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CAMBIO
FUTURO

NUEVA GENERACION

GLOCAL

COMPETITIVIDAD

ENCUENTRO DE LOS NUMERO UNO

El futaro ya llego

Avenida del Libertador 101. El tercer piso de la Redaccion de 1A NACION se convirtio por seis semanas
en unausina de debates sobre la nueva agenda del liderazgo. Conceptos como competitividad, cambio,
glocal y equipo, entre otros, fueron puestos bajo la lupa de lo que viene en el mediano y largo plazo.
Los CEO de las 28 empresas mads influyentes del pais participaron de la reunion de tapa'y en el marco
de la segunda edicion de Management 2020, organizada junto con Accenture, dejaron en claro que
los dias de silencio corporativo terminaron. /JOSE DEL RIO/PAG. 2
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Hacia el liderazgo del futuro

LOS LIDERES
DE 28 EMPRESAS
DEBATEN EN

LA REDACCION

El detrds de escena de seis encuentros en los que se
dirimio la flamante agenda corporativa; quiénes
son los referentes y cudles los puntos en comun; las
claves para entender a las nuevas generaciones

Texto José Del Rio | Fotos Martin Lucesole

Administraciéndel cambio. Futuro.
Nuevasgeneraciones. Pensamiento
global con inspiracién local. Equi-
posdelargo plazo. Competitividad.
Esos fueron los seis disparadores
paraque 28 CEO de las principales
companias del pais se reunieran a
debatir en la Redaccion de LA Na-
CION.

El objetivo era cuando menos am-
bicioso: buscar experiencias en
primera persona de aquellos que
se encuentran con las nuevas pro-
blematicasenelmundodelosnego-
cios. Losresultados estan ala vista:
mas de 22 millones de contactos
generados a través de redes socia-
les,lanacion.com,lossuplementos
deldomingoylosespeciales (deuna
horayresumidos)que puedenverse
en la homey, proximamente, en el
sitio comunidaddenegocios.com.ar.

A continuacién, un resumen de
los principalesdisparadores,en un
namero que seguramente serd de
referencia para la tercera edicion
delciclo, que se producird en 2016.

“Nuestro negocio depende de
1a biologia de los cultivos y no son
tiempos acortables”, se sincerd Ge-
rardoBartolomé, titular de Don Ma-
rio. E160% de sutiempolodedicaa
interpretar las nuevas herramien-
tas tecnolégicas que pueden cam-
biar sus perspectivas en el corto,
medianoy largo plazo.

Por su parte, Daniel Fernandez,
presidente de Carrefour, admitio:
“En el supermercadismolededica-
mos un30%deltiempoal futuro,ya
queestamosmuyeneldiaadia”.Lo
nuevoenelmundodel retailsonlos
cambios de habitos de los clientes,
que tienen cada vez mayor prefe-
rencia por los tiempos personales
y,asu vez,laamenaza que supone
tener unaredde tiendas fisicasmuy
grande en un contexto en el que el
consumidor digital empieza acon-
vertirse en unarealidad.

Enelsectorautomotorelgrande-
safio gira en torno a la conexion e
integracién entrelos gobiernos na-
cionales, provinciales y municipa-
les. “Alinear lainfraestructurapara
quelas personas puedan moverse”,
resumio IselaCostantini, presiden-
tade General Motors.

Entanto,Alejandro Yapur,ntime-
ro uno en el pais de Arcos Dorados
(McDonald’s), dijo que existen dis-
tintos habitos de consumo en los
paises enlos que operany, porello,
adaptar la ofertalocalmente es cla-
ve. Asi, el 70% delos productos que
se venden en la Argentina son dis-
tintos de los que se comercializan
en Pert, por citar un ejemplo.

La diferencia entre potencial y
realidad también apareci6 en to-
das las jornadas. Guillermo Calo,
presidente de Barrick, estd conven-
cido de que “el potencial geol6gico
de la Argentina es tremendo para
el sector minero, pero hacen falta
las soluciones macroeconémicas
internas y externas”. Sin embargo,
afiade el ejecutivo, la capacitacion
serdimportantey habrd que poten-
ciarlas carreras especificas.

Miguel Kozuszok, presidente de
Unilever para Américalatina,coin-
cidié en que “el talento es lo que va
acondicionarel futuro”y que, para
ello,sedebenimpulsar mascarreras
duras,comoingenieria. Por supar-
te, Federico Rava, director general
de Telefonicay Movistar, graficé la
realidad: “Vivimos una revolucién
tecnoldgicaquegenerasituaciones
problematicas porlacapacidad que
tienen las universidades para for-
mar profesionales en cantidad. La
calidad estagarantizada”. Unmayor
dialogo entre empresasy casas de

estudio es su férmula para revertir
estatendencia.

SergioKaufman, titularde Accen-
ture, cuantific el fenémeno: “Cada
punto porcentualde sharequegana
laArgentinaenexportaciénde ser-
viciosson 60.000 puestos detrabajo
dealtosueldo™.

También la formacion de equi-
pos serd clave para lograr nuevas
conquistas. “Si se toma a los indi-
viduos, nadie es imprescindible; lo
imprescindible es la formacion de
unbuen team”, ejemplificé Claudio
Chiaromonte, VP ejecutivo de Dis-
ney Latinoamérica. Coincidi6 Clau-
dia Mundo, presidente de MetLife:
“Cuantomayoresladiversidad, mas
serompenlossilosysepromuevela
innovacién”. Yjustamente la inno-
vacioén,asegura Andy Freire, titular
de Quasar Ventures, es 1o que “re-
suelve el dilemade lasabana corta,
de que si bajo los impuestos tengo
quebajar el gasto publico”.

Cémo manejar los recursos es
otrodelos puntos que preocupaen
el cortoyenellargoplazo.Felipede
Stefani, CEO de Turner, agregé que
también es importante la gestion
de esa innovacién. “La Argentina
tiene una gran adaptabilidad, pero
ello juega en contra dela planifica-
cion”, explico.

Laformalizaciondelos procesos
es para Pedro Gonzales, titular de
Natura, otro must: “Tenemos un
proceso de formaciény de evalua-
cion, asi como un ciclo organizado
de sucesion. Todas las personas
estan capacitadas para llegar a un
lugar de liderazgo”. Federico Cale-
llo, country manager de Kimberly-
Clark, suma: “El ADN argentino
permitedesdramatizarlassituacio-

Lapreviaylas
repercusiones

@ Los 28 CEO fueron testi-
gos de la reunion de tapa,
descubrieron todos y ca-
da uno de los rincones de
laRedaccion y luego for-
maron parte de la hora
del management, organi-
zada por LA NACION Y Ac-
centure.

@ Combinar las agendas
de 28 presidentes de com-
Ppafiias no fue tarea senci-
lla. Casi seis meses de
preproducciény unresul-
tado elocuente: asistencia
perfecta.

@ Toda la cobertura pue-
de encontrarse en
www.management2020.
lanacion.com.ar.

600

Participantes

Ese fue el nimero de per-
sonas que asistieron alas
seisjornadas del evento.

22

Millones

Fueronlos contactos que se
generan através delasredes
sociales, lahome delana-
cion.comylosarticulosen el
suplemento del domingo.

nes mas complejas, no paralizarse
yasumirdesafiosmascomplicados
contotal tranquilidad”.

Enesalinea, AmancioOneto,ni-
mero uno de Molinos, afirmé que
elargentino tiene “una creatividad
mas alta que el promedio y, en al-
gunos sectores, como el campo, la
productividad es increible”. Por su
parte,Fernando Joselevich, CEOde
Emirates en la Argentina, avanzo:
“Podemos ver con naturalidad si-
tuaciones que en otros paises po-
drian ser motivo de conflicto”.

Laburocraciainternaesuntema
no digerible para el mundo de los
negocios. “Hay momentos en los
que se deben tomar decisiones ra-
pidoy enlos que analizar mucho o
cuestionar demasiado es riesgoso,
porque se pierde tiempo”, sostuvo
MarcosGalperin, fundadorde Mer-
cadoLibre. Para saldar las diferen-
cias tienen reuniones en las que se
define un caminoy por ahivan.

Mario Quintana, fundador y
presidente de Farmacity, propu-
so la “ideocracia” paralas cupulas
gerenciales. “El que tiene la mejor
idea debe ser escuchadoy deberia
terminar liderandolaempresa”, di-
jo.Esque, tal comodefinié Roberto
Souviron, CEO y fundador de Des-
pegar.com, “lamayoriadelas fallas
de los nuevos proyectos se da por-
queloqueunocreequevaaser facil
ointuitivo finalmentenoloes™.

Paraelloesimprescindibleadap-
tarsealostiemposque corren. Clau-
dio Belocopitt, presidente de Swiss
Medical Group, fue pragmatico:
“Muchas compaiiias extranjeras
que estan abriendo aqui van a ir
haciaun managementlocal”.

Por su parte, Fabiana Castifieira,
CEOdeAllianz, hizo unaautocritica
desde su rol de ejecutiva: “Fuimos
muy silenciosos. El que levanté la
voz fue castigado, entonces no que-
ddotraquereservarseaunsegundo
plano. Y esonosalejadelagente”.

JuanJosé Aranguren, presidente
de Shell, admitié que “hay que con-
venceramuchagentedequeesmuy
dificil caminar hacia adelante aga-
chando la cabeza”. Y Thierry Kos-
kas, presidente de Renault, reflejo
otro de los puntos en la mira por
parte de las multinacionales: “Ob-
viamente, la Argentinanoes el pais
mas competitivo del mundo. Pero
tiene buenas posibilidades”.

Entenderalasnuevasgeneracio-
nesesotrodesafio. Gaston Pérez Iz-
quierdo, CEOde CatenaZapata, fue
claro: “Llegan muy relajados a una
entrevistadetrabajoaverquétiene
laempresa paraofrecerles.Comoel
talentoestapresente, hayque saber
escucharlos”. Manuel Abelleyra,
CEO de DirecTV, agreg6 que “hay
que conocer los tiempos de cada
uno para no “‘quemar” a alguien
queesta surgiendo”.

RicardoCal6, VP deOperaciones
para América latina de Starwood
Hotels, destacé que “en las nuevas
generaciones hayansiedad portra-
tardecortar camino;muchosrecién
recibidos creen que ya estan listos
paraliderar”. Pablo Villalba, CEOde
LaMartina, agregé que también es
importante formar equipos en los
queunoserodeedegentemasedad.
“Es muy importante prestar aten-
cién a quienes tienen mayor expe-
riencia”,agrego. Entanto, Matias Vi-
dela, CEOde Jumbo Retail proyectd
eldiadespués: “Lagentequemasva
acrecer en unaempresaesaquella
que sea capaz de extraer lo mejor
de cada generacion”. Y eso, parece
ser lo tinico inamovible a través de
la historia, en una agenda cargada
de nuevos desafios.

v

CONCEPTOS

Cambio, futuro, nueva generacion, glocal,
equipoy competitividad fueronlos temas
abordados por los ejecutivos alo largo de
las seis jornadas de Management 2020.

GERARDO
BARTOLOME
PRESIDENTE DE DONMARIO

“De los errores todos
aprendemos a lo largo
de nuestra trayectoria,
asi que hay que
perdonarlos y seguir
para adelante.”

v

ISELA DANIEL
COSTANTINI FERNANDEZ

PRESIDENTA DE GENERAL MOTORS PRESIDENTE DE CARREFOUR
“Hoy, el modelo no “Para algunos cambios,
necesariamente tiene las personas tienen un
que ser con la saber hacer que no
propiedad de un auto, necesariamente es el
puede ser con el alquiler que vamos a necesitar a
o con el uso temporal.” futuro.”
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ALEJANDRO

YAPUR

PRESIDENTE DE ARCOSDORADOS
“E139% de las veces no
salen las cosas como
uno hubiera querido.
Los éxitos son
compartidos y los
fracasos también.”

v
JUANJOSE GUILLERMO
ARANGUREN CALO
CEO DE SHELL ENLA ARGENTINA PRESIDENTE DE BARRICK.

“Sino se bajala
inflacién a los valores
de un pais normal (5%),
va a ser dificil traer las
inversiones que el pais
necesita.”

“La Argentina tiene un
enorme potencial
geolodgico. La mineria
también hace un gran
aporte de divisas para
el pais.”

A\

SERGIO

KAUFMAN

PRESIDENTE DEACCENTURE
“Un especialista en
finanzas que hace la
contabilidad de joint
ventures petroleros en
Asia o Estados Unidos
compite por su talento.”

v v

MIGUEL MANUEL

KOZUSZOK ABELLEYRA

CEO DE UNILEVERENLA REGION PRESIDENTE DE DIRECTV

“Con las redes sociales, “Esta todo

los consumidores evolucionando muchoy
tienen un poder nos estamos

tremendo; eso nos pone preparando para eso;
ante un desafio muy estamos invirtiendo
importante.” fuerte en la Argentina.”

\4

RICARDO CALO

VP DE OPERACIONESPARA
AMERICA LATINA DESTARWOOD
“Liderar es mucho

mas que tener los
conocimientos técnicos,
sino que también
implica saber formar
grupos.”

v v
GASTON PEREZ MATIAS
IZQUIERDO VIDELA

CEO DE CATENA ZAPATA

“Si no se produce algin
cambio en las variables
macroeconémicas,
nuestro negocio hoy
esta un poco
comprometido.”

CEODEJUMBOENLA ARGENTINA
"Estar cerca de Horst
Paulmann, mantener
una buena relaciény
ganar su confianza fue
clave para que hoy yo
esté donde estoy.”

PABLO

VILLALBA

CEO DELA MARTINA

“Hay que estar en el
momento correcto en el
lugar justo; pero,
ademas, tener los oidos
atentos para aprender
de los mayores.”

\4
CLAUDIO FEDERICO CALELLO
BELOCOPITT COUNTRY MANAGER DE

PRESIDENTE DE SWISS MEDICAL KIMBERLY-CLARK.

“Nos encantaria “Las marcas que van a

globalizarnos, pero los lograr un mejor vinculo
problemas que el conla gente seran las
sistema de salud tiene que ofrezcan esa

en el mundo se agravan experiencia global con
en nuestro pais.” anclaje local.”

FABIANA
CASTINEIRA
CEO DEALLIANZ

“Los empresarios
estuvieron muy
callados. Y el que
levant6 la mano fue
castigado o puesto en el
banco de los acusados.”
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FERNANDO
JOSELEVICH
GERENTEGENERAL DEEMIRATES
“Dejar de invertir seria
una amenaza. Lo quea
nOsotros nos mantiene
vivos es el hecho de
haber reinvertido todo
el tiempo.”

v

ROBERTO

SOUVIRON

CEO DE DESPEGARCOM

“El ADN argentino es un
gran activo para un
ejecutivo. Hace que, al
final, no sobreviva el
mas fuerte, sino el mas
flexible.”

v

CLAUDIO
CHIAROMONTE

VP EJECUTIVO DE DISNEY LATAM

“Antes, las empresas
reconocian lo que uno
hacia individualmente;
pero eso fue cambiando
y, hoy sereconocelo
que hace todo el grupo.”

MARCOS

GALPERIN

CEO DE MERCADOLIBRE
“Enlaindustria dela
tecnologia veo
organizaciones muy
planasy orientadas al
mérito. Laquenoloes,
se queda en el camino.”

A\

PEDRO

GONZALES

GERENTE GENERAL DENATURA
“Nuestra nueva Visién
de Sustentabilidad 2050
fija que, para 2020, el
50% de las posiciones de
liderazgo estara
ocupado por mujeres.”

CLAUDIA

MUNDO

PRESIDENTA DEMETLIFE
“Cuanto mayor es la
diversidad en los
grupos, mas se rompen
las atadurasy se
promueve la
innovacién.”

MARIO

QUINTANA

PRESIDENTE DEFARMACITY
“Quien tiene la mejor
idea es el que tiene que
ser escuchadoy, ala
larga, quien deberia
terminar conduciendo
en una meritocracia.”

v

FELIPE

DE STEFANI

GERENTE GENERAL DE TURNER
“Cuando vine de los
Estados Unidos, me
golpee contra una
pared cuando intenté
planificar ciclos mas
largos.”

\ 4

ANDY

FREIRE

SOCIO FUNDADOR DE QUASAR
“Yo puedo abrir una
sociedad en Nueva
Zelanda en un minuto y
medio por US$ 100
desde la computadora
demi casa.”

THIERRY KOSKAS
PRESIDENTE Y DIR GENERAL DE
RENAULT ARGENTINA

“Es un problema estar
lejos de los puertos. Hay
cosas que debe mejorar
el Estado y otras en las
que debemos tomar
parte nosotros.”

AMANCIO ONETO
GERENTE GENERAL DEMOLINOS
RIO DELA PLATA

“Competimos contra
empresas de otros
paises que tienen un
costo de capital menor.
Para ganar tenemos
que diferenciarnos.”

FEDERICO RAVA
DIRECTOR GENERAL DE
TELEFONICAY DEMOVISTAR

“Hay que generar
condiciones para que
los que tienen que hacer
inversiones conozcan
por lo menos el
«tamaiio de la via»."

v

LAS EMPRESAS
QUE BUSCAN
SER LIDERES EN
SUS MERCADOS
EVOLUCIONAN
CON LA MIRADA
PUESTA EN EL
FUTURO

Produccion de textos
Carlos Manzoni
e Ignacio Federico

CAMBIO

Latecnologia, la cercania con el cliente y el factor humano son los principales
impulsores del desarrollo de una firma; cémo aprender de los errores

o importa la industria a

1a que pertenecen. Todas

lasempresasquebusquen

ser lideres tienen algo en
comun: ponen la mirada en el futu-
10,y eso implica evolucién, cambio.
Muchasloharandelamanodelatec-
nologia;algunas, apartirdistintas es-
trategias de management; otras, con
focoenel consumidor.

Dehecho, el 33% delas firmasdice
que “esta de acuerdo en alguna me-
dida” en que puede movilizarse ra-
pidamente para ejecutar nuevas es-
trategias, atender nuevosmercadosy
clientes, y distribuir nuevos produc-
tos y servicios, seguin una encuesta
de Accenture. Ademas, sélo un 4%
“desacuerda fuertemente”.

Asi, por caso, Gerardo Bartolomé,
presidente de Don Mario, pone el fo-
co en los avances tecnologicos que
permitiranobtener cadavez mejores
rindes. “Lasemilla tienelacombina-
cién entre genética y eventos trans-
génicos,ynosotros somos los encar-
gadosdeestaratentosal cambio para
mejorar esa tecnologia”, explica.

Otrosectorqueevoluciona perma-
nentemente es el supermercadista,
en el que la principal modificacion
fue una cuestion de tamafio y proxi-
midad. Las principales cadenas mu-
taron de inmensos locales, donde
las familias hacian sus compras una
odosvecesal mes,amodelos de cer-
cania, mucho mas chicos. “Comen-
zamos con grandes superficies. Hoy,
'vamos aunaexperiencia de proximi-
dad, auna compra rapiday agil, que
seadaptaalasnecesidadesdel cliente
actual”, dice Daniel Fernidndez, pre-
sidente de Carrefour, quien también
destaca los avances técnicos, como
“laposibilidad delacompraadistan-
cia,el omnicanal, el canal digital”.

Pero si de acelerar se trata, na-
da mejor que indagar en la indus-
tria automotriz. En esta linea, Isela
Costantini, presidenta de General
Motors, pone énfasis en la funcio-

nalidad. “Analizamoslafunciénque
podemos ofrecer con un auto; por
eso0, hablamos de movilidad urbana:
el cliente compra vehiculo paramo-
versede unladoaotro”, destaca.

Ytodalaindustria, dice,va porese
camino. “Hoy, el modelo no necesa-
riamente tiene que ser con la pro-
piedad de un auto, puede ser con el
alquiler o con el uso temporal”, ex-
plica Costantini.

En el mundo de las comidas rapi-
das, McDonald’s es uno de los refe-
rentes. Y Alejandro Yapur, presiden-
tede Arcos Dorados en la Argentina
(operador de la cadena en América
latina), cuenta que, en un principio,
arrancaron s6lo con la venta de pro-
ductosy tenian unaserielimitadade
10 propuestas. “Hoy, no sélo vende-
mos productos y servicios, sino que
ofrecemos una experiencia. Debe-
mos reinventarnos, estar cerca del
consumidor”, explica el ejecutivo.

Arcos Dorados estudia las mega-
tendenciasy ve qué soluciones pue-
deofrecer.EnlaArgentinayacuenta
con quioscos donde el cliente puede
hacersu pedido personalizadodesde
el celular. Cuandollegaallocal, pasa
elcdédigo QRyloretira. “Cadacliente
tiene unasolucién a sumedida, por-
quealgunosquieren hablar conuna
personay otros prefieren hacerlo a
través de una pantalla”, dice Yapur.

En tanto, los cuatro CEOs coinci-
den en que el mayor desafio parael
cambio son las personas. De hecho,
segun el informe de Accenture, en
unaescaladelab5 (dondeles “nada
preparado”y 4 es “extremadamente
preparado”), un 48% se ubicé en la
mitad (un 3) y un36% puso un 4.

Asi,nosetratadehacer el cambio,
sino liderarlo. “Eso implica saber
en qué momento se comunica”, re-
marca Costantini. Bartolomé afiade:
“Buscamos consenso. Silas personas
estan convencidas, son promotoras
del cambio”. En tanto, Fernandez
advierte: “Las personas tienen un

saber hacer que no necesariamente
esel quevamos a necesitar a futuro.
Requeriremos nuevos talentos que
nos ayuden aimplementarlos”.

Aprender de los errores

Cambio implica intentar y triun-
far, perotambién equivocarse. Y una
mala idea, o adoptada tardiamente,
puede demorar el crecimiento del
negocio. Por eso, es clave tener una
miradaretrospectiva paraaprender
delosaciertosy delos errores.

Bartolomé se remonta a sus co-
mienzos y explica que una idea des-
afortunadafueiniciarseenelnegocio
trayendo variedades ya terminadas
delosEstados Unidos. “Despuésem-
Pezamos a construir nuestro propio
producto. Perofue unerrornoarran-
car con eso antes de los ‘90. Hubié-
ramos corridocon mayoresventajas
sobre lacompetencia”,admite.

Fernandez menciona haberlanza-
dolastiendas para“noalimentacion”.
Lacadenalohizoenunmomentoque
sepresentabamuy prosperoparaese
segmento, pero el contexto cambid
demaneraviolentay tuvieronque ce-
rrarlosl0locales que habianabierto
con la bandera de Carrefour Home.
“Fue un aprendizaje y algo de eso
nos ayudo a crear nuestros canales
de cercania, pero estavez con lapro-
puesta de alimentacion”, rescata.

Enelcasode Costantini,loquehu-
bo fueun pocodelentitudenintrodu-
ciruncambioquehubieramejorado
el negocio: separar el lugar donde se
hacianlasventasdelsitiode servicios
de posventa. Pero resulta que esta
ideaeraunsacrilegioenelmundode
GM. “El error fue mi dificultad para
convencer alosdirectivos demiidea
conmayor rapidez”, explica.

Yapur apelaalosniimeros. “EI39%
de las veces no salen las cosas como
uno hubiera querido. Tenemos un
estilo de organizacién muy horizon-
tal. Los éxitos son compartidos y los
fracasos también”, concluye. ®

LOS EJECUTIVOS
RECLAMAN
REGLAS CLARAS
Y DELARGO
PLAZO PARA
PODER ATRAER
CAPITALES A
SUS SECTORES

FUTURO

La Argentina tiene un gran potencial, pero el peso de la inflacién, la corrupcién
ylafalta de inversiones no la dejan avanzar, coinciden los nimero uno

la hora de hablar de los
negocios del futuro, prac-
ticamente ninguin ejecuti-
vo duda que la Argentina
tiene un enorme potencial. Sin em-
bargo, la mayoria también destaca
que hay algunas cuestiones que hay
que resolver, como las falencias re-
glamentarias, el desaliento de las
inversiones extranjeras, el descuido
delasustentabilidadylafaltade gra-
duados en ciencias duras. Almenos
ésta es la vision de Sergio Kaufman,
presidente de Accenture; Juan José
Aranguren,CEOdeShellenlaArgen-
tina; Guillermo Calé, presidente de
Barrick,y Miguel Kozuszok, maxima
autoridad de Unilever enlaregion.

Asi,Kaufmandestacaque hay una
grandiferenciaentreloqueeranlos
servicios hace 20 afios, cuando sélo
existianlos call centers, con bajo cos-
toy poca formacion, y los servicios
dealtovaloragregadoque seofrecen
enla actualidad y que tienen como
centro el talento. “Un especialista
en finanzas que hace la contabili-
dad dejoint ventures petroleros que
estan en Asia o los Estados Unidos
no compite por costos con la India
oFilipinas, pero si se diferencia por
eltalento”, dice.

Para medir en tamafio del fen6-
meno en laArgentina, hay que tener
en cuenta que, segin un analisis de
Accenture, hoyhay120.000 personas
que exportan servicios de alto valor,
que representa US$ 6000 millones
por afio que ingresan en la econo-
mialocal. “Ademas, eltalentoqueda”,
destaca Kaufman.

En tanto, en materia energética,
Aranguren dice que la buena nueva
es que el pais tiene recursos dispo-
nibles, tanto fésiles como no fosiles,
para absorber lademanda quevaa
requerir el desarrollo. Pero lamala
noticia, advierte, es que hoy la ener-
giaesun problemacritico, porque no
se la puede asegurar a precios razo-
nables. “Estamos importandoel12%

de la energia primaria que necesita-
mos”, subraya.

Segun observa, el pais tiene po-
tencial incluso para exportary traer
divisas, perosenecesitaunmarcode
estabilidad fiscaly seguridadjuridica
queestuvoausenteenlaultimadéca-
da. Segun Aranguren, la Argentina
produjolamayor cantidad de petré-
leoen1998:850.000 barriles por dia,
paraunacapacidad instaladaderefi-
nacion de’570.000 (seexportabanca-
51300.000). Mientrasqueenenerode
esteafnosolo se produjeron 550.000,
conloqueapenasestael crudonece-
sario paraalimentar las refinerias.

Al hacer una semblanza sobre el
sector minero, se advierte que el pa-
norama no dista mucho de esta rea-
lidad. “La Argentinatiene unenorme
potencial geoldgico. La ventaja que
tiene la mineria es que también ha-
ce un gran aporte de divisas parael
pais”,subraya Calo.

Lacomparacién con Chile exhibe
lo lejos que atin estd la Argentinade
explotartodosu potencial. El paistra-
sandino,en2013,export6 US$ 43.000
millones, mientrasquelaArgentina,
US$ 4100 millones. En la nacion ve-
cina, lamineriarepresentael 57%de
sus envios; aca, sélo el 5%. Ademas,
alla significa el 12% del PBl y de este
lado dela Cordillera, sélo el 1%.

Pesaelhechodequeel paisnoten-
ga una politica minera de largo pla-
zo. “Nosotros gravamos los Ingresos
Brutos de las companias, mientras
que en Chile o Peru sélo gravan las
utilidades. Enmomentosenlosqueel
preciodelacommodityestamasbaja,
lacargaimpositivadela Argentinaes
muy superior a la de los paises con
los que competimosalahoracaptar
inversiones”, explica Calo.

Enloquerespectaalconsumoma-
sivo, Kozuszok destaca que, en 2001,
el consumidor tuvo un “cambio tre-
mendo”. Hoy es, segiin dice, mas di-
namicoy sofisticado. “Con las redes
sociales tiene mucho poder; eso nos

poneante undesafio muy importan-
te. Ese tema, sumado al de la susten-
tabilidad, es una nueva revolucién
industrial”, senala el ejecutivo

Levar el ancla

Asi, el potencial de la Argentina
tiene un ancla que no le permite
navegar por el mar del desarrollo.
Aranguren pone a la inflacion como
el gran problema a resolver. “Si no
bajamos el indice alos valores de un
paisnormal (5%), seradificil traer las
inversiones que el paisnecesita para
desarrollarse”, destaca. En su carpe-
ta también figura como prioridad la
erradicacion de la corrupcion.

Calé,entanto, resaltalanecesidad
de que haya reglas claras paralami-
neria. “Séloasilos capitales mundia-
lesque hoy miranal negocio minero
comounabuenainversién traeransu
dineroala Argentina”, dice.

Pero los CEO también destacan la
necesidad de invertir en tecnologias
digitales, una tendencia que llegé
paraquedarse. Dehecho, Accenture
realizé unestudiosobrequéesloque
mas ve una persona durante el diay
elresultado fueinapelable:el celular.
Ademas, segun el informe, siete de
cadal0 firmas reconocen que se ha-
ran cambios a partir de lacombina-
cién de tecnologias digitales.

Kaufman también dice que yano
se discute si se compra o no por In-
ternet, perosiqueestaamitad deca-
mino todavia en el pais la respuesta
sobre como se hace para capitalizar
ese potencial.

Otro desafio es como abastecer
una poblacién que debe acceder
cada vez a mejor calidad de vida,
sin estropear el ambiente. Kozus-
zok dice que se va en esa direccion,
pero todaviano se cuenta con todos
los recursos. “Debemos reducir el
uso del aguay cuidar el ambiente,
porque, delo contrario,novamos a
poderabastecerlos futuros requeri-
mientos”, remata. e
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LOS CEO SUB-
45 DESTACAN
COMO UN
VALOR EL SABER
NUTRIRSE DE

LA EXPERIENCIA
DE LOS MAS
GRANDES

v

NUEVA GENERACION

Los referentes de los proximos afios deberan ser innovadores y saber trabajar en equipo; entre los skills mas importantes estan la
transparencia, la comunicacién y el manejo de redes sociales, que es el terreno donde se encontraran con sus consumidores

reen que la innovacion se-

4 lo que guiara su indus-

tria en el futuro,valoranla

frontalidad y decir lo que
se piensa, destacan como un valor
el saber nutrirse de la experiencia
delos masgrandes, venansiedad en
lasnuevascamadasqueingresanen
lasempresasy opinan que la suerte
ayuda parallegaralomasalto, pero
también que hay que saberacompa-
fiarla. Estos puntostienenencomun
cinco CEOde menos de 45afiosque
estan en la cima de grandes compa-
fifas locales.

Asi, un proverbio chino guia a
Gaston Pérez Izquierdo, CEO de la
bodega Catena Zapata: “Los necios
aprenden de la experiencia propia;
los sabios, de la ajena”. La alusién
sobre la regla que guia su filosofia
le sirve a este joven ejecutivo para
sefialar que unadelas grandes con-
dicionesqueserequiere paraliderar
unaempresaessaberescuchary to-
mar loquetienen paraensefiar. “Hay
queirconcautelay nocreerque por
estar en una posiciéndemandouno
selas sabe todas”, subraya.

“Debemos mostrar a los que vie-
nenmasabajoque liderares mucho
mas que tener los conocimientos
técnicos, sino que también hay que
saber formar grupos y valorizar al
que tiene experiencia dentro de la
organizacion”,aporta Ricardo Calo,
vicepresidentede operaciones para
Américalatina de Starwood.

En tanto, ala hora de recordar su
ingresoaLaMartina, PabloVillalba,
actual CEO, destacaque, en su caso,
influyé mucho la empatia que tuvo
con el fundador de la compaiiia,
Lando Simonetti, pero también su

granavidez por aprender. “Hay que
estar en el momento correcto en el
lugar justo; pero, ademas, tener los
oidos siempre atentos para apren-
der de los mayores”, dice quien in-
greso en la firma hace 14 afios, justo
en tiempos en que la marca habia
iniciado una granexpansién, quela
llevé a abrir locales en Abu Dhabi,
Dubai y Singapur, entre otros.

Por su parte, Matias Videla, CEO
de Jumbo en la Argentina, recién
ingresaba en Cencosud cuando le
pidieron que hiciera un informe y
se lollevara a un sefior canoso que
estaba enel fondo. Al llegar a desti-
no, el joven cayé enla cuenta de que
se trataba de Horst Paulmann, fun-
dadordel grupo. “Hoy tiene 80 afios
yeslagranlocomotoradelaempre-
sa”, dice el ejecutivo, quienllegdala
firma chilena en 1997. “Estar cerca
suyo, mantener unabuenarelacion
y ganar su confianza fue clave para
queesté donde estoy”, afirma.

Manuel Abelleyra, presidente de
DirecTV Argentina, dice que trata
de repetir lo que en su momento
hicieron con €l. “Sin duda, la suerte
influye, perotambién hay que saber
buscarla”, repite. “Ademas, uno de-
betener, unavezquellegéaser CEO,
la habilidad de conocer los tiempos
desugente,paranoapuraraalguien
queesta surgiendo”, explica.

Alhablar sobre el futurode suin-
dustria, todos coincidieronenquela
capacidad parainnovarvaaser fun-
damental enlos préximosarfios. “No
vendemosropa,vendemosglamour.
Dentro de ese concepto, identifica-
mos una nueva era: la de la digitali-
zaciénde nuestro retail”, explica Vi-
llalba,quien agrega: “Nuestro proxi-

Lideresdel
futuro

Deberan ser mas diversos
ensuforma de pensar.

90°%

delos ejecutivos

de RR.HH. se siente confia-
do en que lasiniciativas de
desarrollo de lideres ac-
tuales de sus compaiiias
estan preparando a los re-
ferentes del futuro.

Ejecutivos de RRHH piensan
que los lideres tendran que
ser mas diversos en su forma
de pensar y modo de trabajo

[ Engran medida
[ Enbuena medida

Para nada

u

Estilos de pensamiento

vV experiencias

G Experiencia internacional
59%

[ 36%

5%

al Experiencia sectorial
53%

[ 40%

7%

Fuente: Accenture | LA NACION

mo desafio es ver cémo incluimos
estanovedad dela tecnologiaenuna
industriaque noesdelas masevolu-
cionadas en estos términos”.

Calé, en tanto, dijoque Starwood
(duefia de marcas como Sheraton)
hace un esfuerzo muy grande para
incorporartecnologiaalaexperien-
ciadelos huéspedesen sus hoteles.
“Almismo tiempo,eldesafioestaen
buscar elequilibrio, porqueenlain-
dustria hotelera el cliente reclama
mucho trato personalizado”,acota
el ejecutivo.

Con vistas al futuro cercano, los
ejecutivos se mostraron a la expec-
tativa con los cambios que se pue-
den producir enlamacroeconomia.
“Estamos esperando una situacion
macroeconémicadistinta. Tenemos
ansiedad por laoportunidad de im-
plementar muchos temas que ya
instrumentamos enelmundoyque
aca no pudimos por la cantidad de
restricciones que hay en términos
de producto, sistemas y formato”,
puntualiza Videla.

Pérez Izquierdo dice que su mer-
cado esta “un poco comprometido”
sino se produce algun tipo de cam-
bioen lasvariablesmacroecon6mi-
cas. “De2003a2008sedio unagran
inversiény crecimientoenlaindus-
tria, pensando en un desarrollo de
exportaciones importante; pero se
detuvohacetresafiosy esocomplica
muchoal modelo”, analiza.

Abelleyra, en tanto, adelanta que
en su rubro es impresionante todo
loquellegard porellado dela expe-
riencia, de HD e Internet. “Estamos
todosevolucionando muchoy noso-
trosestamos invirtiendo fuerteenla
Argentina para estar bien prepara-

dos”,dice,yanadequetambiénel 4G
“seramuy interesante”.

Redes sociales

Eldiade sucumpleaiios Lady Ga-
gatuite6 que estaba esperando a su
novio parael festejo conunabotella
de vino Alamos, de Catena Zapata.
La cantante pop tiene 25 millones
de seguidoresy ese tuit tuvo 1,5 mi-
li6ndelikes. ;Cuanto dinerohubiera
costado una campaiia publicitaria
asi? “Impensado”, responde Pérez
Izquierdo, pero enseguida agrega:
“Sial otrodia tuiteaba que nole ha-
bia gustado, estaba todomal”.

Esta claro: uno de los principales
desafiosdeloslideres del futuroesta
vinculado a las redes sociales, que
pueden ser un arma de doble filo,y
granpartedelasuertedesuempresa
se juega en ese terreno. Cabe recor-
dar el incidente por el que atraves6
Starbucks en la Argentina, cuando
se disculp6 a través de Facebook y
Twitter por usar vasos de fabrica-
ciénnacional.

“Debemos estar siempre atentos
alo que se escriba sobre nosotros”,
diceCal6, pero enseguidaaclaraque
también las redes abren oportuni-
dades paradifundir su trabajoy pa-
ra captar talentos. “Democratizan
la comunicacién de las marcas con
clientes potenciales. Ademds,apun-
tan al consumidor del futuro.”

Tener muchos fanaticos en su
propia pagina web, aporta Videla,
les cambi6 la forma en la que rea-
lizan su gestion comercial. “Yo no
necesito un PowerPoint ni nada;
con lo que comentan en el sitio y lo
que mencionan enloslocalesyame
alcanza”, concluye. ®
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GLOCAL

Las compaiiias que buscan marcar tendencia llevan a cabo una gestion global con inspiracién local; el ADN argentino es una férmula
de exportacion muy valorada en el mundo; pero los empresarios no gonzan de buena imagen puertas adentro

AQUIY ALLA:
LAS EMPRESAS
TIENEN QUE
CONOCER

SU PROPIO
MERCADO, PERO
DEBEN ESTAR
EN OTROS
PAISES PARA
CRECER

star con la cabezay la mi-

rada puestaen el mercado

global, pero conlos piesen

latierra del aquiy ahora.
Deesosetratalagestion global con
inspiracion local, también conoci-
da como estrategia glocal.

En esa linea, Federico Calello,
country manager de Kimberly-
Clark, destaca que hay un proceso
de estandarizacién cultural a nivel
mundial que hace que se consuman
marcas de todas las geografias, pe-
10, a su vez, también se da el feno-
meno de que ese mismo consumi-
dor demanda algunosvaloresloca-
les, porque quiere tener pertenen-
cia. “Lasmarcasquevanalograrun
mejorvinculo conlagenteseranlas
que ofrezcan esaexperienciaglobal
conanclaje local”,asegura.

Por su parte, Claudio Belocopitt,
presidentede Swiss Medical Group,
reconocequelegustariaexpandirse
masallddela Argentinay Uruguay,
donde la empresa tiene presencia
enlaactualidad, pero hay urgencias
que, por ahora, lo demoran. “Nos
encantaria globalizarnos, pero el
sector tiene dificultades desde ha-
cetiempo. Las enormes problema-
ticas que el sistema de salud tiene
enelmundoseagravanatinmasen
la Argentina. Asi que no nos da el
tiempo”, se lamenta.

Entanto,Fabiana Castifieira, CEO
de la aseguradora Allianz, cuenta
de primera mano como fue sobre-
llevar esa mezcla de conduccién
alemana con impronta nacional.
“Me cost6 al principio, pero ya me
acostumbré. En un comienzo, pare-
ciatodo pautadoy perfecto, al estilo
aleman. Pero, hoy, lavelocidad ala

que trabajamos tiene mucho mas
que ver con lo argentino. De cual-
quiermodo, lalibertad degestiones
mucho mayor ahora”, remarca.
Con pie en 191 paises, para Emi-
rates Airlines fue todo un desafio
manejar su despegue en la Argen-
tina. Fernando Joselevich, gerente
general delafirma,destacaque,en
ese intercambio de experiencias,
los accionistas debieron entender
su caracteristicade CEOargentino,
queimplicaestartodoeltiempoac-
tivo. Por otrolado, el ejecutivo sena-
la que a los pasajeros se los llama
“globalistas”, porque hoy es mas
natural viajar a un lugar lejano.
Tambiénvinculadoal sector turis-
tico, Roberto Souviron, fundadory
CEO de Despegar.com, confiesa que
desdeel primer dia pensaronen una
marca global. “Todo lo que es mas
local, como la forma de pago, queda
enmanosdel managernacional, pero
hay cosas enlas que tiene mas senti-
do trabajar de modo regional, como
enel casodelatecnologia”, dice.
Sibien los mercados y experien-
cias son distintos, todos coinciden
enquehayun “ADN argentino”ala
hora de gestionar. En un pais tan
particular como la Argentina, es-
ta cualidad es casi una necesidad
que tienen las empresas. Es que,
comodice Belocopitt, para alguien
que viene de afuera es muy dificil
entender laidiosincrasialocal. “La
mayoria de las compaiiias que es-
tan abriendo aca van a ir hacia un
management local. No es un lugar
estandar paratrabajar”, asegura.
A la hora de definir caracteris-
ticas de ese ser criollo, Castifieira
rescata la mayor capacidad para

Performance
[ Alto desempeiio

[ Bajo desempeiio

Las empresas de alto
desempeiio estan mejor

preparadas para enfrentar
aincertidumbre

Nuestra organizacién esta muy
bien preparada para enfrentar
laincertidumbre

[ 59%
. 19%

La incertidumbre es tanto una
amenaza potencial como una
oportunidad

[ 43%
[ 29%

Nuestro equipo de conduccion
esta preparado para el cambio
revisando regularmente
tendencias y posibilidades
emergentes

[ 50%
[ 24%

Equipos mas flexibles y
diversos son una clave para
volverse una empresa agil
Nuestro equipo de conduccién
ha cambiado con el tiempo para

incorporar una variedad mayor
de perspectivas y capacidades

[ 8%
I sy

Fuente: Accenture / LA NACION

ejecutar. “Elhacer,y hacerahora, es
una particularidad local. También
la capacidad para decidir”, resalta.

Calello, en tanto, destaca que el
argentino tiene mucha inteligen-
cia, pero también mucha “vive-
za”, que le permite desdramatizar
las situaciones mas complejas, no
paralizarse y asumir desafios mas
complejos con total tranquilidad.
“Por eso, hay muchos CEO argenti-
nosque sonexitosos enel exterior”,
asegura.

En medio de un contexto nacio-
nal que, segun cree, “tira mas para
atras que para adelante”, Souviron
considera que el ADN argentino es
un gran activo. “Hace que, al final,
no sobreviva el mas fuerte, sino el
mas flexible”, dice, y agrega: “No
somos tan metédicos o detallistas
como en otras culturas, pero creo
que ayuda para que las cosas pa-
sen”. Pero aclara que, en que cada
pais, coloca a un director nacido
alli, porque hay que entenderlasne-
cesidades propias del lugary tener
los contactos necesarios parahacer
que la operacion funcione.

Joselevichsefialacomodistintivo
delosargentinos el hechode poder
tomar con naturalidad situaciones
queen otros paises podrian ser mo-
tivo de crisis. “En definitiva, ver al-
gunos puntos criticos como oportu-
nidades. También nos destacamos
porlaaptitud para formar equipos
heterogéneos y el conocimiento
para interactuar con actores glo-
bales”, afirma.

Laimagen es todo
Pero no todo es color de rosas.
Pese a sus capacidades valoradas

en todo el globo, el empresario ar-
gentino notieneunabuenaimagen
puertas adentro. Castifieira dice
que puede deberse a que, en lineas
generales, los hombres de negocio
fueron muy silenciosos o callados.
“Aquel que levant6 la mano fue
castigado o puesto en el banquillo
delosacusados”, analizala CEO de
Allianz.

Belocopitthace hincapié enlafal-
tadereconocimientoqueelempre-
sario tiene en el pais. “A un pintor,
escritor, cantante o deportista selo
valora por lo que hace; pero al em-
presario no sele admite que puede
tener pasiony que hay otrosintere-
ses que lo mueven que no son sélo
loseconomicos”,cuestiona. Yaclara
sobre elrol que deberian tener: “Es
un pilarenorme enlasociedad, ge-
nerador deriqueza,demovimiento
y de posibilidades de trabajo. Hay
que sentirse orgulloso”.

Souviron admite que se siente
mas reconocidoafueradel paisque
adentroy poneelénfasisenlainno-
vacion para agregar valor a la so-
ciedad. “Lamentablemente, todala
innovaciényel esfuerzo estin muy
silenciados o tapados por los casos
de aquellos que hicieron las cosas
mal. Esta bueno que se conozca el
resto de los casos”, dice.

Por dltimo, Joselevich destaca
que, entrelas principalesamenazas
que enfrenta su compafiia, una de
las mas importantes es el riesgo de
dejar de invertir. “No hay un actor
particular que yo pueda decir que
nos va a hacer problemas; pero lo
que anosotros nos mantiene vivos
eselhecho de haber reinvertido to-
doeltiempo”, concluye. ®
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EL MODELO DE
ORGANIZACION
HORIZONTAL

LE GANAATA
VERTICALIDAD:
ES IMPERATIVO
SABER ESUCHAR
Y NO IMPONER
UNA IDEA

EQUIPO

Liderar la diversidad y el trabajo en grupo son y seran las claves del éxito en las empresas; como se deben gestionarlas distintas
personalidades dentro de las compaiiias para unir voluntades y asi lograr un objetivo comun; la riqueza de los distintos puntos de vista

adiversidad es tomadahoy
por las empresas como un
imperativo,comounacon-
diciénque tiene que existir
paraque todo funcione, paraque se
rompan las atadurasy para que se
promuevalainnovacion. Losnime-
ro uno de importantes compainias
concuerdan en que es fundamental
contar con gente que aporte dis-
tintos puntos de vista, a la vez que
destacan la riqueza que aporta en
laoperacion que las diferentes per-
sonalidades trabajen en equipo en
buscade un objetivo mayor.

Por caso, para Claudia Mundo,
presidenta de MetLife para la Ar-
gentinay Uruguay, y presidenta de
Avira (la camara que agrupa a las
companias de seguro), los grandes
resultadosestanenaquellosequipos
enlosqueexistediversidad. “Cuanto
mayores son lasdiferencias, mas se
rompen lasatadurasy se promueve
lainnovacién”, dispara.

En general, y en el largo plazo,
cuanto mas debate haya antes de
tomar una decisién, mejor es, se-
gun opina Marcos Galperin, CEOy
fundador deMercadoLibre. “Hayre-
uniones en las que discutimos mu-
cho, pero nos ponemos de acuerdo
en que tomamos Por un caminoy
porahivamos. Porquesidespuéste-
nésgentequenoquedédeacuerdoy
teboicoteael proyecto,se hacecom-
plicado”, avanza el emprendedor.

Claudio Chiaromonte, vicepre-
sidente ejecutivo de Disney Lati-
noamérica, va un poco mas alla al
afirmar que ladiversidad es un im-
perativo en la actualidad. Ademas,
remarcalaimportanciadel equipo.

“Cuandoempecé micarrera,lasem-
presas reconocian lo que unohacia
individualmente; pero eso fue cam-
biandoy, hoy, se reconoceloqueha-
cetodoelgrupo”,destaca. Estoseco-
nectamucho con lo que demandan
las iones,quebuscan
la gratificacién en conjunto.

En Natura, en tanto, la diversidad
estd impregnada en sus valores, se-
gun cuenta Pedro Gonzales, geren-
tegeneraldelafilialargentina. Claro
que hay algunas caracteristicas que
debenser transversales,comolasga-
nas,elcompromisoyla pasién porlo
quese hace. “A partirdeahi,lasuma
delas partesesloquehacelariqueza
del todo”, explica el ejecutivo.

¢Quéesloquesebuscaenel traba-
jo en equipo? Mario Quintana, pre-
sidente y cofundador de Farmacity,
noduda: “Lo primordial es que fun-
cionerealmente como equipo. Creo
que hay mucha prédica sobre esta
caracteristica, pero, en la practica,
implicaundesafio muy grande, que
requiere el compromiso personalde
todos sus miembros”.

Pero los ejecutivos coinciden en
que la diversidad no debe ser im-
puesta desde afuera por una regu-
lacién, sino que debe depender de
la propia decision de la empresa.
“Nuestra nueva Visién de Sustenta-
bilidad, con miras a 2050, fija que,
para 2020, el 50% de las posiciones
deliderazgoestara ocupado pormu-
jeres”, adelanta Gonzales.

Mundo es partidaria de que se fo-
mente la inclusién y la diversidad,
pero no como una exigencia, sino
mediante un cambio en la cultura.
“Tenemos que promover practicas

Gente distraida
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quefomentenlainclusion. Porejem-
plo, cuando hay una busqueda para
unaposiciéondeliderazgo,debemos
garantizar que tenemos lamayor va-
riedad de candidatos paraese pues-
to", se explaya.

Encuantoalaestructuramdscon-
Veniente para unaempresa, Quinta-
nadice queen las cipulas gerencia-
les lo mejor es 1a “ideocracia”. §Qué
quiere decir? “Quien tiene la mejor
ideaesel que tiene que ser escucha-
do. Alalarga,siconstruimosorgani-
zaciones meritocraticas, ese perfiles
elquedeberia terminar conducien-
do”, expresa.

Galperin opina que, en el fondo,
cuantomads competitivaeslaindus-
tria donde se esta, mas meritocrati-
ca debe ser, porque, si no, se queda
enel camino. “Enla industria de la
tecnologia veo organizaciones muy
planasy orientadasal mérito,donde
es comun que alguien que no tiene
un titulo importante gana mas que
alguien queyatienemuchascreden-
ciales o mucho tiempo de carrera”,
resalta.

Al momento de contestar si atin
existe aquella persona imprescin-
dible, Chiaromonte analiza que, si
se toma a los individuos en forma
aislada, nadie es imprescindible;
sin embargo, lo que si es clave es la
formacién de un equipo. “Hay un
efecto de sinergia, una mistica que
unocreaenungrupo,dondetodose
armaalrededor de un componente
individual”, explica el ejecutivo.

Ellegado
Contodo,amalgamar losdiferen-
testalentos paraque puedan formar

un equipo exitoso en el largo plazo
parece ser laconsignaentrequienes
hoylideran las corporaciones. Y,en
estalinea,los CEOquieren serrecor-
dados comolideresqueescucharon
e hicieron mejores a quienes traba-
jaronconellos. “Mimisién personal
seria haber podido dejar un granito
de arena en cada uno de ellos”, con-
fiesa Chiaromonte.

Entanto,Mundodicequeleintere-
saservistanosolocomounaliderque
lograhacerrentableunaempresa, si-
nocomoalguien que puededesarro-
llarlacompania con unimpactoenla
sociedady que hacequelaspersonas
deseen trabajar alli. “Es muy impor-
tante estar cada dia creando valor y
atraccion”, explica.

Galperin preferiria que lo recor-
daran como aquel que lidera con el
ejemplo. “Esdecir,comoalguienque
estadispuestoahacercadaunadelas
cosasque pretende que haga sugen-
te”,destaca.

También Gonzalesdicequelofun-
damental para él seria servistocomo
alguien que favorece a la gente. “Ser
apreciado como un lider participa-
tivo, que es visto como un conduc-
tor que trabaja para que Natura sea
la mejor empresa para el mundo”,
concluye.

Por todo esto, las medidas mas di-
ficilesde tomar suelen estar vincula-
das alos recursos humanos. “Siem-
prelasdecisiones mascomplejasson
las que tienen que ver con la gente,
y, sin duda, cuando uno decide una
desvinculacién es un momento en
elque muchas veceslo racional y los
afectos no van de la mano”, admite
Quintana. e

Este afio el programa esta orientado a proyectos sociales relacionados a la alimentacién y la

nutricién. Alimentemos juntos el programa, para seguir ayudando a quienes mas lo necesitan.
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COMPETTTIVIDAD

LA CREATIVIDAD
ES EL UNICO
CAMINO PARA
QUELAS
COMPANIAS
LOCALES
PUEDAN
DIFERENCIARSE
Y COMPETIR

La innovacién, junto con el aumento de la produccion, es la inica férmula que lograra que las empresas sean rentables en un pais donde
el costodel capital es mas alto que en otras partes del mundo; la inflacién y un délar depreciado, los obstaculos para el crecimiento

1 un pais como la Argenti-

na, donde el costo del capi-

tal es mas alto que en otras

partes del mundo, la infla-
cién es altay el dolar estd deprecia-
do, el inico camino que les queda a
las empresas para ser competitivas
es apelar a la innovacion para dife-
renciarsey aumentar su produccion
paraser rentables.

En esa linea, Amancio Oneto, ge-
rente general de Molinos Rio de la
Plata, dice que la competitividad
se aplica también para ver como se
compite por las inversiones. “La Ar-
gentina tiene un costo de capital no
competitivoy eso no se vaaarreglar
enundia. Entérminos desalarios,es
mejortener sueldosaltos paraelcon-
sumo. Ahora, siesasdosvariables es-
tan altas, uno tendria que tener una
presion fiscal mas o menos acomo-
dada. Pero aument6 ocho puntosen
los ultimos afios”, explica.

Asi, segin Oneto, con estos sala-
Tios, esta presion fiscal y este costo
del capital, sinosetiene una produc-
tividad “altisima”, sinose trabajamas
ynoselograunadiferenciacionclara
enlo que se hace, la competitividad
estd “amenazada’”.

Otraformade sopesarlacompeti-
tividad de un paises calcular el tiem-
po que demanda abrir un negocio.
Andy Freire, emprendedor serial y
socio fundador de Quasar, dice que
la Argentina estd bastante atrasada.
“Es pérdida de dias y dolor de cabe-
za. Hay montos de capital que tenés
que integrar que no son menores
($25.000 para crear una sociedad),
mientras que puedo abrir una so-
ciedad en Nueva Zelanda en un mi-
nuto y medio por US$ 100 desde la

computadora de mi casa”, grafica.

Poreso, el emprendedorque fundé
Officenety Restorando, entre otras
empresas, cree que parte del desafio
de promover el emprendedorismo
en el pais tiene que ver con seguir
aprovechando el talento, que es un
“diamante en bruto” que permite
innovar desde la periferia. “Se debe
pavimentar minimamente el cami-
no, para que no sea una carrera de
obstaculos”, completa.

En tanto, Felipe de Stefani, geren-
te general de Turner, destaca que la
empresa crecié mucho en el pais y
que no se toma a la Argentina s6lo
comomercado,sinocomoun hubde
producciondesdeel que seexportan
contenidos. “Hacemos desde aca to-
dala emision de los canales, la pro-
ducciény la innovacion. Lariqueza
dela Argentina estd en el gran valor
del capital humano”, subraya.

ThierryKoskas, presidentey direc-
torgeneralde Renault Argentina, co-
incidecon estaapreciaciony destaca
quelafrancesatienegente “muy pre-
parada’enelpais. “Esunaventajade
laArgentina”,dice. Noobstante, acla-
raque no es el pais mas competitivo
delmundoy que “si se quiere vender
aqui, hay que produciraqui”.

Federico Rava, director general
de Telef6nica y de Movistar, esta de
acuerdo con exaltar el talento en re-
cursos humanos, pero enciende al-
gunas luces rojas. “Hay una revolu-
cién tecnoldgicay estamos llegando
a situaciones problematicas por la
capacidad que tienen nuestras uni-
versidades para formar profesiona-
les en cantidad. Es esencial generar
una conversacion entre las empre-
sasy las entidades educativas para

Acciones
productivas

[ Lideres
M Retrasadas

Las compaiiias lideres
son mas rapidas para
“mezclar y hacer combi-
naciones” en la cipula
ejecutiva

Han introducido lideres de
otras industrias

P s
. oo

Han cambiado el equipo de
conduccién para incorporar
una variedad mas amplia de
perspectivas y capacidades

P s
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Laslideres han hecho
cambios para acelerar
la toma de decisiones

Nuestra compaiiia ha hecho
cambios en la organizacion
para acelerar la toma de
decisiones

Fuente: Accenture /| LA NACION

crear una perspectiva mas clara”,
enfatiza.

Contodo,lamejorade la competi-
tividadnoselograradeundia parael
otro,sinoqueserafrutode uncambio
en la cultura. Oneto se refiere a una
cuestion de largo plazoy de una de-
cisién deempezarya. “Séloasinues-
tros hijosy nietos tendran un menor
costo del capital. Hay que arrancar
cumpliendodesdeahorapararever-
tir conductas que venimos repitien-
dodesdehace muchosafos. Porotro
lado, tenemos una capacidad de in-
novaciény una creatividad mas alta
que el promedio”, rescata.

Paraempezaratransitarelcamino
correcto, Ravainsisteenlanecesidad
dela “predictibilidad”. Enla medida
que se tengan reglas claras, dice el
ejecutivo, se tendran plazos para
trabajar. “Hay que generar condicio-
nesparaquelosinversores conozcan
porlomenos el «tamaiio de la via»”,
recomienda.

Pero, ¢como se logra competiti-
vidad industrias clave como la au-
tomotriz? Koskas responde que la
féormula es trabajar con la cadena
devalor, no sélotener lavista puesta
en la produccion del auto, dialogar
con los sindicatos y actuar en con-
junto conlasautoridadesregionales
ynacionales. “Cuando se llegaa un
proyecto como el nuestro, en el que
invertiremos US$ 600 millones, to-
do elmundo debe estar interesadoy
comprometido”, acota.

De Stefani va mas alla. “La tinica
constante es el cambio”, afirma, y
agrega: “Hablamos deinnovaciénen
lamejoradeprocesos,deinnovacion
disruptivaylainnovaciénenproduc-
ciénoriginal”.En tanto, Freireentien-

dequeloquesenecesitaparasermas
competitivos es “previsibilidad”.

Una de cal yuna de arena

Desdeladpticadelasempresas,se
observa que existe en la Argentina
una capacidad de adaptacién unica,
pero,al mismo tiempo, hay undéficit
colosal en logistica. La excepcional
dotacién de recursos naturales con-
trastaconlafaltade planificacion.

De Stefani recuerda que sufri6 en
carne propia esa dificultad para ha-
cer planesalargo plazo. “Cuando vi-
ne de los Estados Unidos, me golpee
contraunapared cuandointenté pla-
nificar ciclos mas largos. Eso es algo
enloque hay quetrabajar”, dice.

A la hora de hablar de logistica,
Koskas subraya que para Renaultes
untemacentral, puestoquelaindus-
tria automotriz demanda muchos
costoslogisticos, tanto para traerlas
piezas como para exportar los autos
terminados. “Es un problema, por
ejemplo, que estemos lejos de los
puertos. Haymejorasquedebehacer
el Estadoy otras en las que debemos
tomar parte nosotros”, reconoce.

Onetohace hincapié en unacono-
cida comparacién que deja al des-
nudo el déficit logistico que azota la
Argentina. “Llevar una tonelada de
soja desde Santiago del Estero hasta
Rosario es mas caro que llevar una
toneladade sojadesde Rosariohasta
Rotterdam, Holanda”, destaca.

TantoRavacomo Freire creen que
muchas de las falencias que exhibe
hoy el pais podrian subsanarse si se
tuviera unavision sistémicay se tra-
bajara en lograr previsibilidad. “Un
paiscompetitivoes un paisquetiene
desarrollo”, concluye Rava. e
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Hacia el liderazgo del futuro

Los 28 CEO de las empresas lideres del pais debatieron en el corazén de la redaccién. La tercera edicion de Management 2020 llegara en 2016

v

La formula: experiencia,
diversidad e innovacion
en su justa medida

n el mundo de los nego-
cios, como en la vida, no
existenrecetas milagrosas
o verdades absolutas. Por
muchoquelos CEOylideres de em-
presas frotemos la bola de cristal,
no nos revelara lo que nos depara
el futuro, ni cudl es el secreto para
adaptarnos al cambio.
Sin embargo, la experiencia nos
diceque es necesario tomar decisio-

OPINION nesenunadireccién uotra,organi-
0 zarseestratégicamentey seguir una
Serglo ciertahojadeg ruta. Li delyar egs tomar
Kaufman decisiones. A menudo recuerdo
Presidente de aquelviejo consejo: “Quiennosabe
Accenture adoénde va, lo mas probable es que
Argentina, Chile llegue... a «<ninguna parte»”.
y Colombia Bajo esa premisay sin la preten-

sién de proponer recetas imposi-
bles, sino de analizar el presente y
aprender de los errores (y logros)
del pasado, hemos concluido el se-
gundo ciclo de Management 2020.

“Sibien no se
puede predecir
el futuro, st

se puec le Fruto de esas charlas, conversacio-

P . nesy debates con CEO de diferentes
f'n“( 1'[)‘(” ? generaciones e industrias, identifi-
l(l(’!ll([[(‘(lll(l() qué cuatro puntos que creo seran

clave para delinear el futuro de las

tendenciasy
empresas argentinas:

lineas de accion
que permitan
definir
estrategias.”

Colaboracion: Internet de las Co-
sasjuegaunrol protagénico,yaque
interconecta usuarios con empre-
sas, facilitando la creacion de nue-
vos servicios, e impulsa a las em-
presas a interconectarse. Las com-
panias pioneras, cualquiera que
sea su industria, ya no observan lo
que hacen Google, Facebook,Boxo
Pinteresty pasanarealizar grandes
cambios de manera proactiva.

La naturaleza cambiante del
cambio: en el pasado, la adapta-
cién al cambio sucedia a nivel in-
terno, propiciando un unicoy gran
cambio. Hoy, los agentes externos,
como clientes, proveedores, insti-
tuciones y agentes sociales, deter-
minan el alcance, la velocidad y la

28

Ejecutivos en accion

Unresumen enimagenes conlos CEO que
asistieron, a lolargo de seis jornadas, al
ciclo de conferencias “Management 2020.
Hacia el liderazgo del futuro”.

formadel cambio;y, por sobre todo,
lo generan.

Pensar y actuar “glocal”: es un he-
cho, el equilibrio entrelo local y glo-
bal, respetandoladiversidad cultural
de susindividuos sindejar de ser fiel
ycoherenteconlosvalores centrales
delaorganizacién, unidoaunaestra-
tegiaglobal bien definida, es lalinea
de éxito que estan siguiendo las em-
presas lideres en América latina.

Diversidad: a la variedad genera-
cional hay que afiadir el reciente au-
mento de la diversidad cultural, de
personalidad, de habilidadesy cono-
cimientos, y, sobre todo, una mayor
diversidaddegénero. Nuncaantesun
fenomeno afect6 tanto y tan positi-
vamente al modo de c6émo se gestio-
nan las empresas como el acceso de
lamujer alos puestos direccionales.
Ya no se trata de aceptar la diversi-
dad, sino deestimularla, fomentarla
yaprovechar todo su potencial.

Con todo, si bien no podemos pre-
decir el futuro, si podemos antici-
parnos, identificando tendencias y
lineas de accién que nos permitan
definir nuestrasestrategias. Labola
seresistearevelar sus secretos, pero,
sila frotamos, brilla. Reflejael brillo
delapasiény deladeterminaciéonen
los ojos de los nuevos CEO que re-
cién se incorporan a las empresas,
aportando innovacién y capacidad
deadaptaciénalaexperienciadelos
masveteranos.

Durante estas jornadas tuve la
oportunidad de conversary debatir
conmuchosdeellos, tanto hombres
como mujeres. Y de una cosa estoy
seguro: si facilitamos la inclusion
ennuestrasempresas, siallanamos
el camino al talento y si creamos
entornos favorables para su desa-
rrollo, el éxito esta asegurado. Ex-
periencia mas innovacion: no hay
otro secreto, nilo hubo nunca. e

NTANAGE ME IS
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La Argentina que viene y
una nueva manera de
compartir la Redaccion

a segunda edicién de “Ma-
nagement 2020”, en suver-
si6n 2015, dejé unsaldomas
que alentador: fueron seis
reunionesy 28 CEO que participa-
rondenuestrainiciativa. Los pane-
les mostraron los intereses, proyec-
tos e inquietudes de mas de 15 in-
dustriasy fueron laexcusa perfecta
para proyectar el potencial del pais
independientemente de la agenda

OPINION actual que marca la coyuntura.

. La innovacién es un tema que
G}““emo cruza todas las fronteras, al igual
Rivaben quelosdesafios, que arrancan des-
CEO de LA NACION deladigitalizacion de los negocios

mas disimiles. La llegada de las
nuevas generaciones obliga a re-
ver los paradigmas establecidos, al
igual que ladestruccion de los his-
toricos silos y verticalidades que,
en cierta medida, perjudicaban la
generacion de ideas, el desarrollo
de nuevos productos y, sobre todo,
el proyectar el marco necesario de
caraal futuro.

Pensar en las audiencias como
protagonistas no es sélo un desafio
para quienes hacemos LA NACION,
sino para los principales CEO que
dejaron mas que clara la transfor-
macion que sevive en sus respecti-
vas industrias. Desde la idea de ge-
nerarexperiencias enelnegociode
la comida rapida, hasta una mayor
funcionalidad en sector automotor.
Desdecémogestar unaempresaar-
gentinade proyecciénglobal, hasta
cémo se vuelve importante insta-
lar una filial local de una empresa
multinacional para entender uno
de los mercados mas exigentes de
Américalatina.

Lagestaciéndela Argentina2020
implicalaparticipaciéndelosacto-
res mas disimiles y de ahi que este
encuentro de 28 nimero uno fue
s6lo un puntapié inicial para em-
pezar a transitar un nuevo camino
de andlisis, debates y, sobre todo,
propuestas desde nuestra Redac-

“Lallegada de
las nuevas
generaciones
obliga areverlos
paradigmas
establecidos, al
igual que la
destruccion de
los historicos
silosy
verticalidades”

NTANAGE ME

cién. Ahiestdlomasinteresante de
esta nueva manera de vivir el dia-
rio. Para construir una visién de la
Argentinadeacaacincoafios tene-
mos que pensar en el aporte al de-
sarrollo que hace la economia, asi
comoeldel capitalhumanoque nos
corresponde como managers.

Aceptarel cambioesséloel prin-
cipio. Hubo conversaciones. Tam-
bién propuestas. Escuchamosnue-
vas ideas. Se generaron espacios
para networking entre los asisten-
tes, pero también infinidad de dis-
paradores a través de las ediciones
mobile,1aWeb, las redes sociales y
losdistintos suplementosenlosque
dejamos en claro que el desafio es
compartido.

Construimos desde el talento,
la administracion del cambio, las
nuevas generaciones, los equipos
ylacompetitividad, en el marco de
nuestra primera actividad del afio
de Comunidad de Negocios. Habra
muchas masy, tal como descubri-
mos en las jornadas, tenemos otro
punto en comun con la nueva ge-
neracion: estamos ansiosos por
compartirlas. e

“Construimos
desde el talento,
la gestion del
cambio, el
armado delos
equipos, las
nuevas
generacionesy,
por supuesto, la
competitividad”

—
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~NT2020

Gervasio Marques Pefia, José Del Rio, Gerardo Bartolomé, Daniel Fernandez,
Sergio Kaufman, Isela Costantini, Alejandro Yapury Carlos Guyot (LA NACION)

Sergio Kaufman, Matias Videla, Manuel Abelleyra, Guillermo Rivaben
(CEO de LA NACION), Gast6n Pérez Izquierdo, Ricardo Calé y Pablo Villalba

FOTOS FABIAN MALAVOLTA
——

Sergio Kaufman, Juan José Aranguren, Guillermo Cal6 y Miguel Kozuszok

se preparan para debatir sobre el potencial que tiene el pais

Pedro Gonzales, Mario Quintana, Claudia Mundo, Claudio
Chiaromonte y Marcos Galperin analizaron el futuro de la Argentina

Guillermo Rivaben (LA NACION) y Sergio Kaufman (Accenture), con el panel
de fondo: Koskas, Rava, Del Rio (LA NACION), Oneto, De Stefani y Freire

Roberto Souviron, Fernando Joselevich, Federico Calello, Fabiana
Castifieira y Claudio Belocopitt posan en el escenario




