-

na, ya que el 80% del valor agregado

lo aportan bovino (34%), soja (32%) y

maíz (18%). 

En las provincias del norte, la prin-

cipal CAA de Catamarca es bovino (que
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genera el 36% del VAB agroalimenta-

rio), luego olivo (17%), soja (12%) y uva

(9%). En Corrientes, cuatro CAA aportan

el 80% del VA; la principal es una ca-

dena “pampeana”: bovino (37%); y lue-

go aparecen las “regionales”: arroz

(23%), cítrico (10%) y yerba mate (9%). 

Dentro de las provincias de nor-

oeste las que mantienen su perfil re-

gional son Jujuy, donde las cuatro

CAA que aportan el 81% son: tabaco

28%, forestal 21%, caña de azúcar

20%, cítrico 6% y limón 6%; La Rioja

donde el mayor aporte lo realizan

CAA no pampeanas como uva 36%,

olivo 28%, tomate 14% y Tucumán

donde el principal aporte lo hacen

CAA regionales como limón (37%),

caña de azúcar (19%), berries (19%) y

soja (7%). 

De las típicas tres provincias de

Noreste, solo Misiones mantiene un

perfil regional, con dos CAA como

yerba mate (42%) y forestal (42%). Las

provincias cuyanas Mendoza y San

Juan también conservan perfiles regio-

nales. La primera con CAA como uva

(63%), tomate (8%) y ajo (7%) mientras

que en San Juan el valor agregado

agroalimentario lo aportan en un 66%

uva y tomate (18%). 

Las provincias patagónicas tam-

bién tienen perfiles específicos, don-

de las más norteñas son a su vez las

más especializadas del país: en Neu-

quén solo peras y manzanas aporta el

66% y en Río Negro esa misma CAA

aporta el 72%. En el resto de provin-

cias patagónicas predomina la pro-

ducción de ovino (74% en Chubut,

89% en Santa Cruz y 65% en Tierra del

Fuego).

INSERCIÓN INTERNACIONAL
Además de los aspectos geográficos,

las CAA cumplen un papel fundamental

en la inserción externa de la Argentina,

ya que en su conjunto aportan el grue-

so de los ingresos netos por comercio

exterior. 

El año 2015 las CAA exportaron un

total de US$ 32.344 millones, lo que

representó un 57% de las exporta-

ciones totales del país. El 55% de esas

exportaciones lo aporta la CAA soja.

Muy lejos se encuentra maíz (10%),

bovino (6%), trigo (4%), uva, lácteo,

maní, cebada y forestal. 

Estas cadenas concentran el 90% del

total de las exportaciones. La partici-

pación en el total es, sin embargo, una

manera poco adecuada de medir la in-

serción internacional de cada una de

las CAA. 

Una forma de notar cuán abiertas

(o cuán importante resulta el sector

externo en la cadena), es observar la

participación de las exportaciones en

el total del VBP. En este sentido, es

posible subrayar que las CAA venden

en promedio en el exterior el 25% de

su VBP, pero tienen un grado de in-

ternacionalización (Expo/VAB) mu-

cho más importante (58%) que el pro-

medio de la economía nacional (11%). 

Las cadenas cuyas exportaciones

representan un porcentaje mayor de la

facturación son la miel, maní, soja, té,

olivo y maíz; y en ellas el impacto de

las modificaciones cambiarias es más

fuerte. 

Otra forma de analizar la importan-

cia de las cadenas en el comercio exte-

rior es reparar en la posición de las

exportaciones argentinas por CAA en el

mercado mundial. En este sentido, es

posible observar que el país es el

primer exportador mundial de yerba

mate, maní, limón; el segundo expor-

tador mundial de productos de soja y el

tercero de maíz, miel, ajo y sorgo.

PRINCIPALES ESLABONES
Si bien es interesante conocer la

estructura actual de las CAA, la ima-

gen de un solo año no alcanza para

brindar un conocimiento amplio. La

historia de su evolución es interesan-

te, considerando que durante los 15

años transcurridos entre 2001 y 2015,

se han registrado cambios tanto ins-

titucionales como tecnológicos, así

como también en la estructura de

precios relativos, por lo que un pano-

rama sobre los cambios en las CAA es

imprescindible para proyectarlas ha-

cia el futuro. 

En este sentido, durante el período

analizado, las CAA han experimentado

un crecimiento en volúmenes del 43%,

fundamentalmente impulsadas por las

actividades primarias, que registraron

un aumento entre puntas del 51%,

mientras que las actividades manufac-

tureras lo hicieron en 39%. 

En otras palabras, es posible con-

cluir que a lo largo del período, el

sector ha ido generando mayores vo-

lúmenes de productos primarios que

no han sido completamente acom-

pañados por la generación de eslabo-

namientos aguas abajo de la misma

magnitud. 

En valores constantes, con las ex-

cepciones de los años 2002, 2009 y

2012, las CAA han experimentado una

evolución positiva, que les permitió

promediar una participación en el PIB

del 15%. Cuando se desagrega el nivel

general entre precios y cantidades, las

CAA registraron un aumento en el vol-

umen de producción del 2,6% prome-

dio anual, mientras que sus precios se

incrementaron a un ritmo del 19,2%, lo

que resultó en un incremento total a

precios corrientes del 22,3% anual. 

Cuando se lo compara con el resto

de la economía, este crecimiento se en-

cuentra por debajo tanto de la evolu-

ción de los precios como de los volú-

menes de producción, lo que hizo que a

lo largo de los 15 años la participación

de las CAA en el PIB haya disminuido en

valores corrientes.<
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