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William
Robinson
en nuestra
Facultad

lio disert6 William Robinson en

nuestra facultad, en el marco
de la catedra de Macroeconomiay
Politica Econémica dirigida por el
profesor Daniel Pérez Enrriyjun-
to con su profesor adjunto, Héctor
Costanzo presentaron a este nota-
ble pensador quien ha estado reali-
zando conferencias en distintos pai-
ses de Latinoamérica. Robinson,
que esuno de los méas destacados es-
pecialistas norteamericanos en Glo-
balizacidn, es Ph. D. en sociologia
de la Universidad de New México,
profesor de Estudios Globales de la
Universidad de California, profesor
invitado en la maestria de gestion
internacional...

| ntroduccién. El pasado 5deju-
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Profesores

Alfredo Lorenzo
Palacios

Semblanza de un Maestro

ESCRIBE/ HéctorA Larocca
hectorlaroeca@fibertel.com.ar

fia breve biografia. Este afio se
umple el centenario de la eleccion
el Dr. Alfredo L. Palacios como el
primer diputado socialista del con-

gado en la Universidad de Buenos Aires.
Sutesisdoctoral "Lamiseria en la Republi-

ca Argentina", que hoy tiene, sorprendente-

mente, plenavigencia, le valié el rechazo aca-

tinente americano, tenia 25afios de edad y désaico, pero lo acercé al Partido Socialista

collabaconelincipiente perfil de su estampa,
suoratoriay fundamentalmente la defensa de
las causas mas nobles, especificamente las re-
feridas a ladignidad humana: el trabajo.

El 13de marzo de 1904, por voluntad de un
barrio de trabajadores inmigrantes, como
loeraentonces La Boca, fue elegido diputado
nacional. Habia nacido en Buenos Airesel 10
de agosto de 1878y en 1900 se gradud de abo-

HHM1

que lo convoco a disertar en sus tribunas.

Suvida, que se apag6 en 1965estuvo colma-
dade una intensaactividad parlamentariay
académica, no siendo menor la de escritor, sus
obras mas emblematicas “La Fatigay sus pro-
yecciones sociales”, Buenos Aires, 1922y “El
Nuevo Derecho”, Claridad, 1946.

> CONTINUA EN PAGINA 2

[EEREBIRIRIO
La privacidad

L4

Laprivacidad, es un derecho perso-
nalisimo que no necesita que lore-
conozca una norma. Pero igualmen-
te esta amparado por la Constitucion.
Ello no implica que no intervengan
juecesen el casoen que se perjudique
aterceros ose vulnere la moral pu-
blica. A partir de este enfoque seana-
lizael tema de la despenalizacion del
consumo privado de drogas. » eac. 3
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> VIENE DETAPA

onjusticia se lo considerael
iniciador de lalegislacion la-
boral en el pais; no solo por
elnimero de leyes cuya san-
cion fue el fruto de su creatividad y
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BIOGRAHAS

i Profesores de nuestra Facultad

- Alfredo Lorenzo Palacios

S —

de su accion, sino por los principios j

revolucionarios que introdujo con
ellas, en una época donde todo el an-
damiaje juridico estaba estructura-
do en los principios ideol6gicos del
més ortodoxo liberalismo.

Como educador ocupd las mas altas
posiciones en el &ambito universitario:
Presidente de la Universidad Nacio-
nal de LaPlata, luego de haber sido de-
cano de su Facultad de Ciencias Juri-
dicasy Sociales. Profesor Emérito de
laUniversidad de Buenos Aires de cu-
ya Facultad de Derechoy Ciencias So-
ciales fuera antes Decano. Profesor
fundadordela Catedrade Legislacion
del Trabajo en nuestra Facultad de
Ciencias Econémicas.

Atodos estos cargos fue llevado por
eleccidn de los claustros de docentes,
alumnos y graduados de conformi-
dad con los principios establecidos
porla Reforma Universitaria de 1918,
movimiento democratizador del que
fue sumas destacado propulsory cu-
yo ideario difundié en todos los pai-
ses de Iberoamérica en los cuales tu-
vo inmediata aceptacion.

Mis recuerdos como su alum-
no. Enelafio 1964, el autor de este ar-
ticulo cursaba Legislacion del Tra-
bajo en esta Facultad, con el Dr. Al-
fredo L. Palacios, por supuesto
Titular de la materia. Los alumnos
en cantidad reducida (no mas de vein-

Semblanza de un Maestro

REQUERDOSCEUNALUMNO. Se pone en el centro de la escena a
' Alfredo L. Palacios en coincidencia con el cumplimiento en este afio

_—— i ——— — —

—

j te) en aquellos tiempos, en cada cla-
se, no asistiamos a un curso, en rea-
; lidad asistiamos a una ceremonia so-
! lemne; teniamos delante una figura,
| que, aunque no conociamos muy
i bien su historia nos impresionaba:
j laindumentaria -impecable traje ne-
i gro, (tenia solo dos, iguales) camisa
| de seda con mofio al cuello, zapatos
i de charol, chambergo levemente in-
; clinado y sobre el hombro izquierdo
su famoso "poncho", atodo lo cual se
agregaba el perfecto disefio de los bi-
| gotes, todo un caballero, como lo fue
i durante toda su vida.
i Elhonorconcebido en su época
'lo llevé a batirse a duelo en la famo-
i sa casona del Dr. Delcasee, en el ba-
I rrio de Belgrano.
I Lasclases eran, obviamente ma-

ESCRIBE/ HéctorA Larocca

Profesor Asociado a cargo de la Il
Catedra de Administracion General
Coordinador Académico del Programa
de Naciones Unidas de Gerencia Social
para el Desarrollo Humano
hectorlarocca@fibertel.com.ar

gistrales, ordenadas, con una orato-
ria impecable, no habia distraccio-
nes de ninguna naturaleza, exacta-
mente dos horas de 15a 17; se dicta-
ban en un salon de la biblioteca, en el
pasillo que conduce al salén general,
se llamaba la "biblioteca silenciosa"
pues allino se admitia hablar. En ese
salén el Dr. Palacios en la cabecera de
una larga mesadictaba sus clases ma-
gistrales.

PEARSON presenta

Joaquin Ledesma aporta
una vision novedosa de ia
Economia que permite a ios
estudiantes cemprender ia
materia abordando ia
realidad argentina.

B libro contiene instrumentos
pedagdgicos pernadas para
facilitar los procesos de
ensefianza y aprendizaje,

entre elfos un CD Rom con
lecturas complementarias,
animados, y una

pagina web:

www.pearsoneducadon.net/ iedesma
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del centenario de su eleccion como el primer diputado socialista del
continente americano. El autor, que ha sido alumno del eminente
pensador y politico nos refiere anécdotas inéditas de su actuacion
como profesor de nuestra facultad.

Es bueno recordary hace al senti-
do de esta colaboracion, un par de
anécdotas, una referida alajerar-
quia del cuerpo de profesores y otra
vinculada a la picardia de sus alum-
nos ante semejante personalidad.

de Asuncion, de Montevideo, de Rio

1 -En una oportunidad, un bedekje Janeiro, de Cuzco y de Bolivia, las
interrumpiendo la clase le anun- i cualeslogalardonaron con las maxi-
ci6, que el Decano, en ese entonces el | mas categorias académicas: Profesor

eminente profesor de costos Dr. Ho-
norio Pasalacqua, lo queria ver, a lo
cual el Dr. Palacios respondid textual-
mente: "Digale al Sr. Decano que lo
mas importante que tiene la Facul-
tad son los Profesores y que si me
quiere ver, termino la clase a las 17
horas". EIDr. Pasalacqua, para ver a
Palacios, estaba esperandolo en la
puerta de la "biblioteca silenciosa"
exactamente a las 17 horas. Los
alumnos nos quedamos impresiona-
dos, quiza fue la primeravez que tu-
vimos oportunidad de saber quien
era el Decano.

Honorario, Doctorado honoris cau-
sa, etc.

En el afio 1925 promovio la crea-
cion de la Unién Latinoamericana,
que presidio durante varios afios
secundado porlos mas prestigiosos
intelectuales progresistas entre los
cuales cabe mencionar a Victor Raul
Hayade la Torre, José Ingenieros, Jo-
sé Carlos Mariategui, Manuel Ugar-
te y José Vasconcelos, entre muchos
otros.

La severisima austeridad que el
Dr. Palacios se impuso como norma
de vida hizo que al morir, a los 86

2. -EI Dr. Palacios era muy frioafios de edad no dejara otro legado

lento, usaba debajo de la camisa de
seda, las tradicionales camisetas de
frisa, para abrigarse, en algin lu-
gar de la facultad se las sacaba, pa-
ra mantener un perfil de coqueteria
y elegancia. El hecho fue que algunos
compafieros descubrimos la camise-
tay laescondimos en algin lugary
al concluir la clase el Dr. Palacios
no la encontraba y porlo tanto no
sepodiaretirar pueshaciamuy baja
temperatura.

Palacios represento para los estu-
diantes de aquel entonces un maes-
tro que dejaba huellas en sus alum-
nos, no era una materia mas, era un
acontecimiento histdrico cursar con
éllamateria, venfa ala Facultad des-
de el Congreso y se dirigia a él des-
pués de la clase; su voz era grave, pe-
netrante, el mensaje era con convic-
cién: escritor, parlamentario y
docente era todo uno en esa figura,
que conandar pausado caminaba por
los pasillos de la Facultad. Su aspec-
to siempre fue inconfundible y su ora-
toria vehemente, penetraba en sus
oyentes e interlocutores con la preci-
sion de los conceptos, manejaba una
arquitectura del lenguaje prolijo, cla-
ro e impecable.

Elreconocimiento. Laperma-
nente coherencia entre el sentir, el
pensar, el decir y el hacer, ha sido
confirmado por un reciente hecho:
alterminar el Gltimo perfodo parla-
mentario de la centuria una encues-
ta llevada a cabo entre dirigentes y
analistas politicos, intelectuales e
historiadores lo consagré por ampli-
sima mayoria “EL LEGISLADOR
DEL SIGLO”,un profundo recono-
cimiento por su limpida trayectoria,
que lo constituyo en arquetipo de
conducta cefiida a los més estrictos
principios éticos, como asitambién
por la prolificay constante obra pro-
yectada sobre todos los ambitos de
lavida nacional.

Laproyeccion internacional del Dr.
Palacios se cristaliz6 en las distincio-
nes acordadas por las Universidades
de Lima, de México, de San Marcos,

que su biblioteca compuesta de
unos 20000 volimenes, una vasti-
sima documentacidn consistente en
correspondencia mantenida con los
hombres més eminentes de su tiem-
po, manuscritos de proyectos legis-
lativos y discursos, borradores de
colaboraciones periodisticas y de
las varias decenas de libros que
escribio.

Lacasade Palacios. Todoeste acer-
vo, cuyo valor no puede ser medido en
términos materiales, se albergabaen
la antigua casa de la calle Charcas
4741, casa a la que en feliz metaforael
Presidente Arturo Dliallam¢ el atala-
ya de la Republica. EI Dr. Palacios la
ocupd durante mas de sesenta afios pe-
ronunca le pertenecio; envarias opor-
tunidades tuvo que desistirse delaini-
ciativa de adquirirla por suscripcion
popular, para donarsela, ante su ter-
minante oposicion.

Sucesivas intenciones de preserva-
cion fueron interrumpidas, al mismo
ritmo en que fue alterada la continui-
dad democratica, con la indiferencia,
cuando no hostil actitud oficial.

No obstante ello, la defensa de las
causas nobles, siempre prospera, y
asfun grupo de ciudadanos, entre los
que se encontraban, entre otros: Ali-
cia Moreau de Justo, Carlos Sanchez
Viamonte, José Maria Monner Sans
y Florentino Sanguinetti, constitu-
yen la Fundacidon Alfredo L. Palacios,
que una vez obtenida la personeria
juridica, adquieren la casa con fon-
dos provenientes Unicamente de
aportes particulares, corria el mes de
abril de 1967. Posteriormente, y por
ley 24169, la casa fue instituida Lugar
Histérico Nacional.

Elverdadero homenaje. Esta
semblanza constituye una humilde
aproximacion y reconocimiento a
una gran figura; el verdadero home-
naje al procer es una tarea de to-
dosy consiste en eliminar la pobre-
za, la exclusion, la marginalidad,
reinstalando la dignidad y la cul-
tura del trabajo. m
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no de los derechos con los
que los hombres -varones
y mujeres- somos concebi-
dos en el seno materno, es

eldelaintimidad oprivacidad, que

privadas de los

estd muy vinculado con el derecho
aladignidad y al honor.

Se trata de un derecho personali-
Smo paracuyo gocey ejercicio los se-
res humanos no necesitamos que una
norma loreconozca expresa o tacita-
mente. Simplemente lo tenemos por
ser, por existir.

Sin embargo la Constitucion de
la Nacion Argentina reconoce expre-
samente, a todos los que habitamos
su territorio, el derecho a la intimi-
dad, disponiendo que las acciones
privadas de los hombres que no ofen-
dan lamoral pablicaniperjudiquen
aterceros, sélo estan reservadas a
Dios y no pueden serjuzgadas por los
magistrados (Art. 19).

Anpartir deaquipodria suponerse
que ningln acto realizado por elhom-
bre en el ambito privado deberia ser
evaluado por losjueces. No obstante,
si desde la més recondita intimidad
se perjudica a terceros o se vulnera
lamoral publica, esa proteccion cons-
titucional cedey alli debe aparecerel
magistrado parajuzgar la conducta
lesivay eventualmente condenar a
su autor.

Lacuestion adquiere relevanciaa
partir de un proyecto de ley presen-
tado hace algun tiempo en el Congre-
so de la Nacion, con el objeto de des-
penalizar el consumo privado de dro-
gas.

Sibien la ley de estupefacientes
hoy vigente establece una pena que
oscila entre uno y seis afios para
quien posee droga para consumo par-
ticular, y lajurisprudencia més ac-
tualizada considera constitucional-

uestra Facultad se encuen-
N tra abocadaa un Progra-
ma de evaluacion de su ca-
lidad institucional y académica.
Es un tema que nos ha preocu-
pado siempre. Es un tema de res-
ponsabilidad. Para mejorar debe-
mos saber cOmo estamos.
Porque lo exige la sociedad.
Porque lo exige la situacion ac-
tual de nuestro pais, que pide que
todos hagan el mayor esfuerzo po-
sible dentro de su esfera de accion
para que la Argentina salga de la
pobrezay de la frustracion.
Porque la Universidad esuna
piezaclaveen larecuperaciony de-
be actuar hoy mas que nunca de
una forma que asegure que los
alumnos consigan materializar
sus objetivos profesionales con la
maxima eficiencia posible y que
los docentes realicen su trabajo en
el marco del fuerte incentivo que
significaver los resultados concre-
tos de suvocacion de ensefiar.
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DERECHO PUBUCO

|_as acclones

hombres

H.CONSUMOPRVADODEDROGAS. Se aclara que la
privacidad, pese a ser un derecho personalisimo
que no necesita que lo reconozca una norma,
esta amparado por la Constitucion. Pero ello no
implica que no intervengan jueces en el caso
en que se perjudique aterceros o se vulnere la
moral pablica. A partir de este enfoque se analiza
el tema de la despenalizacion del consumo
privado de drogas.

EscriBE/ Félix \/ Lonigro

Profesor de Derecho Constitucional
fvlonigro@movi.com.ar

mente valida esa normativa, queda
abierto el interrogante acerca de la
necesidad de mantener esa penaliza-
cion o no.

Quien consume drogas en el mar-
co de su intimidad esté realizando,
sin lugar a dudas, una accién priva-
da. Lacuestién pasa por determinar
siesa accion no perjudica a terce-
ros o lesiona la moral pablica. Este

es el Gnico punto que debe dilucidar-
se para saber si estd bien que la ley
ponga limite a esa intimidad.
Escierto que ladroga, en lo indivi-
dual destruye al ser humano, en lo co-
lectivo es un flagelo social que lesio-
nalos cimientos mismos de la convi-
vencia, y que el gobierno debe evitar
que esa plaga contamine a la socie-
dad toda. Pero también es cierto que

Laprivacidad

existen otras calamidades que azo-
tan aloshombres (lafalta de trabajo,
el hambre, la pobreza, etc), que per-
turban seriamente laarmonia social
y que merecen laatenciény el accio-
nar de los gobernantes. Porque si
quien sedrogaen la intimidad repre-
senta un peligro cuando sale de su ho-
gar, quien carece de los medios para
ganarse la vida y alimentar a su fa-
milia, también constituye un riesgo
paralos demés en la medida que ten-
drd una mayor inclinacion a volcar-
se aladelincuencia.

Por las caracteristicas mismas de
las drogas, estd muy bien que la ley
incrimine a quienes la comercialicen
o consuman publicamente (inclusi-
ve soy partidario de aplicar las mas
duras penas para ellos), pero ademas
los gobernantes deben orientar sus
politicas a prevenir esos flagelos y no
a castigar conductas privadas que, en
lamedida que no afecten directamen-
te a terceros, no deberian serjuzga-
das mas que por Dios.

Elegimos legisladores para que es-
tablezcan normas de sana conviven-
ciaqueprohibana loshabitantes la co-

Evaluacion de la calidad
Institucional y academica

Yaen La Gaceta 7 hablando de la
calidad de la ensefianza en la univer-
sidad deciamos:

“la calidad de la ensefianza en la
universidad debe ingresar en forma
inmediata en un proceso de evalua-
ciéninterna dedicho atributo... que
podriahacerhincapié en el control de
la gestion académica o en el mejora-
miento de la calidad de la ensefianza.
Lamera actividad de control, supon-
dria un objetivo de menor alcance,
mientras que la segunda propuesta
procuraun enriquecimiento de lamis-
ma .... elloimplicara laparticipacion
necesaria e imprescindible de los
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alumnos comounoy no Unico elemen-
to evaluadory por supuesto el acuer-
doy laparticipacion del propio docen-
te a ser evaluado.

Todaestatarea debera conducirse
bajoun principio rector que es la con-
fidencialidad. Dicha confidenciali-
dad abarcara tanto las conclusiones
del evaluador como las del evaluado.

Autoridades

SPARO
Carlos Anibal Degrossi

VICEDECANO
Juan Carlos Viegas

consejo directivo:

PROFESORES TITULARES
Juan Carlos Viegas
Rubén L Berenblum

Maria Teresa Casparri
Miguel Angel Sardegna
Miguel Angel Vicente
Pedro Alejandro Basualdo
Orlando Gualtieri

Este proceso debera llevarse a ca-
bo en un ambiente necesariamente
serenoy de reflexion utilizando todo
eltiempo que seanecesario para arri-
bar a las mejores conclusiones”.

Es interesante sefialar algunas
obligaciones bésicas paralograr que
el proceso de evaluacion sea exitoso.
Se debe:

mSensibilizar a todos los actores
acerca de lanecesidad del proceso de
evaluacion y de sus caracteristicas.

mLograr que participen todos los
sectores de la Facultad.

mIntercambiar ideas en forma
sistematica y continua con dichos

mision de actos que puedan lesionar
a terceros; elegimos a un presidente
para que hagacumpliresasnormasa
través del poder de mando que le trans-
ferimos; y existenjueces para decidir,
en cada caso concreto, sila conducta
de loshombres perjudicalamoral pa-
blicaoaterceros, aplicando las penas
que las leyes disponen.

Como regla general los legislado-
res no deben sancionar acciones pri-
vadas de los hombres, asi como tam-
poco losjueces deben aplicar esas
sanciones en los casos sometidos a su
consideracion; pero tanto unos como
otros deben ser implacables ala ho-
ra de penalizar y juzgar conductas,
por privadas que sean, en tanto per-
judiquen al préjimo y perturben la
moral media de la sociedad.

En definitiva, entiendo que es fun-
damental dar a los hombres toda la
libertad posible, protegiendo al méa-
ximo sus zonas de reserva; pero tam-
biénresulta indispensable dotar a las
autoridades de todo el poder nece-
sario para sancionar a quienes, ain
desde la privacidad, menoscabeny
vulneren derechos ajenos. m

sectores.

mMantener una estricta confi-
dencialidad de los datos y de la in-
formacidn que se obtenga durante
el proceso de autoevaluacion.

mRealizaruna gestion del proce-
soen un ambiente de total transpa-
rencia.

mActuar con honestidad intelec-
tual.

mTrabajaren un ambiente don-
de los datos y los procedimien-
tos utilizados para procesarlos ten-
gan absoluta confiabilidad y va-
lidez.

mRealizar una permanente difu-
sion del programa de actividades.

Debemos conseguir que el delica-
doproceso deevaluaciéntranscurra
enun ambiente de cooperacion, se-
reno, reflexivo, respetuoso, donde ca-
daparticipante setransformeenun
colaboradoractivoy entusiasta.

Elresultado de dichatarea, forma-
réd parte de nuestro objetivo princi-
pal: lograr una Facultad Mejor. m
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GRAOUADOSSUPLENTES
Luis Cowes
Marcelo Rodriguez
Maria Fernanda Inza
Rubén Seijo

Juan Cruz Arce
Ana Maria Sarapura

CLAUSTRO NO DOCENTE
TITULAR José Luis Vidda

secretarias.
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Maria Teresa Casparri

Jorge Schvaizer
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PERSPECTIVAS DEL CICLO
DE VIDA DEL PRODUCTO

‘Se entiende por ciclo de vida
el tiempo de existencia y las
etapas de evolucién que
caracterizan el desarrollo de un
producto en el mercado, desde
que nace su idea hasta que se lo
retira de la comercializacion”
Jorge Stem

Sibiendistintos investigadores han
identificado entre seisy diecisiete pa-
trones de ciclo de vida distintos (10,
que muestran distintas alternativas
entre las etapas crecimiento-madurez-
caida, de acuerdo con lainterpretacion
tradicional del ciclo de vida, los pro-
ductos evolucionan en etapas: prime-
ro se introducen al mercado para lue-
goirrecorriendo el espinel correspon-
diente a las siguientes etapas, logrando
sumaduracion, posicionamientoy su
consecuente flujo de ingresos positi-
vos para laempresa.

Es en este estadio y en funcién de
lo antedicho, que cabe hacernos las
siguientes preguntas: ;La etapa de
maduracioén alcanza a amortizary
generar fondos positivos en launidad
de negocios? ¢Es suficiente el tiempo
de vida del producto para amortizar
la inversidn necesaria para lograr
atravesar la etapa cognoscitiva (1) y
afectiva, lograr la cristalizacion de la
categoria/marcay finalmente conse-
guirresolver la etapa conductual que
se traduce en la compra?

Entendemos que la reduccion que
se observa en los CVP hace que lares-
puestaalapreguntaenunciadaen el
parrafo anterior sea negativa, pero,
al mismo tiempo, nos invita a pensar
los productos desde la demanda. De-
bemos entender los productos, desde
la demanda, como satisfactores de
una necesidad o deseo en un Mundo
Vital, y reconociendo que todo pro-
ducto deber ser concebido con el co-
nocimiento de que nace para morir.

De acuerdo conlo que puede obser-
varse en los mercados actuales, a tra-
vés del posicionamiento se busca re-
solver el presente y el futuro de nues-
tros productos, pero siempre debe
considerarse que el posicionamiento
se define en el mercado. Sin embargo,
siuno trabajapara lograr un posicio-
namiento sin tomaren consideracion
que el producto inteligente esta pen-
sado paraprolongar la etapa de madu-
racién de su ciclo de vida, en el mejor
de los casos lo que se consigue es tener
resuelto tan sélo el presente de nues-
tros productos (un presente que cada
vez se vuelve mas efimero) y ese po-
sicionamiento nos permite resolverel
problema del corto plazo. Pero... ;Po-
demos darnos el lujo de permitir que
todos los esfuerzos que hemos puesto
en nuestro producto queden desvane-
cidos de un momento a otro, dejando-
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Enfoques

Producto inteligente
Unenfoque desde el mundo

vital del mercado

SEGUNDA PARTE

DESCER.MERCADO, Se van hilvanando observaciones especialmente
vinculadas a la compleja realidad del mundo actual y a la particular
importancia del cliente como sujeto esencial del proceso.

La primera parte de este trabajo se publicé en La Gaceta 45.

lo al albedrio de factores exdgenos
alaempresa?

El dia a dia de los negocios
parece indicar que yano al-
canzacon idear un producto
simplemente teniendo en
cuenta sus posibilidades de
posicionamiento actual o
inmediato. Por el contra-
rio, todo parece indicar
que, si lo que se pretende
es contarcon un producto
capaz de contrarrestar la
tendencia “natural”alare-
duccién de su ciclo de vida,
lo que se debe hacer es pensar
y crear los productos evaluando
sus distintas posibilidades futuras
de resignificacion y/o reposiciona-
miento, generando nuevas propuestas
de valor. De esta manera, a través del
tiempo, la intencion es lograr que el
producto sea reconocido como la me-
jor Propuesta de Valor (12), como el
producto que mejor se acerca al Con-
junto de Atributos Esperados (13) de
nuestro publico objetivo, y extienda su
etapa de maduracion con el conse-
cuente aumento de ingreso.

En una economiade ventanas de
oportunidades que se abreny cierran
en tiempos exiguos, tenemos que pen-
sar en empresas que puedan miraren
lugar de ver; escucharen lugar de oir,
para poder asi localizar dichas opor-
tunidades. Pensar de esta manera la
construccion de un producto es lo que
conllevaa laconstruccion de lo que lla-
mamos “producto inteligente”.

Recordemos que un producto in-
teligente deberiatender a conver-
tirse en unaexperiencia cuyacarac-
teristica distintiva es el tiempo po-
sible de permanenciaen el mercado,
entendiendo que, en la logica vir-
tual, la geografia no cuentay que,

Libros para todos
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Con la COLABORACION ESPECIAL de
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en esencia, se trata de concebir a los
productos como fruto de las habili-
dades, aunque pensados desde la de-
manda, desde la vida de los indivi-
duos, construir el satisfactor desde
el mundo vital.

Enlaera del conocimiento enten-
demos que es necesario pensar a
nuestro embajador “el producto” des-
de un punto de vista dinamico.

Definimos a un producto como “es-
tatico”, en tanto y en cuanto, recorra
su “normal”ciclo de vida, atrave-
sando las etapas de introduccion, cre-
cimiento, madurez y declinacion sin
capacidad de reformularse para exten-
der sus flujos de fondos positivos. Un
producto de este tipo dificilmente pue-
da gozar de un desempefio aceptable
en el contexto que nos toca convivir.
Consecuentemente, hoy es necesario
prestaratenciony serdinamicostanl
to desde el producto, como en su Mo-
delo de Negocio asociado.

Hoy no seria acertado permitirnos
la pérdida de tiempo (y de dinero) que
implica el intento de resignificar o
reposicionar un producto en deca-
dencia. Desde la oferta, no podemos
ofrecer a nuestro mercado meta un
satisfactor que facilmente pierda su
indice de saliencia (14), que sea facil
de copiaro imitar por nuestros com-
petidores. Sinuestro producto es sus-
ceptible de ser copiado o imitado con
facilidad estamos jaqueando no la
unidad de negocio sino la sustenta-
bilidad de la empresa.

Debemos ser una fuente constante
de ventajas competitivas y hacer que
dichas ventajas se vean “materializa-
das”en nuestra oferta, en nuestra Pro-
puesta de Valor; debemos considerar
muy seriamente el tratamiento que
merece el componente servicio inclui-
do en el concepto de satisfactor (recor-

damos que el concepto de satisfac-
tor serefiere no simplemente al
producto/servicio en si, sino
que incluye a todas aquellas
acciones que pueda desa-
rrollar la empresa para
mostrarse mas cerca del
cliente, para demostrarle
que conoce suMundo Vi-
tal y que esta deseosa de
satisfacerlo de la mejor
manera).

‘Elproducto esel
‘embajadorde la
empresa en el mercado, y
a través de él se materializan
todas las actividades y
resultados de la compafiia.”
Jorge Stem

PRODUCTOS
INTELIGENTES: “NACER
PARA MORIR”

Laconstruccion de un producto in-
teligente implicarealizar un analisis
estratégico previo, al lanzamiento del
producto, de maneratal de preparar-
lopara afrontarun mercado altamen-
te competitivo. Este anélisis se sus-
tenta en tres componentes:

e Componente conocimiento: en
la sociedad del conocimiento (que no
debemos confundir con sociedad de la
informacion) estara dado por latrans-
formacion de dicha informacion en
conocimiento aplicado y lograr de es-
te conocimiento un aprendizaje que
nos permita tomar mejores decisio-
nes; es entonces cuando recobra va-
lor, esen ese momento que lainforma-
cién se convierte en inteligenciay
cuando la misma nos permite mejo-
rar nuestra competitividad, no tan so-
lo para crear valor econémico sino
también valor social y politico. De es-
to se trata la sustentabilidad.

Bajo este marcoy desde un punto de
vista practico, el componente conoci-
miento se materializaen un conjunto
de servicios que, no tan sélo potencia-
ran el producto fisicoy eso loayudara
a diferenciarse tanto desde la oferta
como desde el valor percibido de la de-
manda, sino que fundamentalmente
serd elmedio paraacercarnosalmun-
do vital de los consumidores.

Iniciar este dialogo con los clientes
posibilitara re-conocer las distintas for-
mas en que los consumidores codifi-
canlosmensajes intrinsecos en lapro-
puesta de valor de la oferta. Es asimis-
mo la fuente primera para generar
bases de datos relacionales (knowled-
ge management, balanced scorecard,
datawarehousing, datamining) que nos
permitan ir descubriendo en tiempo
real los cambios en laconducta del con-
sumidor que se materializan en evolu-
tivas necesidades y deseos que iran mo-
dificando sus conjuntos esperados de
manera dindmica.

Esto que puede parecer una dificil
i tarea se hasimplificado con el surgi-
I miento de nuevas tecnologias que nos
; permiten construir un marketing re-
| lacional de personalizacion masiva.
Siendo que la tecnologia tiende a
“comoditizarse”,lamanera de man-
tener unaventaja competitiva se cen-
traenlalectura inteligente de los da-
tos y en larapidez con la cual pode-
mos accionar reconvirtiendo la
informacion en nuevasy dinamicas
propuestas de valor que conforma-
ran la inteligencia del producto.

« Componente innovacién: como
primera medida, no debemos enten-
derlainnovacién como grandes cam-
bios disruptivos en la organizacion,
sino que se trata de introducir nove-
dades que de una manera u otra alte-
ran las cosas tal como venian suce-
diendo, llevando este concepto al de-
sarrollo de un satisfactor en funcion
del marco competitivo y de la existen-
ciade satisfactores sustitutos. Intrin-
sicamente la génesis de la innovacion
debe constituirse desde la dificil repli-
cacion: se es innovador cuando la in-
novacion es de dificil replicacion.

Lo importante en este aspecto es
definir una estrategia y pensar los
atributos del producto desde el con-
junto de atributos esperados y de ma-
neratal que la competencia no pue-
da imitarlo rapidamente. El objetivo
es evitar que si se da el primer gol-
pe invirtiendo dinero para que el pro-
ducto atraviese la etapa cognosciti-
va, la competencia se apropie de esta
inversion, logrando posicionar su
producto desde la etapa afectiva, ga-
nando penetraciony reduciendo cos-
tos. Para que este componente tenga
verdadero valor como ventaja com-
petitiva debe ser preferido frente a la
oferta de la competenciay alcanzar
un indice de saliencia sustentable. Si
un servicio es facilmente equipara-
do por la competencia, el producto
vuelve a estandarizarse y perder su
diferenciacion percibida.

e Componente posicionamien-
to: Este punto es.de significativa im-
portanciayaque nos viene dado desde
el afuera, desde la mente del consumi-
dor (15). Un producto inteligente de-
beria estar concebido para anticipar-
se a los cambios de la velocidad del
mercado. La idea principal es poder
programar con anticipacion distintas
etapas de cambio en la concepcion del
producto original, atendiendo a futu-
ras posibles codificaciones que realice
nuestro campArador (porque, antes de
comprar, el consumidor compara en-
tre una propuestay otra), de manera
tal de poder extender su ciclo de vida.
Estos cambios apuntan a incorporar
atributos que sean percibidos por el
chentey revitalicen el producto (resig-
nificacion) o bien modificar el vincu-
lo (16) actual del producto y orientarlo
hacia un nuevo segmento (reposicio-
namiento). A continuacién nos concen-
traremos en estos dostemasy en como
impactan en el modelo de negocios 'y
el ciclo de vida del producto.

1. RESIGNIFICACION

Nuestra inversién no rendira to-
dos los frutos posibles, si s6lo nos li-
mitamos a su “normal” ciclo de vida.
Para eho, creemos que la posibilidad
de extender la etapa de madurez y de
permanencia de nuestro producto en
el mercado debe construirse desde
factores enddgenos (que se originay
nace desde el interior), debe depen-
der de nosotros, aunque se definan
en el exterior de nuestras empresas
gracias a distintas fuerzas y percep-
ciones que externamente obran so-
bre nuestro satisfactor.

Pensando estratégicamente, busca-
remos, de algunamanera, trazar el fu-
turo de nuestro producto. La idea es
pensarlo, no simplemente concentran-
donos en su posicionamiento inme-
diato, sino también pensar en la evo-
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lucién y desarrollo de nuestra Pro-
puesta de Valor, y sus futuros posicio-
namientos, de maneratal de tenerre-
suelto el problema del median oplazo.

Estaideade incluirenelané isis del
ciclo de vida, los posibles posiciona-
mientos futuros que alcanzarael pro-
ducto, es lo que denominamos resig-
nificacién. Este concepto consiste, ba-
sicamente, en tratar de ampliar labase
de consumidores potenciales a través
de modificaciones en el producto ori-
ginal, manteniendo vinculos de fideli-
dad con los actuales. Cambiamos el
significado para nuestros clientes ac-
tuales y logramos posicionarnos en
los consumidores que amplian esaba-
se. Todo el mercado conoce lamarcay
el producto desodorante, pero cuando
una fragancia comienzaadecaer sur-
ge una nueva para reemplazarla.
Cuando se lanza una nueva fragancia,
se refuerza la etapa afectiva con sus
clientes, aprovechando el conocimien-
to que tiene de su marca.

Tal es el caso de los desodoran-
tes Axe: la empresa que los fabrica
va lanzando periédicamente nuevas
fragancias y cambiando minima-
mente el significado a través de la
comunicacion, aunque trabajando
siempre la misma relacion sujeto-
objeto-otro (17). Laidea es revitali-
zarel dclo devidadel concepto Axe
a partir de estas innovaciones.

El momento adecuado para inten-
tar estaresignificacion es cuando el
producto empieza a serjaqueado por
la competencia en el final de su desa-
rrollo e introduccion y en los albores
de lamaduracion.

Cuando un producto es lanzado al
mercado, su desplazamiento a través
de las distintas etapas del ciclo de vi-
da, se vuelve aparentemente impre-
decible. Justamente es esaaparente in-
certidumbre, la que debemos comba-
tiry frente ala cual debemos orientar
nuestra estrategia, (vergrafico 1)

En loquerespectaal posicionamien-
to inicial, dicha instancia deberia ser
resuelta en las etapas cognoscitiva y
afectiva. Pero una vez cumplido su ci-
clo, las futuras resignificaciones debe-
rian ser implementados yano desde la
etapa cognoscitiva (ya nos conocen) si-
no buscando un tipo de respuesta mas
bien afectiva (que nos elijan) que per-
mita la mejor respuesta para con la
nuevaPropuesta de Valor.

En términos de lamatriz BCG. (18),
podemos decir que cuando un produc-
to “vaca lechera” comienza a perder
productividad (en su “normal” cami-
norumbo a convertirse en un produc-
to “perro”), podriamos llamarla “va-
cavieja”,ya que estariamos ante la
presenciade una “vaca” que da menos
“leche”.Frente a esta situacion es que
debemos estar preparados, es decir, de-
beriamos haber pensado previamen-
te laestrategia adecuada para inten-
tar su resignificacion.

El comportamiento del producto,
entonces, deberia preverse de la si-
guiente manera: el producto se ges-
ta, se lanzay luego, cuando lo cree-
mos conveniente, lo matamos, lo ma-
tamos para que no mueray después
lo hacemos renacer. Por ejemplo, el
caso de Jabdn Skip, cuyas sucesivas
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/ Puntos de Resignificacién

innovaciones sobre el producto van
“matando” al producto original, pa-
ra revitalizar el concepto y renovar
la propuesta de valor.

Obviamente, no en todos los casos
estaremos en condiciones de determi-
nar qué necesidad debera ir cubrien-
do nuestro producto a lolargo del tiem-
po, no obstante, lo que debemos tratar
de gestar es un producto que, una vez
resuelta la etapa cognoscitiva, esté pre-
parado paraadaptarse a las nuevas ne-
cesidades que vayan surgiendo, a los
nuevos conjuntos de atributos espera-
dos que vayan teniendo lugary trans-
formado en una nueva propuesta de
valor, ser impulsado desde la etapa
afectiva con su consecuente ahorro de
inversion.

Cualquier intento de satisfacer
las necesidades de dos o méas
segmentos con el mismo concepto
o disefio de productopuede ser
peligroso. La segmentacion
correcta supone que los diferentes
grupos de consumidores tienen
diferentes necesidades y deseos.
Sielsegmentofue bien
identificado, esas necesidades
y deseos deberian ser lo
suficientemente distintivas
y losrequerimientos de producto
ideal lo suficientemente concretos.
Alberto Levy

En un contexto en el que la hiper-
competitividad impulsa a las empre-
sas a ofrecer mas productos y mejores
servicios para los Chentes, el “bombar-
deo” publicitario conllevaaencontrar-
nos con un publico indiferente hacia
nuestras herramientas de impulsion
(yporende, hacianuestros productos),
los margenes son cada vez menores
y lapujaentre empresas porlograrun
lugar en lamente de los Chentes actua-
les y potenciales se convierte en una
batallade “vidaomuerte”,contar con

un producto que conoce que su tiem-
po esfinitoy que tarde otemprano “le
llegard lahora”,nos colocaen una si-
tuacion ventajosarespecto de aquellas
empresas que se conforman con que
sus productos cumplan con su “nor-
mal” ciclo de vida.

Béasicamente, de lo que estamos ha-
blando es de tiempo. Lo que consegui-
mos planeando por anticipado la
muerte y el renacer de nuestros pro-
ductos, es acortar el “tiempo de repo-
sicionamiento” del producto, enten-
diéndose a éste como el tiempo de re-
cuperacion de la posicion perdida
(posicién que, en caso de recuperarse,
dificilmente vuelvaa sertan buena co-
mo lo supo ser alguna vez).

2. REPOSICIONAMIENTO

Siguiendo esta alternativa, se pue-
de decir que la “apuesta” es mas fuer-
te,yaque loque sevaaintentar conel
reposicionamiento es dirigir el pro-
ducto hacia otro mercado target; se in-
tentaran satisfacer deseos y/o necesi-
dades de un nuevo grupo de consumi-
dores con otros conjuntos de atributos
esperados. El producto se reposiciona
en la mente de los consumidores ac-
tuales y seposiciona en la mente de
nuevos consumidores. LaPropuesta
de Valorahora es distinta. General-
mente, el reposicionamiento estara
acompafiado por algin cambio en el
producto fisico (aunque no es condi-
cién necesaria), mediante un cambio
tecnolégico o mediante un cambioen
la comunicacion.

Unbuen caso de reposicionaruien-
to es el que se nos ofrece con el Fiat
Uno: un producto lanzado con una
concepcidnvinculadaal statusy ala
diferenciacion, luego de algunos re-
posicionamientos (Fiat Uno 5 Puer-
tas, luego re-styling exterior) y ha-
biendo alcanzado quizas la madurez

de la propuesta de valor vigente, el
Fiat Uno pasa a convertirse en un
auto mas popular, con opciones mas
al alcance del consumidor medio
(FiatUno SL, CL), hasta hoy conver-
tirse en el auto més econémico del
mercado (Fiat Uno FIRE).

Como hemos dicho anteriormen-
te, debemos aclarar que el reposicio-
namiento requiere la bisqueda de
una respuesta mas bien afectiva por
parte de los consumidores, siendo és-
ta la etapa a resolver, ya que la eta-
pa cognoscitiva ha sido resuelta con
el posicionamiento anterior.

No estamos hablando de alargar el
ciclo de vida de los productos “por-
que si”;es que la caida de cientos de
empresas invitaa preguntarnos qué
es lo que deberiamos tener en cuen-
ta en laestrategia de las organizacio-
nes que salga de la creencia que sélo
en la espera de la maduracion sera
posible amortizar la inversion. El te-
ma es que entendemos que una solu-
ciénesjustamente ir poresa “caida”,
enfrentarla hasta antes de lanzar el
satisfactor, estamos intentando de-
mostrar que, si se piensa la construc-
cién de los productos desde su con-
cepcion en todas sus maltiples evolu-
ciones, considerandolos méas bien
como Propuestas de ValarDinami-
cas, y desde antes de su lanzamiento,
las posibiidades de recuperar la in-
versiony de obtener mejores utilida-
des se acrecientan sensiblemente.

Lo que se gana, por decirlo de algu-
na manera, consiste, ni mas ni me-
nos, que en un periodo de amortiza-
cion de la inversion inicial més a to-
no con las necesidades y expectativas
de la empresa.

Cabe hacer en este punto la si-
guiente salvedad: no todos lo produc-
tos pueden ser reposicionados. Tener
un producto reposicionable implica,
siguiendo el anélisis FODA (19), po-
seer una fortaleza altamente compe-
titiva, ya que a la competencia le se-
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Pasién por aprender, de Pablo Aristizabal (La Gaceta 7 a 10)

rd muy dificil alcanzarla. En todo ca-
S0, un reposicionamiento, al igual
que una resignificacidn, siempre
se apoya en nuevas habiidades que
aprovecha la empresa, (ver grafico 2)

Enfuncién de lo expresado pode-
mos concluir que existen dos mane-
ras de no quedar atrapado en los ca-
davez mas cortos ciclos de vida:

*L o que hemos denominado ma-
duracion extendida, que se consigue
através de consecutivas resignifica-
ciones de productos prolongando su
capacidad de generar fondos que
permitan recuperar la inversion in-
currida en las etapas de introduc-
ciény crecimiento.

* El reposicionamiento, que im-
plica apoyamos en la inversion ya
realizada para lograr desde ahi re-
construir un nuevo ciclo de vida,
dando un salto hacia uno que impli-
ca cambios mas profundos en el
satisfactor, tanto desde los atribu-
tos del producto como desde la per-
cepcion de los mismos por parte
de los consumidores. Este reposi-
cionamiento requiere estar en tiem-
po real y ser construido desde el
mundo vital de la demanda. =

CONTINUARA...
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ECONOMA i La globalizacion

Conferencia de William
Robinson en nuestra Fkcultad:

Unateoria sobre
la globalizacion

ANALISSSOBRELAGLCBALIZAOON. El conferenciante expuso su teoria sobre la
globalizacion, a la que concibe como la etapa final del capitalismo
global. Hizo ademas un anélisis histérico de la globalizacion y por

altimo se refirié al papel de América Latina en dicho proceso

»- VIENE DETAPA

ela Universidad Abierta
Interamericanay autor de
libros reveladores como ‘A
theory of global capita-

cendentales: el advenimiento de ca-
pital transnacional y la integracién
de cada pais a una nueva red de pro-
duccidn global; la aparicién de una
nueva clase transnacional capitalis-
ta que incorporo a fracciones de las

lism” (John Hopkins Univespégtivas elites nacionales; el sur-
Press, Baltimore, 2004) y “T rgimsiento de un estado transnacional,

tional conflicts” (Verso, Londres,
2003). El académico norteamericano
expuso su teoria sobre la globaliza-
cion, a la que concibe como la etapa
final del capitalismo global. Este Gl-
timo tramo habria empezado a tomar
formaen las décadas de los 80y 90 a
través de una serie de cambios tras-

unared laxa pero cada vez més afian-
zada, formada por instituciones po-
liticas y econdmicas supranaciona-
lesy por aparatos nacionales estata-
les que han sido penetrados y
transformados por fuerzas transna-
cionales; y la aparicién de nuevas re-
laciones de desigualdad.

REsUMEN/ Esteban Pino ComeUlo*

y Daniel Dessein**
gaceta@econ.uba.ar

¢ Nudoy desenlace. “Enlas déca-
das de los 80y los 90- afirmo6 Robin-
son -, el capital adopté una estrategia
"globalizante" para liberarse de las
coacciones de los estados-nacion; las
elites transnacionales desarrollaron
programas neoliberales comoun mo-
do de abrir el mundo al capital trans-
nacional y deshacerse de los proyec-
tos redistributivos”. Elacadémico sos-

tuvo que el sistema del capitalismo glo-
bal entré en una profunda crisis a fi-
nes de los 90y que esta crisis- que si-
gue desarrollandose en la actualidad
- implicatres dimensiones: una crisis
de polarizacion social, una crisis es-
tructural de sobreacumulacion vy, fi-
nalmente, una crisis de legitimidad.
“;Qué derivaciones puede tener esta
crisis?”,inquirié uno de los alumnos
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que asistia a la conferencia. Robinson
eshozé cuatro escenariosposibles: un
fascismo basado en un “nuevo orden
de guerra”;un reformismo interna-
cional basado en un keynesianismo
global; algun tipo de proyecto social-
demacrata; o un periodo anarquico.

¢ América Latina. América lati-
najugara un papel vital en esta fase
reveladora de conflicto global y cam-
bio, segin Robinson. “La crisis eco-
némicay social ha abierto el camino
a laampliacidon de los dilemas insti-
tucionales, el deterioro de los meca-
nismos de control social y el conflic-
to politico-militar transnacional. Los
saqueos en Argentina; la lucha de los
“sin tierra” en Brasil; las insurrec-
ciones de campesinos en Boliviay
Ecuador; la expansién de la guerra
civilen Colombia; los golpes de esta-
do en Haiti; los golpes fallidos, huel-
gas y conflictos callejeros en Vene-
zuela; etcétera: todo esto figuraen la
agenda latinoamericana de los pri-
meros afios del siglo XXI”, sentencio.

Robinson cree que hay nuevos
vientos de cambio en Latinoamérica
que pueden repercutir en el mundo
entero. “Para las mayorias populares
latinoamericanas, la resolucidn de
las crisis debe implicar una redistri-
bucionradical del podery lariqueza
para la construccion de estructuras
democraticas mas auténticas que les
permitan un mayor control sobre las
instituciones estatales locales y trans-
nacionales”, sostuvo

Elfuturo depende - para Robinson
- del accionar de todos los que habi-
tan este mundo globalizado. “Tomar
conciencia de los caminos transita-
dos, de los nefastos destinos a los que
podrian conducirnos y de la posibi-
lidad de construiruna alternativahu-
manamente digna constituye un pa-
so esencial para que ese futuro no sea
negro”,concluyé Robinson. m

* Co-editor para Latinoamérica de la
revista londinense “Globalizations”,
analista econémico de la
Confederacion General de la Industria.
** Periodista, analista politico, Director
del diario La Gaceta.
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Globalizacion, desarrollo y densidad
nacional, de A. Ferrer (La Gaceta 41), Semi-
nario internacional “Los desafios éticos del

desarrollo”, resumen: ética y globalizacion,
de E Morin (La Gaceta 25), ¢, Existen limites
a la globalizacion financiera?, de K Rogoff
y otros (La Gaceta 34), Globalizadores

y globalizados, de R Laufer (La Gaceta 4),
Globalizacion, internacionalizacion

e integracion, de 0. Oszlak, (La Gaceta 36)
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GRUIPOFENIX i Economias Regionales

Plan Fenix: Unaporte de las Universidades Nacionales

gravisimacrisis social y eco-

némicapor la que atraviesa

la Argentina, resultado de

la aplicacion de politicas ba-
sadas sobre la inequidad distributiva,
laconcentracion de lariqueza, progra-
mas de ajuste, alianzas perversas entre
los poderes econémico y politico, exclu-
sién y pobrezarequiere, para ser supe-
rada, del fuerte compromiso de la so-
ciedad en su conjunto. Y las Universi-
dades Nacionales, como actores
institucionales integrantes de la mis-
ma, no pueden estar ausentes. Es su
responsabilidad promover propuestas
que se orienten hacia un proyecto es-
tratégico de Nacion.

Son conocidas las dificultades que
enfrenta el sistema universitario ar-
gentino. No obstante, las Universida-
desPUblicas alin pueden realizar una
importante contribucién al debate de
ideas que tiene lugar en todas las esfe-

> VIENE DEPAGINAS

paquete de atributos esperados por el consu-
midor. Pero las expectativas no son los reque-
rimientos y especificaciones técnicas de 'un ins-
trumento con el cual pueden ser pintados los
labios con una pasta’; son la explicitacién de
esa esperanza..." “...El CONES es una ‘configu-
racion simbdlica’ de lo que el consumidor ima-
gina que deber la 'cosa’ para satisfacer esa
necesidad: como imagina el lapiz labial, la ma-
yonesa, el restaurante, el ordenador personal,
el destino turistieo, el candidato o alcalde o, co-
mo en el ejemplo de T.Levitt, 'la barra de acero
de 72 pulgadas, nimero 302" (Levitt, 1960). Es
el '‘complejo conjunto de satisfacciones de va-
lor' que él o ella esperan obtener de la ‘cosa! Y
esto es lo que hace que las 'cosa’ valga o no la
pena. Es decir, que tenga valor. Esta represen-
tacién no es estatica. Los requerimientos, los
atributos esperados, cambian -algunos son in-
corporados, otros mueren-. Estos cambios son
producidos por numerosas influencias que pue-
den ser tanto econémicas o tecnoldgicas, co-
mo sociales, psicolégicas o culturales.Nada mue-
re, todo se transforma: la ‘cosa’ valvula se con-
virti6 en un transistor que se convirtié en un
circuito integrado que se convirti6 en... (Qué
estamos haciendo para que nuestra ‘cosa’ sig-
nifique la satisfaccion del deseo que tenemos
que satisfacer para poder seguir operando en
ese segmento del mercado?;,Qué debemos in-
corporar a nuestra 'cosa' para que 'signifique’
esa satisfaccion? ; Como podemos contestar es-
tas preguntas si no sabemos cémo 'imagina’
el diente que la 'cosa’ debe ser? ;Cémo pode-
mos sobrevivir si no entendemos las mutacio-
nes, transformaciones o deslizamientos de esa
imagen?..’ “...Pero aln més importante, ;,qué
hacemos para que nuestra 'cosa’ signifique
algo mejor que las 'cosas' con las que compe-
timos? La guerra entre 'cosas' no es la estrate-
gia competitiva. La estrategia competitiva es la
guerra entre las interpretadones que el consu-
midor tiene de las 'cosas! El producto que gana
es aquel que més seacerca a la imagen que el
diente tiene de cémo su necesidad debe ser sa-
tisfecha. El producto es la interpretacion, no
la 'cosa’; por lo tanto, el campo de batalla don-
de colisionan las estrategias opuestas se loca-
liza en un nivel simbélico y subjetivo, no en una
‘realidad tangible'...” Alberto Levy, Liderando en
el Infierno. (]g.fEl indice de saliencia de una
marca es expresado como el valor que el dien-
te otorga a las ventajas competitivas de esa
marca versus las ventajas competitivas de las
demaés..." Alberto Levy, Liderando en el Infier-
no. (15)Posicionamiento, Al Ries - Jack Trout
(16) Segmentacion Vincular, Marketing Estra-
tégico Alberto Wilensky. (17)Sujeto-objeto-otro:
relacion presente en todas las decisiones de con-
sumo, en mayor o menor medida. Se apoya en
la Teoria del Espejo, segun la cual, como suje-
tos nos constituimos desde otro y es ese otro
quien nos dice como debemos ser. Ese “deber
ser" accionaria sobre nuestra conducta de con-
sumo, impulsandonos a buscaren los produc-
tos “aquello” que necesitamos para sentimos
completos. (18)Matriz de diagnéstico, utiliza-
da para evaluar la cartera de productos/nego-
cios de una compafiia. Creada por Boston Con-
sulting Group, firma mundial de consultoria.
(19) Herramientas para analizar las Fortalezas,
Oportunidades, Debilidades y Amenazas de una
organizacion.
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ras, tanto en nivel politico como acadé-
mico. En este sentido, el Plan Fénix no
sOlo representa un proyecto universi-
tario de caracter nacional que persigue
la formulacién de propuestas para la
superacion de lacrisis sobre la base del
crecimientoy la equidad en ladistribu-
cion del ingreso, sino que también cons-
tituye la semillainicial apartir de la
cual las Universidades Publicas pue-
denaunar esfuerzosy alentar la discu-

i sién de politicas alternativas. Afortu-

nadamente, dicho aporte ya se esté cris-
talizando en las distintas instituciones
académicas del interior del pais.

En efecto, los cuatro Encuentros de
Universidades Nacionales en el marco
del Plan Fénix realizados hasta el dia
de hoy han logrado instalar el debate
regional a lo largo y ancho del territo-
rio, viabilizando la constitucién de una
Red de Investigadores cuyo principal
objetivo consiste en elaborar un Pro-

grama de Desarrollo integrador de al-
cance nacional que reconozca las iden-
tidadesy especificidades de cadaregion
sin perder de vista la concepcion estra-
tégica de un proyecto de Nacién. Asi-
mismo, la realizacién de los Encuen-
tros en las diferentes Universidades Pu-
blicas posibilité que la Red de
Investigadores se nutriera de voces y
opiniones que no contaban con la opor-
tunidad de traspasar la esfera local y
hacerse oir en otros niveles.
ParalaRed, eltratamiento conjunto
de laproblematicade las economiasre-
gionalesy la elaboracién de propuestas
guetiendana superar lagrave situacion
que éstas atraviesan resulta imposter-
gable. Las estructuras productivas re-
gionales fueron fuertemente afectadas
por los cambios sustanciales que se die-
ron tras el derrumbe delplan de Con-
vertibilidad -variacion de precios rela-
tivos, devaluacion no controlada, dete-
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rioro de salarios reales, inflacion, in-
terrupcion de contratos basicos vincu-
lados con el sistema bancario y mone-
tario, ajuste del sector publico provin-
cial escasez derecursos por parte de las
administraciones provinciales para
atender las demandas sociales, frag-
mentacién del espacio politico y social.
Més alla de la diversidad que pueda
identificarse a lo largo de las distintas
regiones, también se manifiestan cier-
tas continuidades comunes. Entre ellas,
la profundizacion del proceso de re-
primarizacién de la economia, relacio-
nado con una mayor concentracion eco-
noémica, asi como también un proceso
de extranjerizacion que favorecidel cre-
cimiento de actividades exportadoras;
la presencia de pequefios productores
conun alto nivel de endeudamiento, fal-
ta de financiamiento e imposibilidad de
encarar reconversiones productivas; la
persistenciade un esquemadistributi-
vo donde pocos captan cada vez masy
muchos reciben cada vez menosy que
Gefiala que no se han alterado las rela-
ciones de poder; laausencia de un pro-
@eso genuino de integracién nacional,
@on cooperacién y sana competencia
fentre los diversos territorios; la proble-
inatica de lacuestidn institucionaly la
igeneracién de consensos a largo, me-
liano y corto plazo.

Las reflexiones sobre estas cuestio-
ries y las propuestas de soluciones al-
ternativas se concentran en numero-
slosdocumentos que fueron aportados
|Krlos diferentes delegados de las Uni-
Tversidades Nacionales que asistieron
eilos sucesivos Encuentros de Econo-
rnias Regionales en el marco del Plan
Irénix. Especificamente, los aportes rea-
lizados durante el Segundo Encuentro,

que tuvo lugar en la Facultad de Cien-
cias Econémicas de la Universidad Na-
cional de Rio Cuarto en marzo de 2003,
seplasmanenun primerlibro que ofre-
ce unavision integral de la situacion
regional en el periodo post Convertibi-
lidad: “Plan Fénix: propuestas para el
desarrollo con equidad. Economias Re-
gionales-Segundo Encuentro de Uni-
versidades Nacionales”.

Dicho libro fue presentado el pasado
19de agosto en el SUMde la Facultad de
Ciencias Econdmicas de la UBA. Luego
de unas breves palabras de los Decanos
de las Facultades de Ciencias Econ6-
micas de las Universidades de Buenos
Airesy deRio Cuarto -Carlos A. Degros-
siy Fernando Lagrave, respectivamen-
te- se cont6 con los valiosos comentarios
de Alberto Barbeito, Investigador del
CIEPPy miembro del Plan Fénix; Gus-
tavo Busso, Director del Instituto de De-
sarrollo Regional de la Facultad de Cien-
cias Econdmicas de la Universidad Na-
cional de Rio Cuarto y Alejandro
Rofinan, Investigador del CEUR-CONI-
CETy Coordinador del Area de Econo-
mias Regionales del Plan Fénix.

Lagran concurrencia de publico al
evento mostré que laproblematicare-
gional estd adquiriendo una relevan-
ciadestacada. Esto alimenta el esfuer-
zode los investigadores de la Red por
continuar ampliando esta iniciativa
pluralistay transversal, con el fin de
seguir generando contribuciones que
ayudenarepensarno sélola estrategia
de desarrollo idénea para el pais que
queremos construir sino también el rol
quejuegayjugara el conocimiento en
las Universidades para que pueda ser-
vir como guia del camino que es nece-
sario transitar. m
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principios de los afios setenta,

Mafalda observaba aunem-
pleado publico que cavaba un ho-
yo en alguna vereda portefiay pre-
gunté al trabajador si estaba bus-
cando las raices de lo nacional; la
respuesta no pudo ser mas decep-
cionante: “no, nena, un escape de
gas”.La sagaz reflexion de la nifia
fue quf “lo urgente no deja tiempo
para loimportante”.

Son conocidos los problemas so-
cialesy econémicos (alos que se su-
man otros de naturaleza més estric-
tamente politica) que el gobierno de-
be afrontar En gran paite éstos han
sido heredados y constituyen un pe-
sado lastre que no puede arrojarse
por la borda. Quizas el mas signifi-
cativo y doloroso sea el grado de po-
breza e inequidad social que revelan
las estadisticasy que se percibe con
solo caminar por las calles de cual-
quier ciudad argentina. La brecha
entre los que mas ganan y los mas
pobres es cada vez mayor; el fenéme-
no se ha agravado en el transcurso
de los altimos treinta afios y no pa-
rece tener limite. Segun datos re-
cientes del INDEC el 10 % mas rico
de la poblacién se queda con casi el
40 % de la riqueza generada y ga-
natreinta veces mas que el 10 % mas
pobre. Con los sucesos de fines del
2001y ladevaluacion siguiente el de-
terioro distributivo se acentud, pe-
ro también paradéjicamente lare-
cuperaciéon econémica del altimo
afio no alter¢ la participacion de los
sectores méas castigados de la so-
ciedad. Sila concentracidn se pro-
fundizapese al “cambio de modelo”,
;esacaso que el proyecto econdmi-
co de largo plazo no se ha modifica-
do?¢lapoliticaecondmicaactual, di-
ferente por cierto a la prevaleciente
en los afios noventa, no es capaz de
torcer latendenciaestructural?; pe-
ro entonces, ¢cuando debemos ha-
blarde “modelo”y cuéndo de politi-
cas econdmicas? La respuesta pue-
de buscarse en la diferenciacion de
los disefios econdmicos para el cor-
toy el largo plazo y su relacién con
las caracteristicas estructurales de
la economia. Un ejemplo histérico
servird para contextualizar el ana-
lisisde laactualidady precisar-nues-
tras reflexiones.

Estructuray politicas
econémicas:

las recomendaciones

de Prebisch en 1955

Es conocido que en la historiaar-
gentina pueden visualizarse a par-
tir de 1830dos grandes modelos eco-
némicos fenecidos: el “agroexpor-
tador”y el de “industrializacion por
sustitucion de importaciones”(ISI)

j

]

que se extendieron por alrededor de

medio siglo cada uno y cuyo inicio
y final se encuentran intimamente
imbricados con cambios estructu-
rales de la economia niundial. Es-
tos paradigmas tuvieron sin duda
diferentes etapas o fases que se rao-
dificaron o consolidaron a su vez
con particulares estrategias y poli-
ticas econdémicas en diversos con-
textos sociopoliticos.

En 1955, en pleno desarrollo del
modelo ISL Juan Perénfue derroca-
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“Lo urgente no deja tiempo para lo importante™:
Modelos y politicas econdmicas
en el tiempo historico

do por un golpe militar. El ejemplode
lacircunstancia que se abri6 por ese
entonces resulta interesante a nues-
tros fines puesto que marc6 un mo-
mento de cambio importante y asi fue
percibido por la sociedad en su con-
junto. Raul Prebisch, quien fue convo-
cado como asesor del nuevo gobierno,
consideraba que la Argentina estaba
atravesando la peor crisis de su histo-
ria; los escritos presentados a los con-
ductores de la denominada “Revolu-
cion Libertadora” -que luego serian
declarados “orientacién general del
gobierno en materia econémica”-
diagnosticaban un escenario de crisis
como consecuencia de los errores de
la politica econémica peronistay de
laorientacion que habiaadquirido la
industrializacion.

¢Cuales eran las preocupaciones
prioritarias? Por un lado, detener la in-
flacion, objetivo considerado “tarea es-
pecifica del gobierno”. Al res-
pecto, Prebisch critic6 las ex-
pansivas politicas monetaria, a
fiscal y salarial de laadminis-
tracion anterior por haber pro-
vocado la inflacién. Mas con-
cretamente, ésta habia sido
consecuenciade losaumentos
de sueldos y salarios superio-
res a los incrementos de pro-
ductividad en numerosos sec-
toresde la economia, y de la ex-
pansién del crédito bancario.

Los modos de estabiliza-
cion aconsejados fueron ortodoxos: re-
duccidn de la tasa de creacion de di-
nero, paralelaa la correccion del dé-
ficit fiscal mediante una importante

i disminucion de los gastos guberna-
; mentales y mia mayor presion impo-

sitiva. Con tal fin proponia la dismi-
nucion del empleo estatal complemen-
tada con una mayor racionalidad en
el manejo de las empresas publicas (o
su privatizacion, en algun caso). A
ellosumd un cuestionamiento mas ge-
neral al grado de intervencion reali-
zada por el Estado y la necesidad de
un desmantelamiento gradual de los
mecanismos de intervencion, buscan-
doretornaraun sistema con libertad
de mercado, para lo cual era impres-
cindible abolir los controles tanto de
precios como de divisas y los subsi-
dios al consumo implantados por el
peronismo. El cambio econdémico
acompafiaba al cambio politico y se
presentaba como ruptura, como'una
modificacion importante en las poli-
ticas econdmicas.

Otra prioridad de la propuesta fue
laresolucién del desequilibrio exter-
no, considerado uno de los principa-
les obstaculos para el desarrollo argen-
tino. Seguin Prebisch, éste condiciona-
ba la posibilidad de aumentar las
importaciones de materias primas y
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combustibles, lo mismo que de maqui-
nariay equipos. Para el tratamiento
deeste problemael Plan proponia ini-
cialmente una devaluacién pero tam-
bién tenia un contenido no ortodoxo
(un costado “desarrollista” o de lar-
go plazo). La debilidad de la posicién
externa argentina era atribuida a la
insuficiente inversion en la produc-
ciénagropecuariapara exportaciony
también al insuficiente desarrollo de
laindustrializacién por sustitucion de
importaciones. En tal sentido, Pre-
bisch sefialé que la Argentina nece-
sitaba continuar vigorosamente el es-

Pero méas importante adn son

las propuestas para el largo plazo
¢Avanzan las definiciones hacia

una reformidacim del modelo

iniciado en 1975 o, por el

contrario,pretenden remozarlo

y consolidario?

fuerzo de industrializacion dado que
no se habian seguido politicas indus-
triales acertadas ni se habian creado
las industrias basicas indispensa-
bles para fortalecer la economia del
paisy atenuar la tradicional vulne-
rabilidad exterior. En esencia, lo que
se plante6 fue la necesidad de un salto
en la evolucién del proceso de indus-
trializacidn argentino, salto que se ma-
terializé con la consolidacion de lafér-
mula desarrollista algunos afios des-
pués, cuando se paso de la etapa de
sustitucidn “facil” de importaciones -
sobre la base de la produccion de bie-
nes de consumo- a la “compleja”,
orientada hacia la sustitucion de bie-
nes basicos y materias primas esen-
ciales con el impulso del capital ex-
tranjero.

En las recomendaciones de Pre-
bisch subyacia una constante tensién
entre los aspectos ortodoxosy hetero-
doxos. Ello evidenciaria cierto “dua-
lismo” que remite, por un lado, a su
experiencia previay a los andlisis de
la CEPAL, y por otro, a la particular
coyuntura politica y econémica del
momento. Latensidn se debea queen
el Plan conviven disefios de politica
econémicapara el corto y largo plazo
que serevelarian dificiles de conjugar
en su aplicacion concreta. Si bien en
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ellargo plazo se ponia como norte pro-
fundizar el proceso de sustitucion de
importaciones, extendiéndolo hacia
nuevos sectores atin no desarrollados,
se condicionaba esta direccion al lo-
grode laestabilidad de preciosy la su-
peracién de los desequilibrios exter-
nos en lo inmediato.

En sintesis, repasemos los principa-
les elementos para establecer la ana-
logia. En pleno desarrollo industrial
sustitutivo, Prebisch defini6 un pro-
grama de accion que se presentd como
deruptura o cambio de modelo (atal
punto que sus criticos sefialaron -in-
fundadamente- que la propuesta im-
plicaba una vuelta, al desahuciado es-
quema agroexportador) y que en el
corto plazo tendia a resolver los pro-
blemas rugentes de laeconomiaargen-
tina. Ese programa de corto plazo fra-
caso: la inflacion continué con ritmo
ascendente y las cuentas externas se
deterioraron rapidamente.
¢Pero qué ocurrio6 con el de
mas largo plazo, con la profun-
dizacion de la industrializa-
cion sustitutiva? Fue retoma-
do por el “desarrollismo”y ter-
minaria por reformular el
“modelo sustitutivo”en térmi-
nos relativamente exitosos. En
otras palabras la ISl continué
y se profundizé con las reco-
mendaciones de Prebisch, los
lineamientos de la CEPAL y
los postulados desarrollistas.
No hubo un cambio estructural en sen-
tido estricto sino de politicas economi-
cas que corrigieron algunos aspectos
del sendero de desarrollo iniciado en
los afios treinta, politicas econémicas
que dicho sea de paso no eran tan di-
ferentes a las esbozadas por el propio
peronismo a partir de 1952.

¢Nuevo modelo o modificacion
de la politica econémica?

Analicemos ahora desde la perspec-
tiva que nos ofrece este ejemplo histo-
rico la politica econémica actual. En
primer lugar deberiamos precisar
en qué secuencia estructural se inscri-
be. Hace unos treinta afios, pensemos
en 1975,comenzé un nuevo modelo que
a nuestro juicio atin no ha concluido
(aunque nada indica que deba durar
también cincuenta afios como los que
lo precedieron). ¢Cuales son algunos
de los rasgos basicos de este modelo
contemporaneo?:desindustrializa-
cién, concentracion de lariqueza, in-
fraconsumo de los sectores populares,
economiaabierta a bienesy capitales
extranjeros, constante incremento de
ladeudaexterna, aliento de las expor-
taciones tradicionales y escasa gra-
vitacion del Estado en laeconomia. En
eltranscurso de estas tres décadas mu-
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chas veces la politica econémica (y
la politicaen sentido estricto) fue di-
ferente por cierto, pero los rasgos
bésicos destacados arriba se man-
tuvieron o profundizaron en el lar-
go plazo.

La politica econémicaactual se
presentatambién como un “cambio
de modelo” quizas con tantafuerza
como aquel declarado en 1955y ac-
tha ahora si seguramente sobre la
crisis mas grave de la historia ar-
gentina. Tan fuerte es el peso de esa
diferenciacién que una parte impor-
tante de la construccion politica del
gobierno se basa en ese supuesto.
No obstante, pese a lo manifiesto, es
indudable que las definiciones eco-
némicas hoy transitan el corto pla-
20, lo “urgente” con resultados po-
coalentadores. Ningn cambio es-
tructural es factible con politicas de
corto aliento, con medidas que s6lo
intentan atacar los problemas mas
acuciantes. Ladevaluacion ha alen-
tado las exportaciones y un débil
proceso sustitutivo, peroellono im-
plica un cambio de modelo, como no
lo provoco la devaluacion propues-
ta por Prebisch ni las posterioresen
la ISI. También en los afios ochen-
ta, en el transcurso del mismo mo-
delo que hoy nosrige, lamoneda fue
devaluada sucesivas veces oaln du-
rante el menemismo en el marco de
un desempefio estructural que bajo
la hegemonia de los grupos finan-
cierosy ofros sectores asociados in-
sistia en desindustrializar al pais
y aumentar el endeudamiento ex-
terno.

Pero mas importante ain son las
propuestas para el largo plazo.
¢Avanzan las definiciones hacia
una reformulacion del modelo ini-
ciado en 19750, por el contrario, pre-
tenden remozarlo y consolidarlo?
Mas alla del notable silencioy lano
explicitacion de la estrategia de de-
sarrollo, ésta inercialmente trans-
curre y se “desarrolla”; quizés, co-
mo plantean algunos sectores del
poder econémico, se trate de llevar
adelante un programa exportador
manteniendo una economiaabier-
taconunaindustrializacion acota-
da con empleo flexible (tan sélo se-
ria entonces un replanteo, unanue-
va fase” menos financiera del ya
maduro patrén). Los discursos gu-
bernamentales pueden ser muy es-
timulantes y alentadores pero el
cambio de modelo (en mayusculas)
deberia comenzar por generar las
capacidades estatales y sociales pa-
ra imponer el veto de ese proyecto
y evidenciarse en lareversion de la
creciente inequidad social que ha
caracterizado sus distintas fases.
También un rol mas activo del Es-
tado aportaria elementos para vi-
sualizar modificaciones estructu-
rales. En este sentido, la planifica-
cién -con todo lo que ese término
implica- constituye una herramien-
taposible paraencaminar el futuro,
y es el proyecto de largo plazo, “lo
importante”, el tnico que puede
quebrarverdaderamente el “mode-
lo”, ese que en los Gltimos treinta
afios no ha hecho mas que aumen-
tar la pobreza, el endeudamiento
y lamarginacion de millones dear:
gentinos. m
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