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La elaboración de conservas caseras sirve para 
aprovechar las frutas y hortalizas de tempora-
da que, por lo general, tienen precios bajos en 
los mercados mayoristas de Mendoza. Además, 
como trabajo artesanal, permite consumir alimen-
tos de buena calidad, sin agregado de productos 
químicos.
Para saber si económicamente conviene o no 
hacer conservas es necesario sumar el costo 
que hoy tienen los insumos, compararlos con 
los precios en góndola y, sobre todo, consultar a 
aquellas personas que realizan este trabajo ma-
nual todos los años.
En el cálculo no entrará el probable aumento 
de precios en góndolas; pero hay que tener en 
cuenta que –más allá de los acuerdos entre su-
permercados y gobierno– es muy probable que 
aumente el valor de las conservas industriales a 
lo largo del año.

Suma de insumos
En cuanto a materiales necesarios para hacer 
conservas caseras, aquellos que pesan más en 
la cuenta general son los envases de vidrio y las 
tapas, que año a año vienen aumentando de pre-
cio.
Si una persona quiere preparar salsa, por cajón 
de tomate perita necesita 15 botellas de 950cc 
con sus tapas correspondientes, que en un co-
mercio minorista cuestan en total $52.
En las últimas semanas todavía las ferias de fru-
tas y verduras no tenían tomate perita maduro, 
para elaborar salsa. Sólo tenían el pinto a $55 la 
caja. Pero, una vez en el mercado, a fin de mes, 
el tomate rojo no debería costar más de $25 ó 
$30 por cajón de 20kg, explicaron referentes del 
sector hortícola.
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Con estos insumos básicos (envases y tomate), 
una persona gastaría como mucho $82 en las 
15 botellas de salsa, lo que significa $5,50 por 
unidad. El precio del producto industrial, en una 
cadena mendocina de supermercados es $8,50 y 
$9,50, con diferencias de marcas.
De modo que, aún debiendo adquirir los recipien-
tes nuevos, convendrá elaborar salsa de tomate 
este verano. Salvo que el costo de una caja de 
tomates ascienda a $75,50 (el punto de equili-
brio), porque entonces daría lo mismo hacerla 
que comprarla hecha a $8,50.
Partiendo de esta suma simple ahorrarán más 
dinero las personas que acostumbran elaborar 
salsa y ya tienen sus envases o los recolectaron 
(botellas pequeñas de gaseosa, por ejemplo). 
Deberán preocuparse sólo por el costo de las ta-
pas corona, que hoy rondan los $0,30 y $0,45 
para boca ancha y $0,15 para boca angosta.
En cambio, aquellas que emprendan la aventura 
por primera vez deberán considerar costos extra 
en instrumentos como la trituradora de tomates 
(que separa la pulpa del pellejo) y la tapadora 
de tapas corona. En total cuestan $1390, nuevas 
en el portal de internet mercadolibre.com.ar. Algo 
que sólo resultaría conveniente para hacer una 
buena cantidad de salsa o como una inversión, 
con idea de amortizar los instrumentos a lo largo 
de un período extenso de años.
Existen otras formas de salvar esta inversión. Ma-
bel Pilutti, de San Martín, resolvió la falta de una 
tapadora comprándola a medias con una vecina 
que también elabora conservas todos los vera-
nos. Y Gabriela Sidoti, de Villa Nueva (Guayma-
llén), optó por el uso de frascos con cierre axial 
que, aunque son más caros (ver infograma), evi-
tan el trabajo duro de usar la tapadora y “la mala 
calidad de algunas tapas corona” que a veces 
obligan a tirar el producto elaborado, porque se 



abren y dejan entrar el oxígeno o el agua de la 
cocción a baño maría.
La trituradora puede ser reemplazada por una 
máquina moledora de carne o una multiprocesa-
dora (si es poca la cantidad a elaborar). También 
algunas personas acostumbran a pelar el tomate 
y quitarle la semilla a mano, en vez de procesar-
lo.

El valor del tiempo
Hay que considerar un insumo imprescindible 
para hacer conservas: el tiempo. “Hay que ver 
el costo desde un punto de vista integral, porque 
si la mujer trabaja afuera, no hay necesidad de 
que se sacrifique haciendo conservas y más si 
su familia no le ayuda”, aclara Mabel Nanfara, de 
Godoy Cruz, quien tiene cuatro hijos adolescen-
tes que “no me sacan el tomate de las manos, 
pero en algo colaboran porque después les gusta 
llevarse una botellita a los asados”.
Elsa Rodríguez todos los años prepara “algunas 
botellitas” de más que les vende a sus amigas y 
familiares, con la condición de que después le 
devuelven los envases. Para calcular el precio 
de su producto artesanal toma el valor de los in-
sumos y agrega un valor (que ronda los $20 ó 
$30) por cada hora extra que le llevó el lavado de 
los recipientes, la preparación del tomate tritura-
do, el llenado, tapado y la cocción a baño maría. 
Luego prorratea el costo por botella, para sacar 
el precio final.
Por último, en los costos de elaboración habría 
que considerar el gas o la leña necesarios para 
la cocción a baño maría, que asegura la preser-
vación del producto a lo largo del tiempo. Es ne-
cesario hacer hervir el agua (en un tacho metáli-
co o cacerola grande) y mantener a fuego lento 
durante 40 ó 45 minutos. A pesar de que no sa-
ben calcular cuánto gastan exactamente, hoy las 

artesanas recomiendan utilizar gas, aunque sea 
de garrafa, porque serían necesarios entre 5 y 6 
atados de leña para cocinar una olla grande con 
botellas de salsa u otras conservas.

Otras conservas
Otros vegetales de estación que pueden ser 
guardados en lo que queda de la temporada son 
berenjenas (en escabeche) y frutas como duraz-
no, ciruelas, peras y membrillos al natural.
En el primer caso, se trata de un producto que no 
aparece en las góndolas industrializado en forma 
masiva como sí ocurre con el tomate. De modo 
que sólo podría comparar sus costos de elabora-
ción con el precio del producto tipo gourmet, que 
cuesta entre $20 y $30 por frasco pequeño, de 
300gr.
Gabriela Sidoti compró a principios de febrero 
“un cajón grande, rebalsado” de berenjenas que 
le costó $25 en el Mercado Cooperativo de Guay-
mallén, es decir lo mismo que hubiera gastado 
en comprar un solo frasco. En la preparación uti-
lizó como ingredientes ajo fresco, sal, pimienta y 
2 litros de vinagre de manzana (que pagó a $10 
la botella de litro en un supermercado).
También elaboró cebollas de verdeo en vinagre 
(que cuesta entre $14 y $20 en el mercado) y 
gastó $50 en la cebolla (10 fardos de $5 cada 
uno) con lo que completó 24 frasquitos (es decir 
$2 por unidad, más el vinagre).
Y en la misma feria de Guaymallén Gabriela con-
siguió a tiempo dos cajas de durazno amarillo por 
$45 cada una. Preparó durazno al natural y algo 
de dulce, con lo que terminó de completar su es-
tantería de productos para el consumo de todo 
el año.
La mayoría de las personas consultadas por Ne-
gocios & economía sostuvo, en cambio, que este 
año no vieron precios convenientes de durazno 



para envasar. Sobre todo porque en góndola 
aparecen ofertas de latas a $10 (por 800gr).
“Lo conseguía a $80 por caja, me pareció carísi-
mo –dijo Elsa Rodríguez– hubiera convenido si 
estaba a $50 el cajón, con lo que salen unos 18 
frascos de kilo, donde entran más mitades y sa-
bés lo que estás comiendo”. Además, habría que 
gastar $74 en frascos y tapas corona.
Aunque en cuentas redondas sería más conve-
niente comprar la fruta fresco, en vez de gastar 
$180 en 18 latas de durazno, Mabel Nanfara ex-
plica que la elaboración de este producto insume 
demasiado tiempo: “Es difícil lograr el mismo pro-
ducto que el industrial, que tiene ese pelado tan 
parejo. Lleva mucho trabajo y aunque el casero 
sea más sabroso siempre queda más blando y a 
veces se oscurecen las mitades de arriba”.
En cuanto a precios, ocurre algo similar con las 
peras y otras frutas que, aunque sean de esta-
ción, a veces no bajan lo suficiente. En esos ca-
sos las artesanas aprovechan productos econó-
micos, directamente de las fincas.
Marita Rodríguez, de Maipú, defiende también la 
conveniencia de preparar dulces. Dependiendo 
de la fruta, requieren entre 500 y 800gr de azúcar 
por kilo de pulpa. Y dos kilos de pulpa pueden 
llenar 5 ó 6 frascos de dulce casero, que en el 
supermercado cuestan entre $8 y $17, con una 
calidad inferior.

Cuidar el producto
Gabriela aprendió a elaborar conservas a través 
de cursos, revistas y libros de cocina. También 
asistió a charlas orientativas que organizaba el 
IDR, donde un grupo de bromatólogos explicaba 
las precauciones que deben tenerse para evitar 
el botulismo.
“Ahí aprendí que algunas cosas que hacía mi 
mamá estaban mal, como envolver las botellas 

con papel de diario antes de ponerlas a baño ma-
ría, colocar más de una capa de botellas en la 
misma olla, hacer salsa en grandes cantidades o 
usar indefinidamente los mismas envases”.
En todos los casos, las aficionadas de las conser-
vas recomiendan mantener la higiene personal, 
de los utensilios y del lugar durante el proceso, 
desinfectar bien los envases (algunas lo hacen 
con alcohol, otras con agua y lavandina, otras los 
calientan al horno) y cocinar a baño maría (inclu-
so los dulces) una vez tapados.

Motivos no económicos 
Muchas veces no son motivos económicos los 
que llevan a elaborar las conservas caseras. La 
calidad del producto artesanal y el placer que 
les genera su preparación son las razones que 
acompañan la conveniencia de precio.
Marita Rodríguez preparó este verano berenje-
nas en escabeche, durazno, zapallo, ciruelas y 
cerezas en almíbar y dulces de durazno, damas-
co, ciruela, frambuesa, frutilla, cereza, además 
de secar uvas, ciruelas y tomates. “En mi caso, 
que soy celíaca, tengo la seguridad de que el pro-
ducto que estoy consumiendo no tiene gluten”.
“Además de que utilizo la fruta y verdura de mi 
finca y la de mis amigos, elaboro el producto al 
gusto de mi familia. Por ejemplo, a la salsa le 
pongo morrones asados, albahaca y orégano, 
que son cosas que no consigo en el invierno”, 
cuenta Elsa Rodríguez.
Y Gabriela Sidoti agrega que “conviene hacer 
conservas por la calidad del producto que se lo-
gra. Pero también es una distracción muy gran-
de, para mí es un placer igual que la cocina”.

Link, 2021: https://anabelgonzalez.wordpress.
com/2013/03/18/conviene-elaborar-conservas-ca-
seras/
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Sergio Calderón, un emprendedor mendocino 
que comenzó en Chile su carrera como produc-
tor de ferias y exposiciones, desarrolló este año 
una propuesta que cubrió con éxito tres noches 
del calendario vendimial en Mendoza. Con un 
buen balance del evento, que espera repetir el 
año próximo, contó a Negocios & economía su 
perspectiva de la provincia como plaza sede de 
eventos a nivel nacional.
– ¿Vendimia en Arena fue una idea tuya como 
emprendedor?
–Fue un proyecto nuestro (de la empresa FISA 
Argentina) que lo presentamos y fue aprobado. 
Estamos muy agradecidos al gobierno de Men-
doza por haber confiado en nosotros para la or-
ganización de este evento y por incluido en el 
calendario oficial de Vendimia. La verdad es que 
este evento tiene mucha producción, requiere 
muchas personas trabajando y coordinadas.
– ¿Cuánto tiempo demora organizar algo de 
estas características?
–Vendimia en Arena nos llevó seis meses. La Si-
tevinitech Argentina 2012 llevó más de un año. 
El lunes que viene ya empezamos a organizar la 
Sitevinitech 2014.
– ¿Cómo ves el rubro de producción de even-
tos en Mendoza?
–Viene muy bien Mendoza. Ésta es una gran pla-
za para organizar eventos, congresos y exposi-
ciones. Una gran plaza que ha crecido y va a se-
guir creciendo. En marzo hay una convención en 
esta materia (COCAL 2013, XXX Congreso de la 
Federación de Entidades Organizadoras de Con-
gresos y Afines de América Latina)
– ¿Esto demuestra que se ha ido posicionan-
do?
–Mendoza es la primera provincia en el interior 
del país en capacidad de hoteles cinco estrellas.
– ¿Esto también implica que existe diversidad 
de actores que tratan de conquistar un lugar 

Emprendedor de nuevas ferias
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en el mundo de los eventos?
–Nosotros trabajamos tranquilos. Hay una sana 
competencia, muy buenas empresas que hacen 
esto en Mendoza. Y lo nuestro no son los even-
tos, sino las ferias, exposiciones y congresos. 
Y Vendimia en Arenas fue una feria de vinos y 
gourmet. Que tenga show le da una cierta dis-
tinción; pero no deja de ser una feria, porque se 
puede vender vino y gastronomía.
– ¿Qué espacio vino a cubrir esta feria en la 
Vendimia?
–Siempre en vendimia muchos turistas se quejan 
de que no hay demasiados lugares donde tomar 
vino. Entonces surge la idea de hacer una feria 
de vinos y gourmet. La hicimos acá (en el Arenas 
Maipú) porque este complejo da la capacidad 
para hacerlo: tiene la infraestructura necesaria, 
los servicios impecables, tanto para expositores 
como para visitantes. Tiene un escenario que 
creo que es el más grande de Mendoza para ha-
cer shows, con una boca de 30 metros.
–Llamó la atención que hubiera distintas op-
ciones de entradas, una por canje y otra pa-
gando la degustación ¿Con qué fin lo hicie-
ron así?
–Normalmente en los eventos de esta naturaleza 
existen estas opciones. La idea es que la entrada 
al show que se canjea por un alimento no pere-
cedero (un paquete de leche en polvo, por 2 en-
tradas), tiene doble sentido: que la gente pueda 
asistir al show y a la muestra, aún si no quiere 
degustar vinos, y además está ayudando a una 
fundación como es el Banco de Alimentos.
– ¿Qué recepción tuvieron por parte de los 
mendocinos y los turistas?
–Fue excelente, tuvimos una gran convocatoria. 
Así es que estamos muy contentos con eso.
– ¿Cuántas personas calcularon recibir en to-
tal?
–En la primera noche (martes) recibimos 3.500 
personas en el estado y una cantidad similar, el 
miércoles y jueves.



– ¿Esto a pesar de que una noche que se su-
perpuso con la Fiesta de la Cosecha?
–Lo que sucede es que Mendoza se ha llenado 
de espectáculos por esta misma necesidad que 
manifiesta el turista que viene a la Vendimia. 
Creemos que la Fiesta de la Cosecha es otro tipo 
de evento y tiene sus años también, es un evento 
de gran envergadura. Nosotros intentamos darle 
algo distinto al turista. Ese fue el objetivo y cree-
mos que lo cumplimos.
– ¿Van a hacer Vendimia en Arenas el año que 
viene?
–Por supuesto, se va a instalar en la agenda ofi-
cial de la Vendimia. Seguramente, ¿por qué no?
– ¿Cómo sigue este año el calendario de acti-
vidades para FISA?
–Nuestras actividades las realizamos con mucha 
anticipación. El año que viene sí lo tenemos col-
mado de eventos.
– ¿Algo que pueda anticipar?
–No por ahora; pero sí seguramente Vendimia en 
Arenas 2014 y Sitevinitech 2014.
– ¿Sitevinitech volverá a ser en el Arenas?
–No lo sabemos todavía.

PERFIL
De profesión, Sergio Calderón es despachan-
te de aduanas. Se introdujo hace 15 años en el 
mundo de la producción de ferias y exposiciones 
organizando ferias de vino en Chile. Comenzó a 
través de contactos en Santiago de Chile, con la 
Feria Internacional de Santiago (FISA). Hace dos 
años creó FISA Argentina, una empresa mendo-
cina organizadora de ferias, exposiciones y con-
gresos, nacionales e internacionales. En la fir-
ma de Calderón trabajan 20 colaboradores, con 
quienes continúa produciendo grandes eventos 
en el país y en Chile.

Link, 2021: https://anabelgonzalez.wordpress.
com/2013/03/09/emprendedor-de-nuevas-ferias/
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Desde muy temprano un nutrido grupo de albañi-
les va y viene por el patio de entrada de la bode-
ga Toneles, a metros del Predio de la Virgen, en 
Guaymallén. Una gran torre con un arco debajo, 
una fuente formada por 30 barricas y el edificio 
que albergará una futura sala de degustación en 
altura avanzan lo más rápido posible: cada uno 
de los detalles debe quedar listo para la fiesta 
de la vendimia, cuando la familia Millán sea anfi-
triona del Agasajo Vendimial 2013 que organiza 
Bodegas de Argentina.
José Millán (hijo), a cargo de la bodega que su 
padre compró en 2007, llega vestido de jeans y 
zapatillas y señala un rectángulo largo de cés-
ped: “Ahí vamos a poner un viñedo”. Entusias-
mado, cuenta cómo fueron transformando una 
bodega casi destruida en esta reliquia que ganó 
dos premios de plata en el último concurso Best 
of Wine, organizado por las Great Wine Capitals 
(organización mundial de grandes capitales del 
vino), en los rubros Arquitectura y paisaje y Pe-
queña bodega familiar.
A cargo de la remodelación de la bodega está 
el arquitecto Juan Conte, quien trabajó para Alto 
Las Hormigas, la neuquina MQN y Renacer.  “Acá 
hay doce albañiles permanente. Siempre hay co-
sas para hacer. Mis hermanas me dicen ‘dejá de 
gastar plata ahí’”, cuenta José mientras cruza la 
galería de maquinarias hacia los pasillos de anti-
guas piletas. ¿Sabe cuánto llevan invertido en el 
edificio? Sí, lleva bien la cuenta que suma siete 
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cifras, pero no quiere revelarla.
Más allá viene el salón, con ventanas de vidrios 
de colores que Millán adora a pesar de que el 
arquitecto sugiera quitarlos. Un espacio amplio, 
que alguna vez albergó los grandes toneles que 
dieron el nombre popular a la bodega, fue inau-
gurado como salón de fiestas en 2009, luego de 
recibir un refuerzo impensado de hierro y hormi-
gón. Ante la pared que da a la calle Bandera de 
los Andes, entre dos espacios que conservan el 
piso original de la bodega, montarán el escenario 
para los discursos oficiales del Agasajo Vendi-
mial 2013.
“Que Bodegas de Argentina nos haya seleccio-
nado es un desafío y también un orgullo, para no-
sotros y para nuestro equipo”, dice José Millán al 
tiempo que continúa mostrando las instalaciones 
que se ubican en torno a la nave principal: espa-
cios para la comercialización y la recepción de 
turistas, y un moderno restaurante con parrillada 
que abrirá sus puertas dentro de pocas semanas.
–¿Es la primera vez que proponen la bodega 
para el agasajo?
–Todos los años nos hemos propuesto. Este año 
sé que se valoró mucho la cercanía, tanto la pe-
riodistas como el sector político pidió un lugar 
más cerca y Bodegas de Argentina quiere desta-
carse en la convocatoria.
–¿Cómo fue aquella decisión de tu familia, de 
origen supermercadista, de adquirir esta bo-
dega?
–Nosotros compramos terrenos, el año pasado 
compramos oficinas que eran de la TAC. Del mis-



mo modo salió a la venta esta bodega y nos me-
timos, no sabíamos nada de esto.
–¿Comenzaron con idea de hacer un salón de 
fiestas?
–No, siempre se usó como bodega, nunca deja-
mos de elaborar. Cuando la compramos le deja-
mos el nombre que tenía vulgarmente. La gente le 
decía Los Toneles, porque había unos muy gran-
des que se veían desde afuera. Cuando noso-
tros la compramos estaba el espacio sin toneles. 
Con la experiencia de carnes Millán yo notaba 
que había una carencia de salones en Mendoza 
y ahí comenzamos a hacer el salón. Estuvimos 
dos años para ponerlo en condiciones.
–¿Por qué decidieron ponerle tanto a esta bo-
dega?
–Siempre fue una apuesta importante porque las 
bodegas que son maravillosas están en el Valle 
de Uco, entonces muchas personas me decían: 
“Estás equivocado, estás gastando la plata mal” 
y yo iba con la mía para posicionar lo mío, lo an-
tiguo. Uno va a Europa y no va a lo moderno sino 
a lo antiguo. Esta es una bodega de 90 años rea-
les, entonces tenemos que sacarle lustre.
–¿Cuánto están elaborando Los Toneles?
–Estamos elaborando 2 millones de litros.
–¿Eso es mucho o poco?
–Es una linda cantidad en vinos de alta gama, 
para exportación. Nosotros tenemos la otra bo-
dega que le decimos bodega Luján (Wine Va-
lley), allí hacemos 7 millones de litros que salen 
para Átomo.
–¿Cómo está ahora el tema de la exportación 
de vinos?
–Estamos como todos, contentos porque el dólar 
está bajo (bromea). La idea nuestra, junto con el 
arquitecto y mi hija Melisa (diseñadora, ver apar-
te) es posicionarla como un lugar más turístico y 
para eventos corporativos.
–¿Esto de encarar negocios en otros rubros 
hizo mantener quieta la estructura de Átomo?
–Nosotros seguimos creciendo. El año pasado 
inauguramos cinco locales y este año vamos a 
inaugurar otros cinco o seis.

–¿Todos en Mendoza?
–Casi todos. Estamos por inaugurar uno en Las 
Catitas (Santa Rosa), otro en Fray Luis Beltrán 
(Maipú), en Perdriel, en Ugarteche (ambos Lu-
ján), otro en el cine Sportman en la calle Paso de 
Los Andes (Godoy Cruz) y vamos a hacer nuevo 
el de Maipú que se nos incendió hace dos años. 
También vamos a abrir en Tilisarao, San Luis, que 
es una ciudad muy importante que está cerca de 
Merlo y de Villa Dolores, Córdoba. Tenemos que 
armar dos o tres sucursales para que valga la 
pena. Tenemos uno solo en Malargüe y eso nos 
sale carísimo en todo.

La familia unida por el patriarca
José Millán (padre) tiene 84 años y continúa tan 
activo como hace 64 años, cuando abrió la pri-
mera sucursal del supermercado Átomo. Su hijo 
lo menciona más de una vez a lo largo de la en-
trevista: “El fundador de todo esto es mi padre, 
que él sigue siendo el estratega de nuestra em-
presa, de Millán SA. Cuando mis (cuatro) herma-
nas y yo dejamos el colegio o la facultad él nos 
fue guiando con los perfiles de cada uno, donde 
podíamos desarrollarnos mejor”.
José Millán (hijo) está a cargo de productos fres-
cos, los emprendimientos vitivinícolas y la aceite-
ra Laur. Blanca está en el trato con mayoristas, 
Verónica en productos no perecederos, Elodia en 
el área administrativa y Karico en textil, bazar y 
sistemas.
“A mi papá le gustan los nuevos desafíos –conti-
núa José– como cuando me dijo ‘ché ya compré 
la bodega, hacete cargo’. Él marca los lineamien-
tos y nosotros vamos para allá, eso hace más 
simple la convivencia. Mi mamá (Elodia) es la 
mami de Millán SA, se encarga del manejo de 
las sucursales de Átomo, que es bastante impor-
tante. Hay encargados, subencargados, pero ella 
maneja todo”
–¿De tu papá surgió la idea de diversificar la 
empresa?
–Él fue siempre muy integrador, pensó todos 
los negocios para tener el mejor precio en Áto-



mo. Millán SA está basada en “la mejor calidad, 
al menor precio, en el momento oportuno, don-
de hacemos falta”. Eso lo plasmó mi padre el 1 
de enero de 1949. Integrando se logran mejores 
precios. Luego cada hijo puso sus matices perso-
nales, sus gustos. Poder exportar, por ejemplo, 
también sirve para bajar los costos. Por eso com-
pramos Laur, hace dos años.
–¿Cómo se organizan con tus hermanas en la 
distribución del dinero?
–Todo se reinvierte y somos bastante equitativos, 
nos ponemos de acuerdo entre nosotros. Ade-
más, ninguno tiene ideas locas de grandes lujos, 
eso también ayuda.

La tercera generación 
La tercera generación de la familia Millán ya co-
menzó a trabajar en las distintas empresas del 
grupo. Tres de las hijas de Marisa y José Millán 
(Hijo) cumplen tareas en la firma: Marisel (26 
años) trabaja en Cavas de Millán y en el área ad-
ministrativa de la sociedad anónima; Melisa (24) 
en la bodega Los Toneles; Macarena (22) en el 
área de compras del supermercado. La menor, 
María José (16), “todavía no trabaja en la empre-
sa”, dice su padre.
También Federico Puy, hijo de Elodia Millán (la 
hermana mayor), se encarga de comercio exte-
rior para los productos de bodega Los Toneles y 
Laur.
El negocio familiar integró desde pequeños a los 
nietos de los fundadores en el negocio familiar. 
Siempre desde abajo. Así lo recuerda Melisa Mi-
llán, licenciada en diseño: “Cuando necesitába-
mos algo nos decían ‘vayan a reponer champú 
y al final del día nos pagaban’”. La joven cuenta 
esto con total naturalidad, bajo las dicroicas de 
una de las salas coquetas en Los Toneles, sin 
notar el contraste entre una chaqueta de repo-
sitor y la camisa rosa de marca que ahora vis-
te.\’Ascanio.

Link, 2021: https://anabelgonzalez.wordpress.
com/2013/02/06/el-clan-millan-desde-el-super-
mercado-a-la-bodega/
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Un desayuno-almuerzo ideal para quienes se le-
vantan tarde o disfrutan de una comida de me-
diodía, con mezclas de dulce y salado. Brunch 
es el neologismo que une las palabras breakfast 
(desayuno) con lunch (almuerzo), dando nombre 
así a una opción gastronómica que adoran los 
estadounidenses y que se impone como tenden-
cia en muchas ciudades del mundo.
Incluso la estructurada Mendoza cuenta con al 
menos diez restoranes y cafés que ofrecen el 
brunch en su carta.
El “almueryuno” –como algunos suelen traducir-
lo– suele ser un hábito dominguero en muchos 
hogares mendocinos. Pero también está dispo-
nible en algunos restoranes dentro de hoteles de 
alta categoría y otros espacios gastronómicos 
ubicados en las zonas de la ciudad de Mendoza, 
de Luján y del Valle de Uco que tienen buena 
afluencia de turistas extranjeros. Se suman a la 
tendencia pequeños cafés de inauguración re-
ciente que descubrieron opciones nuevas para 
atraer clientes.
Cada restorán o café tiene un horario particular 
para el brunch, no existe una regla fija. Saliendo 
de la estructura, como el mismo concepto de esta 
comida lo impone, se puede disfrutar del brunch 
tanto a las 10 como a las 14. Pero el período ho-
rario promedio es de 11 a 12.
Por otra parte, son pocos los lugares de Mendo-

Brunch: una mezcla entre desayuno y 
almuerzo que se afianza en Mendoza

11/05/2012

za que ofrecen este servicio todos los días.

Opciones locales
De martes a domingo, el restorán Verolio, que 
pertenece al hotel Internacional, marca un es-
pacio ideal para compartir antes del mediodía 
una tabla fría de fiambres y quesos o una tabla 
caliente con verduras y el toque de un exquisito 
aceite de oliva.
Sobre todo a pedido de turistas extranjeros, ese y 
otros platos –como las pizzetas de verdura– van 
bien acompañados con vino, un cortado o un té.
Un pequeño café de la calle Colón, el Bookca-
fé, que inauguró hace sólo tres meses, ofrece a 
diario un combo de ensaladas, sánguches tosta-
dos, bruschetas (tostadas con queso derretido y 
tomate), milk shake o malteada (leche batida con 
helado), junto con lo tradicional del desayuno: 
café con leche o té y jugos.
Otro lugar que tiene el servicio de brunch es el 
restorán María Antonieta, que abrió sus puertas a 
principios de año sobre la calle Belgrano, a pocos 
metros de la esquina con Sarmiento, la avenida 
gastronómica clásica del turismo en Mendoza.
Este restorán cuenta con una carta muy variada 
de desayuno, que incluye el huevo en todas sus 
formas: pasado por agua, frito, revuelto con pan-
ceta crocante, omelette con queso o benedictine 
(tostada gratinada con queso, espinaca cocida, 
salsa bolognesa y huevo mollet).
Como un brunch armado ofrece el huevo con tos-

Más de diez restoranes en la provincia ofrecen esta alternati-
va. Los turistas norteamericanos fueron los primeros en pro-
barlos y ahora se suman los comensales locales. 
Su precio va de $59 a $190.



tadas o medialunas (croissants), jugo de naranja 
y café o té.
Pero el cliente puede armar su propia mesa con 
el resto de la carta de desayuno y juntarlas con 
otras posibilidades de platos calientes a partir de 
las 12, cuando abre la cocina con lo propio de un 
almuerzo.
Una de las opciones más completas de brunch 
es la que ofrece los domingos el restorán Mira-
dor, del hotel Sheraton.
Se trata de una iniciativa que instauró hace sólo 
dos meses con un menú compuesto de una va-
riedad de entrantes, ensaladas, quesos y fiam-
bres, platos calientes (pastas, carnes, ave y 
pescados con guarniciones), huevos revueltos, 
panceta crocante, yogur, jugos de naranja y po-
melo, y también postres.
El hotel Terrada Suites, en Luján de Cuyo, tam-
bién brinda el servicio de brunch a sus huéspe-
des.
“Brunch & Breakfast es una nueva tendencia en 
Mendoza. Hemos querido implantar este concep-
to con el fin de brindarles un abanico de opciones 
para sus desayunos. Del dulce al salado. Nues-
tros desayunos al estilo canadiense ofrecen un 
menú con diversos platos copiosos”, versa la pá-
gina web del hotel, que indica el horario de 8.30 
a 14 para disfrutar del servicio.
Por otra parte, el brunch –incluso cuando no se 
lo identifica con ese nombre– es una moda ya 
impuesta entre los servicios de catering de alta 
categoría.

La Bourgogne, en el hotel Diplomatic, ofrece el 
servicio de “brunch superior” solamente en el 
coffe break de eventos privados, con café, des-
cafeinados, infusiones, leche, jugo de naranja, 
agua mineral, gaseosas, budín de naranja, tarta 
de frutas, muffins, croissants, sánguches de ja-
món y queso, e integral de jamón serrano.
Claro que la variedad y la cantidad de alimentos 
de un brunch influye mucho en el precio. Algunos 
pueden conseguirse desde $59 y los más carga-
dos llegan a $190 por persona.

Quienes los aprovechan
Laura Pinna, de María Antonieta, explica que allí 
muchas familias toman el brunch, sobre todo los 
fines de semana. “Se levantan tarde y vienen con 
ganas de tomar jugos naturales, huevos, platos 
salados, croissants de jamón y queso…”.
Los más osados en la combinación de platos 
suelen ser turistas. Pero los visitantes extranje-
ros, sobre todo estadounidenses y chilenos, gus-
tan de las mezclas entre platos salados y dulces 
para saborear a media mañana que coinciden en 
varios restoranes.
“En una oportunidad nos pidieron un plato de ño-
quis con café con leche”, cuenta Pinna, aunque 
aclara que “el mendocino también se prende y en 
un desayuno tarde pide huevos revueltos y café 
con leche, mientras lee el diario un sábado, por 
ejemplo”.
Sonia Lara, chef de Verolio, cuenta que al prin-
cipio se asombraba cuando algún turista esta-



dounidense pedía un café doble para acompañar 
un plato caliente propio del almuerzo; pero ya se 
habituó a la cultura, sobre todo norteamericana. 
“Entre las 11.30 y las 12 siempre hay personas 
dando vueltas que vienen a degustar un aceite 
de oliva y acompañan un plato con el vino que 
le ofrecemos, pero también nos piden un té o un 
café”.
Ivana Pérez, licenciada en marketing y a cargo 
de Bookcafé, explica que comenzaron a brindar 
el brunch para atraer clientes –en la franja hora-
ria de las 11 a las 13– a partir de una propuesta 
de difusión que les puso en consideración una 
página de descuentos.
“Muchos de los que venían con el descuento eran 
personas mayores, matrimonios que no sabían 
de qué se trataba. Se sorprendieron con la pro-
moción y con la cantidad de comida que incluye”. 
Sin terminar de aceptar la idea del “almueryuno”, 
hubo algún mendocino que canjeó el descuento 
y pasó a retirarlo a media tarde para adelantar 
una cena liviana, contó Pérez.
También incentivada por vendedores de una pá-
gina de descuentos (como Groupon), Paula Le-
daca promocionó un combo con todo aquello que 
ofrece el café Vararte y, si bien no tuvo la acep-
tación esperada en el público mendocino, consi-
guió que muchas personas llamaran por teléfono 
y conocieran las posibilidades gastronómicas y 
de espectáculos en el lugar.

Mucho tiempo y relax

Aunque no planea ofrecerlo en forma definitiva, 
Ledaca valora la posibilidad de relax que permite 
un brunch.
“El sábado pasado vino una pareja y pidió una 
parte del combo a las 11 y se terminaron yendo 
a las 14. No pidieron todo junto y estuvieron mu-
cho tiempo en el lugar, que es lo que nosotros 
buscamos”.
Por otra parte, en el hotel Sheraton sostienen 
que durante los primeros dos meses del Sunday 
Brunch “la respuesta ha sido muy buena. Las fa-
milias de Mendoza han encontrado un lugar dis-
tendido en donde almorzar con sus niños, con 
una propuesta que va cambiando gastronómica-
mente cada semana y donde pueden disfrutar, 
relajados, de una buena comida acompañada 
por la mejor vista de la ciudad. Además, al tener 
entretenimiento para los más pequeños tienen 
algo menos de que preocuparse”, comenta En-
riqueta Villanueva, a cargo de Relaciones Públi-
cas del hotel.
La curiosa mezcla del desayuno con el almuerzo 
bien puede ser una tendencia pasajera impuesta 
por la moda internacional. Pero también puede 
tratarse de un desafío para todos los espacios 
gastronómicos que no ofrecen esta opción y 
posiblemente estén perdiendo la posibilidad de 
atraer nuevos clientes.

Link, 2021: https://valledeuco.wordpress.com/
page/172/



Anabel González - agonzalez@diariouno.net.ar

Aunque el (ahora alicaído) mercado japonés no 
marca el rumbo de las exportaciones mendoci-
nas, sí es un destino fuerte para algunos de los 
productos locales. En porcentaje las ventas de 
Mendoza a Japón (2%)son mayores que el nivel 
de participación que tiene ese país en las expor-
taciones argentinas.
Es que según los datos provisorios que maneja 
la Aduana Argentina –esperan el visto bueno ofi-
cial del INDEC–, en 2010 el mercado nipón reci-
bió apenas el 1% de lo que vendió Argentina al 
mundo.
Por eso la caída económica que espera Japón 
luego del terremoto, el tsunami y la crisis nuclear 
no golpearía en forma directa la estructura pro-
ductiva de este lado del Pacífico.
Pero algunos sectores productivos de Mendoza 
no pueden mirar hacia otro lado cuando las au-
toridades niponas calculan pérdidas de U$S100 
mil millones a U$S200 mil millones.
El jugo de uva concentrado (mosto) que exportan 
las empresas locales tienen como segundo des-
tino en el mundo a Japón, después de Estados 
Unidos. “Como el precio actual del mosto es uno 
de los más altos de la historia vienen en caída 
libre otros grandes destinos para este producto 
como supieron ser Rusia y Sudáfrica”, explica 
Sergio Colombo, gerente de la Cámara Argentina 
Exportadora de Mosto.
Según Colombo, Japón mantiene como clientes 
a los productores mendocinos de jugo de uva 
por cuestiones de logística –Mendoza está más 
cerca que España o Italia– y también porque los 
japoneses piensan a futuro y para ellos es impor-
tante tener un proveedor confiable y permanente.
Las industrias alimenticias niponas utilizan el 
mosto de uva para elaborar jugos y hacer vino. 

Japón es el segundo país al que 
Mendoza le vende más mosto

23/03/2011

En menor medida lo usan en fabricación de go-
losinas e insumos gastronómicos (aceto balsá-
mico).
En la última semana la exportación argentina de 
mosto no ha sentido los efectos de la tragedia 
japonesa. De todos modos, es abril el mes en 
que terminan de definirse los despachos, cuando 
termina la cosecha y las empresas se animan a 
hablar de precios.
Sí percibió las consecuencias de la catástrofe 
otro producto de origen vitivinícola que Mendo-
za exporta a Japón: “Hasta que se recomponga 
todo no vamos a venderles. Aflojó el ritmo de pe-
didos”, sostuvo este viernes Gabriel Fili, a cargo 
de comercio exterior en la industria Derivados 
Vínicos. Esta empresa, que tiene sede en Pal-
mira, provee desde hace años el ácido tartárico 
que Japón utiliza con fines farmacéuticos, para la 
industria vitivinícola y para la construcción, entre 
otros fines.
Fili aclaró que una caída en el consumo nipón 
“no nos va afectar en forma directa, porque no 
son nuestro principal comprador”.
Por otra parte, el vino mendocino también tiene 
historia en el mercado japonés y se ha sosteni-
do a pesar de la fuerte competencia de bodegas 
estadounidenses, australianas, neocelandés o 
francesas.
El asesor japonés Ichiro Takahashi (ver aparte) 
aseguró que “las bodegas que tienen negocios 
con Japón tienen conocimiento sobre las exigen-
cias del consumidor nipón. Pero las empresas 
que no tienen experiencia de este negocio tienen 
dificultades para ingresar”.
Takahashi, quien trabaja desde 2009 en ProMen-
doza, manifestó que a las empresas locales les 
cuesta cumplir algunas exigencias que tienen los 
consumidores en su país. “No es fácil abrir nue-
vos negocios con las empresas japonesas, pero 



si logran entrar quiere decir que su calidad está 
aprobada internacionalmente”.
“El daño económico se recuperará en dos años”
Ichiro Takahashi, especialista en comercio exte-
rior, es el asesor asiático de ProMendoza. Desde 
2009 se desempeña como voluntario de la Japan 
Internacional Cooperation Agency (JICA), un or-
ganismo de cooperación internacional.
–¿Cuál es el objetivo de su trabajo en Mendo-
za?
–ProMendoza quiere que la provincia amplíe los 
productos a exportar al mercado asiático. Mi tra-
bajo es asesorar a las pymes.
–¿Qué consecuencias tendría el desastre de 
Japón en el comercio?
–La economía de Japón estaba a punto de recu-
perarse (después de la crisis financiera interna-
cional), pero ahora no. Las provincias afectadas 
por el tsunami y el terremoto son cuatro. Es una 
parte que hace mucho daño a la economía del 
país, pero se recuperará en dos años.
–¿Japón exportaría menos?
–En las provincias afectadas hay fábricas de au-
topartes y de aparatos para electrodomésticos. 
Entonces, las automotrices japonesas están ba-
jando sus niveles de producción y, por lo tanto, 
exportarán menos.
–¿Qué compra Argentina a Japón?
–Actualmente, el comercio internacional entre 
ambos países es muy poco. Pero Mendoza está 
exportando mosto y vino.
–¿Puede cambiar el consumo de estos pro-
ductos en su país?
–El vino argentino se toma en grandes ciudades 
como Tokio, Osaka. En las provincias afectadas 
no se toma tanto. Pero indirectamente afectará, 
porque la economía japonesa está frenada. El 
deseo de los consumidores en general va a ba-
jar. Aún es prematuro pronosticar cuánto dismi-

nuirían las ventas.
–¿Qué más se puede vender?
–Estoy tratando de ofrecer frutas desecadas y 
aceite de oliva. También durazno blanco enlata-
do. Japón está importando desde China, pero la 
demanda está subiendo, entonces también los 
precios. Hay empresas de Japón que están bus-
cando proveedores de otros países.
–¿Qué características tiene el mercado japo-
nés?
–Allí hay mucha competencia. Empresas de Ca-
lifornia (EE.UU.) dominan el mercado de ciruela 
desecada. Hay vino de Estados Unidos, Francia, 
Italia, España, Australia, Nueva Zelanda, Sudáfri-
ca. Por eso, la importación de nuevos productos 
está complicada.
–¿Qué consejo les da usted a los empresa-
rios mendocinos?
–Es difícil exportar a Japón, pero si no hacen 
nada ahora, no hay futuro. Espero que las em-
presas de aquí sigan en comunicación con sus 
pares de allá. Si el mercado se recupera, se abre 
alguna chance de hacer nuevos negocios.

Historia personal
–¿Cómo está su familia en Japón?
– No está tranquila, porque se siguen produ-
ciendo réplicas. El viernes de la semana pasada 
pude hablar con mi esposa por Skype y supe que 
estaba bien, también mi hija, quien está casada y 
vive cerca. Todavía no tengo nietos, estoy espe-
rando (sonríe).
–¿Y por la crisis nuclear?
–No, porque están en Tokio, a 350 kilómetros del 
lugar. Hasta ahora, no hay problema. Pero no se 
sabe. Los extranjeros sí se están yendo.canio.

Link, 2021: https://anabelgonzalez.wordpress.
com/2011/03/23/japon-es-el-segundo-pais-al-que-
mendoza-le-vende-mas-mosto/
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Usar el celular como si fuera una tarjeta de crédi-
to. Es una posibilidad que ya tienen unos 195.400 
consumidores mendocinos.
Una compañía local lanzó este servicio que pro-
mete revolucionar la manera de usar la tarjeta, 
porque el cliente no tendrá que llevarla encima y 
el comerciante no necesita el tradicional post –que 
tiene un costo fijo mensual– para pasar el plástico.
La herramienta se llama Viacelular y lo está im-
plementando Tarjeta Nevada para sus 386.400 
clientes en Argentina, de los cuales 195.400 es-
tán en Mendoza “y el 85% usa su tarjeta todos 
los meses”, contaron fuentes de la empresa.
El adelanto tecnológico se hace en sociedad con 
Tween, una empresa joven de tecnología. La fir-
ma, también mendocina, tiene sólo dos años y 
medio y presta servicios al Instituto Zaldívar y al 
Ministerio de Seguridad de la Provincia.

Vía teléfono celular
La nueva herramienta funciona así: el cliente, 
asociado previamente, le avisa al cajero del co-
mercio que va a pagar Viacelular con Nevada. 
El empleado le solicita el número de DNI para 
ingresarlo en la PC (conectada a internet) y luego 
le llega al cliente un SMS con el código de auto-
rización, que le dicta al cajero. Este ingresa el 
número en la pantalla para concluir la operación.
Estos códigos de autorización cambian perma-
nentemente y sólo se pueden usar en una compra.
Ya hay 20 comercios adheridos a este sistema, 
entre los que se encuentran farmacias, casas de 
electrónica y casas on line, como Compre Fácil, 
Mall digital y Ticket on line.

Compras móviles y servicios
Gonzalo Innocenti, presidente de Tween, ase-
gura que Viacelular “va a beneficiar las ventas 
móviles, como delivery y taxis, que ahora van a 
poder recibir tarjetas porque no necesitan post. 
Pueden llevar una aplicación de teléfono celular 
que les permite cobrar”.

El celular ya sirve como tarjeta
06/07/2010

Con el software que desarrolló Tween, además 
de comprar, el usuario puede conocer su saldo, 
cargar crédito en su celular o en el de sus fami-
liares y también pagar facturas de servicios o el 
seguro del auto.

Cuestión de costos
Para el propietario de una tarjeta de crédito, el 
servicio no significará costos extras.
Si quiere empezar a usar la herramienta, el clien-
te debe acercarse a cualquier sucursal de Neva-
da o ingresar en la página web de la empresa.
Pero en Tween dan a entender que podrían in-
corporarse otras tarjetas de crédito al sistema: 
“Lo mejor de Viacelular es la comodidad de tener 
todos sus medios de pago en un solo lugar, sin 
tener que cargar una billetera llena de tarjetas. 
Además, todos nos hemos acostumbrado tanto 
al celular que ya no salimos de nuestra casa sin 
él y eso nos asegura que siempre vamos a poder 
pagar lo que necesitemos”, dijo Innocenti.
Por otra parte, los comerciantes que se adhie-
ran van a abonar “menos de 50 centavos” por el 
mensaje de celular (SMS) que reciben sus clien-
tes, en vez de un costo fijo como es el post.

Seguridad
Este servicio promete facilitar y dar seguridad a 
los pagos con tarjeta, sobre todo cuando la com-
pra se realiza por internet.
En las páginas adheridas, el cliente deberá hacer 
clic en “pagar con Viacelular”.
Luego, el sistema le solicita ingresar su DNI y el 
PIN web.
Inmediatamente, al usuario le deberá llegar un 
SMS con el código de autorización, lo ingresa y 
presiona “pagar” para que la transacción quede 
aprobada.
“Esto es sumamente seguro, pues el socio nunca 
ingresó ningún dato de su tarjeta de crédito por 
internet”, sostienen en la compañía.\’Ascanio.

Link, 2021: https://anabelgonzalez.wordpress.
com/2010/07/06/el-celular-ya-sirve-como-tarjeta/
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Los años prósperos, en las últimas dos décadas, 
sirvieron para que Mendoza creciera. Pero tam-
bién las malditas crisis recurrentes exigieron a los 
ciudadanos y a las instituciones el valor para salir 
adelante. La provincia en su conjunto sobrevivió 
al embate, aprovechando sus propias fortalezas 
y las oportunidades que brindó el entorno.
Las personas de a pie (como usted, como yo, 
que no somos gurúes de la economía) sufrimos 
durante las últimos dos décadas ciclos de estre-
chez y abundancia. Y los otros, esos que mane-
jan el olfato económico y saben surfear las olas 
a tiempo, también recibieron bofetadas imprevis-
tas. Unos pocos iluminados ganaron dinero en 
las buenas y en las malas.

Efectos de las crisis
Las estadísticas que traza la UNCuyo muestran 
que el Producto Bruto Geográfico (PBG) de Men-
doza cayó en 6 de los últimos 17 años. El 2001 
fue el peor año para la economía local, con un 
retroceso de 7,5% contra el 2000.
Fue un ciclo: el país y la provincia arrastraban la 
recesión desde 1999. Antes, en 1995, hubo una 
interrupción de la bonanza que se llamó “Efecto 
Tequila”: la crisis mexicana globalizada. Algo si-
milar ocurrió también el año pasado como con-
secuencia del crack financiero mundial (ver info-
grama).
Miles de mendocinos quedaron sin empleo, so-
bre todo durante esos períodos recesivos. Otros 
conservaron su trabajo pero perdieron clientes, 
o tuvieron que resignar oportunidades de creci-
miento y ganancias.
Como si eso no alcanzara para generar deses-
peranza, una gran mayoría de comprovincianos 
perdieron posibilidades de compra y de ahorro a 
costa del aumento de precios, sobre todo duran-
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te los últimos cinco años de inflación progresiva.
Por otra parte, hubo 11 años de balances favo-
rables. El mejor ciclo vino inmediatamente des-
pués de la recesión, del corralito y de la dolorasa 
salida de la convertibilidad. Mendoza creció casi 
17% en 2003 y 2004.

Tiempos revueltos
Cada noticia o anuncio en materia económica –
fuera positivo o negativo– intervino en las deci-
siones cotidianas de las familias, los gobiernos y 
las empresas. Aún más: en este mundo cada vez 
más conectado por las redes de información, los 
acontecimientos influyeron por más que sucedie-
ran del otro lado del planeta.
Las crisis pudieron haber terminado con las ga-
nas de continuar la marcha. Pero en la esencia 
mendocina está el seguir. El impulso individual 
sirvió para que el conjunto de la sociedad no se 
quedara. Y de esto sobran ejemplos.
En zonas urbanas, donde se instalaron súper e 
hipermercados, subsisten almaceneros, con sus 
clientes fieles y hasta con la libretita de fiados. 
Algunos incorporaron cabinas telefónicas (ahora 
en extinción) o diversificaron su negocio con ser-
vicios de viandas y entregas a domicilio. Unos 
cuántos, en el Centro de Almaceneros, se aso-
ciaron para hacer compras más grandes y luego 
lanzar ofertas periódicas en conjunto. Cambiaron 
para competir.

Con alma de emprendedores
No existe familia mendocina donde no haya naci-
do un vigoroso emprendedor porque la empresa 
donde trabajaba quebró o, simplemente, porque 
lo despidieron.
Fue el caso de Milton Torres, un artesano de la 
madera que hoy mantiene a su familia trabajando 
con un torno en el fondo de su casa. Allí, en el 
barrio Lihué de Guaymallén, fabrica mates, trom-



pos, percheros, adornos y lo que le pidan.
También hubo emprendedores de pocos meses, 
que al menos, capearon la crisis. Como las se-
ñoras que amasaban o tejían para vender en el 
mercado del trueque. Unos 200 mil mendocinos 
participaron en ese sistema de la economía para-
lela que duró menos de un año. Murió herido de 
desconfianza y por falta de controles. Pero alcan-
zó a generar lazos de solidaridad y organización 
que hoy perduran en pequeñas comunidades.
Para otras personas una idea creativa de sub-
sistencia sirvió para generarse un autoempleo y 
también para fundar empresas con futuro.
Parte de los sectores público y privado advirtie-
ron las necesidad es de las nacientes pymesy los 
acompañaron. Organizaciones privadas y civiles 
como Endeavor, Fundación Grameen, Fundación 
Impulsar, Junior Achievement y “capitales ánge-
les” tomaron impulso, en el marco de la última 
gran crisis argentina.

Las que no quebraron
Los grandes titulares de los últimos 17 años fue-
ron para las empresas mendocinas que tropeza-
ron o cayeron. Pero el resto merece al menos un 
párrafo. Porque crecieron o, al menos, sobrevi-
vieron y son fuentes de empleo genuino.
Aparecieron, luego de los años oscuros, iniciati-
vas de unión dentro de la cadena productiva: in-
tegración entre proveedores de materias primas, 
industrias y proveedores de servicios en cada 
actividad. Además, hubo prósperas alianzas de 
competidores en el sector comercial y el agroin-
dustrial, sobre todo.

El desafío de mejorar
La llegada de inversores extranjeros fue otro de-
safío para las empresas locales. Con la devalua-
ción del peso, a principios de 2002, la provincia 
se ofreció barata y más atractiva que nunca.
Preparados y equipados, como pocos mendoci-
nos, los externos aprovecharon el potencial de 
estas tierras y así obligaron a los jugadores loca-
les a entrenarse en primera.
Un curso similar tuvieron que seguir los servi-
cios dedicados al turismo. Restoranes, hoteles y 

agencias tuvieron que adaptarse a los deseos de 
sus clientes foráneos.

El consumidor avispado
En la medida que crece la competencia entre 
empresas, tiende a mejorar la calidad de los pro-
ductos y servicios que éstas ofrecen. Y las estra-
tegias del (sano) duelo suelen beneficiar al con-
sumidor.
A eso se suma el aprendizaje sobre finanzas 
que significaron la últimas crisis para los hogares 
mendocinos.
Buscar ofertas reales, aprovechar descuentos 
ventajosos o formas de consumir más raciona-
les. Los clientes se animaron a la queja cuando 
no le dieron lo prometido, al punto que actual-
mente los supermercados en Mendoza tienen 
una tasa de devolución y reclamos de las más 
altas de Argentina.

Igual crecimos
En conclusión, Mendoza creció menos de lo que 
hubiera crecido sin caídas económicas. Pero cre-
ció.
Desde que nació Diario UNO en 1993 hasta 2009 
la provincia creció 78%. El avance fue mayor que 
en la economía del país para el mismo período, 
que dio por resultado 63,5% positivo.
En otras palabras, crecieron el consumo local y 
la actividad del sector empresarial. Más perso-
nas entraron al mundo del trabajo en las últimas 
décadas.
Seguirá habiendo crisis y cambios. Probable-
mente caigan compañías pequeñas o grandes y 
habrá quien busque competir en forma desleal o 
ganar a costa de otros.
Queda entonces recordar este tiempo que pasó, 
llevar a cuestas el aprendizaje que logramos en 
las subidas y en las bajadas.
Con la confianza (al menos la autoconfianza) re-
cuperada, la Mendoza de hoy apenas se parece 
a aquella de hace 17 años.anio.

Link, 2021: https://anabelgonzalez.wordpress.
com/2010/06/29/la-provincia-que-sobrevivio-y-
crecio-pese-a-las-caidas/
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