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			Sobre este libro

			Aunque no se definen a sí­ mismos como inspiradores, lo son. Se trata de catorce entrevistados cuyos testimonios, recogidos en sus propios países, aportan visiones, ideas, creencias, métodos de trabajo, valores y modelos de análisis a partir de sus fuertes liderazgos. Desde una perspectiva latinoamericana son casos de estudio vitales y motivadores que plantean sus “fórmulas” casi sin proponérselo.

			En su mayorí­a, los padres o abuelos fueron inmigrantes que llegaron con un patrimonio depositado en su voluntad de trabajo y algunas ideas para iniciar sus proyectos. Sin detenerse ante los altibajos económicos y los avatares políticos de nuestro continente, los descendientes de esos iniciadores construyeron sus historias proyectándose como líderes empresariales que más allá de sus fronteras, gracias a su capacidad, imaginación y horas de dedicación, lograron concretar sus objetivos. Resulta significativo destacar el rol que desempeñan los emprendedores y empresarios como un aspecto relevante en el desarrollo económico, vinculado a la generación de trabajo y riqueza en sus propios entornos.

			• Jorge Añaños y Tania Alcázar - Industrias San Miguel (Perú)

			• Luis J. Bakker - Pronaca (Ecuador)

			• Alfredo Carvajal - Organización Carvajal (Colombia)

			• Roberto de Andraca - Grupo CAP (Chile)

			• Antonio Del Valle - Grupo Kaluz (México)

			• Orlando Dovat - Zonamerica (Uruguay)

			• Germán Efromovich - Grupo Synergy (Colombia)

			• Marcos Galperin - Mercado Libre (Argentina)

			• Julio y Alberto Ikeda - Grupo San Fernando (Perú)

			• Enrique Pescarmona - IMPSA (Argentina)

			• Alvaro Saieh - Corpgroup (Chile)

			• Carlos Slim - Grupo Carso (México)

			• Alberto Vallarino - Grupo Verdeazul (Panamá)
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			Protagonistas de nuestro continente

			Tengo la firme convicción de que nuestra región está ávida de que sus recursos naturales y humanos se movilicen en pos de crear la riqueza necesaria, que se traduzca en una creciente oferta de más y mejores bienes y servicios, de empleos de calidad, que permita que sus habitantes realicen sus proyectos de una vida plena y digna. Que la educación sea la ruta para alcanzar el objetivo de la movilidad social ascendente, que América Latina deje de tener el lamentable privilegio de ser la región más desigual del mundo, aunque no la más pobre, conforme a los datos del Banco Mundial.

			Este pensamiento lo relacioné directamente con una muy buena experiencia vivida hace menos de dos años, cuando Roberto De Luca, National Managing Partner de Deloitte Latco en Uruguay, me presentó la obra Creer en lo imposible y a su autor, Alexis Jano Ros, y debo confesar que sentí una sensación de satisfacción que se hizo presente en mi mente y mi corazón.

			La obra de Alexis, así me permitiré llamarlo desde el afecto desde ahora en adelante, procuró traer a la luz una serie ejemplificativa de casos reales de personas que en su querido Uruguay habían decidido llevar adelante iniciativas innovadoras y por eso mismo inéditas. De alguna manera los protagonistas de su relato se habían decidido a zambullirse en sus sueños y convertirlos en realidades concretas. Como dice el poeta: “la vida es sueño, y los sueños, sueños son”, pero estos son sueños producto de un vehemente deseo de emprender, de mirar la realidad que lo circunda (personas, entidades, organización social) con una mirada nueva, distinta, desafiante y sobre todo esperanzadora. Han comprendido muy bien aquel singular y acertado pensamiento de Albert Einstein: “Si continúas haciendo las cosas de la misma manera, obtendrás siempre los mismos resultados”.

			En aquel primer encuentro entre Alexis, Roberto De Luca y yo, nació la idea y con ella el “sueño” de ampliar el ámbito geográfico de las positivas experiencias emprendedoras a la mayor cantidad de países de nuestra América hispana. En síntesis podemos afirmar que esta idea fue: “Desde Uruguay a la América hispana”. Rápidamente compartieron este proyecto con gran entusiasmo Miguel Maxwell (National Managing Partner de Deloitte Latco en Argentina y actual CEO de Deloitte Latco), César Cheng (National Managing Partner de Deloitte Latco en Colombia y actual Chairman de Deloitte Latco), Jorge Rodríguez (CEO de Deloitte Chile), Francisco Pérez Cisneros (CEO de Deloitte México), Edmundo Beltrán (National Managing Partner de Deloitte Latco en Perú), Rafael Muñoz (National Managing Partner de Deloitte Latco en Ecuador) y Eduardo Lee (National Managing Partner de Deloitte Latco en Panamá).

			El proceso de pasar de “la potencia al acto”, como dirían los antiguos filósofos griegos, ya estaba en marcha. Cada país le sugirió al autor distintos nombres que se convertirían en los protagonistas de nuestro “sueño”. Todos ellos presentan vehementes rasgos de sólido “emprendedurismo” que los han llevado a transitar por situaciones adversas pero con convicciones inquebrantables que los sitúan con similares atributos:

			- Pensamiento crítico de la realidad (generación de ideas).

			- Coraje intelectual (se animan a pensar distinto).

			- Capacidad de decisión (asumen riesgos).

			- Formadores de equipos de trabajo (el éxito no es solitario).

			- Liderazgo sin fisuras (explican, convencen, motivan y apoyan).

			- Optimismo razonado (sí se puede, si se traza una ruta de razonabilidad).

			Alexis fue tejiendo cada entrevista de manera notable, y digo notable porque dejó a los protagonistas ser protagonistas. Su mérito fue que ellos pusieran sobre la mesa sus vivencias de manera incondicional, logrando con sus directas y acertadas preguntas que la riqueza de esas vidas se plasme en un valioso testimonio para los lectores y, por qué no decirlo, para la historia de las comunidades a las que pertenecen. Su trabajo de varios meses viajando por toda la dilatada geografía de nuestra América, combinando horarios, preparando los temas de las entrevistas, corrigiendo y editando el ingente material obtenido, ha tenido su correlato en un libro como Inspiradores latinoamericanos, del cual Deloitte es su principal impulsor, y redobla así su compromiso con este tipo de iniciativas. Los protagonistas nos acercan casos para poder comprender procesos e historias motivantes. Por ello nos sentimos satisfechos y orgullosos con este libro.

			Necesitamos de más y mejores emprendedores. Necesitamos de ejemplos rectores para las nuevas generaciones que perciban que, a pesar de los muchos y diversos obstáculos que se presenten en el camino de la vida, esta es en definitiva una verdadera carrera de obstáculos y, tal como ocurre en el atletismo, el ganador es el que logra arribar a la meta superando todos y cada uno de ellos.

			Este libro es, en definitiva, un homenaje a todos los emprendedores y líderes empresariales de nuestra región que en el cotidiano trajinar de sus actividades nos dicen sin estridencias que no hay futuro promisorio sin ideas lúcidas, sin coraje sensato, sin liderazgo inclusivo y sin fe en que “lo mejor está por venir”.

			Carlos Alberto Haehnel

			Buenos Aires, invierno del 2014

			CEO Deloitte Latco (2005-2014)

		

	
		
			Presentación

			De emprendedores a líderes empresariales

			Aunque no se definen a sí mismos como inspiradores, lo son. Se trata de catorce entrevistados cuyos testimonios, recogidos en sus propios países, aportan visiones, ideas, creencias, métodos de trabajo, valores y modelos de análisis a partir de sus fuertes liderazgos. Desde una perspectiva latinoamericana son casos de estudio vitales y motivadores que plantean sus “fórmulas” casi sin proponérselo.

			En su mayoría, los padres o abuelos fueron inmigrantes que llegaron con un patrimonio depositado en su voluntad de trabajo y algunas ideas para iniciar sus proyectos. Sin detenerse ante los altibajos económicos y los avatares políticos de nuestro continente, los descendientes de esos iniciadores construyeron sus historias proyectándose como líderes empresariales que más allá de sus fronteras, gracias a su capacidad, imaginación y horas de dedicación, lograron concretar sus objetivos. Resulta significativo destacar el rol que desempeñan los emprendedores y empresarios como un aspecto relevante en el desarrollo económico, vinculado a la generación de trabajo y riqueza en sus propios entornos.

			Las miradas agudas de los entrevistados proporcionan elementos que son en sí mismos una fuente de inspiración, donde siempre están presentes la pasión por lo que hacen, el pensar en grande, creer en sus propias potencialidades y proyectos y aceptar los desafíos que surgen de las oportunidades. No le tienen miedo al fracaso, sino que lo traducen en experiencias para no repetir los errores, como tampoco se aferran a esquemas prestablecidos, sino que eligen ser flexibles teniendo en cuenta que lo único permanente es el cambio.

			Marcos Galperin, fundador y CEO de Mercado Libre, sostiene: “Los emprendedores jóvenes, y los no tanto, siempre me piden consejos. Lo primero que hago es alertarlos de que de arranque recibirán un no enorme. No existe empresa sin riesgo, sin incomodidad, sin ausencia de confort. Emprender no es cómodo; se necesita coraje y perseverancia. Existe una palabra en inglés que me parece importante comprender cuando se inicia un negocio: contrarier (‘contrera’ en español del Río de la Plata). ¿Todo el mundo va para allá? Entonces agarrá para el otro lado”…

			Los desafíos y procesos llevados a cabo por líderes empresariales son narraciones valoradas entre colectivos siempre prontos a conocer visiones que aportan reflexiones en cuanto a capacidades de liderazgo y gestión en detalles máximos y mínimos. Sus creaciones y logros recorren infinitos kilómetros de páginas de prensa, artículos y libros que proponen reflexionar sobre el rol de los emprendedores y empresarios, y su influencia en la sociedad a partir del desarrollo económico y de la generación de valor.

			Para Enrique Menotti Pescarmona, CEO de la multinacional metalúrgica IMPSA, “La única forma de sacar a nuestros pueblos de la pobreza es industrializándolos y dando empleo. Hay que ser pragmáticos, no tener ideologías. Hay que ser abiertos y liberales, pero no tontos”. Cuando lo consultamos sobre qué consejo le daría a un emprendedor, desarrolla su “fórmula” sumamente pragmática: “Lo primero es tener la idea, que sea buena y realizable. Pero la idea es 1 % del trabajo, el 5 % como mucho. Su implementación es el 95 % ¡y el diablo está en los detalles!”, concluye.

			El empresario ha comenzado a ser considerado como uno de los impulsores del cambio social y el desarrollo, al generar condiciones que permiten crear y consolidar una economía de mercado abierta y competitiva. El ecosistema emprendedor promueve y motiva iniciativas como una estrategia económica sostenible enfocada en la multiplicación de empleos. Se trata de un ambiente que necesita el apoyo público y privado para instaurar mercados sustentables basados en la innovación y también en la experiencia.

			Roberto de Andraca Barbas, presidente de la compañía de siderurgia y minería CAP, realiza una afirmación valiosa al definir el rol del empresario: “Un empresario es un predicador que debe convencer a los trabajadores de que tienen objetivos comunes de trabajo, riqueza y calidad de vida”. Entendemos que la presentación de casos exitosos y de empresarios que han transitado por caminos bien diferentes son estimulantes por cuanto se trata de testimonios que resultan didácticos. Este aspecto es importante para motivar una actitud de autotransformación que permita reconvertir a la empresa día a día y posibilite una competitividad permanente y un espacio jerarquizado en los mercados internos y externos.

			Jorge Añaños, cofundador de Industrias San Miguel, sostiene que una de las premisas de su éxito trasmitido familiarmente es “pensar en grande” y considera que “emprender es pasión por un futuro”. La historia de su empresa así lo demuestra. Su hija Cintya Añaños, quien ocupa la Dirección de Administración y Finanzas del grupo, no duda en remarcar algunas claves del éxito empresarial basado en principios que se trasmiten en forma transgeneracional: “Nuestra historia está marcada por una trayectoria y define la vida de la familia Añaños y sus empresas. Mis padres siempre han pensado en grande; esa visión de querer expandirse no solo a nivel nacional, sino a nivel internacional”.

			El emprendedurismo es una herramienta válida para impulsar la transformación de las economías, por lo que nuestros países se deberían enfocar más enfáticamente en la educación para crear esa cultura tan necesaria que haga posible ser un motor de desarrollo. En este sentido, Luis Bakker Jr, presidente del directorio de Pronaca, nos brinda algunas percepciones del mundo de las empresas y la importancia de estudiar modelos de trabajo exitosos: “Uno debe enterarse y ver por qué existen compañías que han tenido éxito. También siento la necesidad de contarles a los jóvenes que nada en la vida es fácil, que no se puede trabajar menos y ganar más. Aprendí a delegar y confiar en la toma de decisiones. Si no se delega, si no se le da la oportunidad a la gente que viene con ideas, ellos se irán con la competencia”.

			El espíritu empresarial se desarrolla en un ambiente competitivo, productivo y creativo, y evoluciona multiplicándose cuando el vínculo se extiende a los mercados externos que plantean nuevos desafíos. En un mundo en el cual los cambios son constantes y cada vez más acelerados, no hay espacios para el profesional o el empresario que no tenga una actitud proactiva. Si queremos estar insertos en un mundo de transformaciones, lo que debemos generar es una actitud emprendedora permanente.

			Alfredo Carvajal, presidente honorario y referente de la Organización Carvajal, analiza un aspecto que lo involucra: “Las empresas familiares tienen sus ventajas y sus desventajas. El buen entendimiento es un activo muy valioso en tiempos de crisis. La familia siempre está dispuesta a hacer sacrificios para la supervivencia de la empresa y comparte una visión de más largo plazo que la que no es familiar”. Cuando se le pide un consejo para emprendedores y empresarios jóvenes sostiene: “Lo primero es innovar: estar dispuesto a cambiar, reinventarse continuamente. Lo segundo es una visión de largo plazo: estar dispuesto a todos los sacrificios en el corto plazo para buscar el bienestar más adelante.”

			Ejecutar un proyecto y visualizar oportunidades son dos aspectos del mismo desafío. La ejecución de un plan se basa en un equipo que se dé cuenta de que el rol del emprendedor es liderar una tarea estratégica capaz de atraer e involucrar recursos y construir redes para lograr proyectos sostenibles. En este sentido el capital humano en el cual se apoya el líder es vital, ya que se transforma en activos claves para el éxito organizacional.

			Antonio Del Valle, fundador y presidente del Grupo Kaluz, responde a la pregunta sobre qué perfil debe tener un buen empresario y destaca su propia experiencia: “Primero, las ganas de serlo. Después, procurar estar enterado; toda la información que uno necesita para invertir. Constancia, pero sobre todo capacidad de reinversión. Las utilidades, para mí, deben ser un medio, no un fin para crecer. Si un empresario considera las utilidades como un fin, se las va a gastar, pero son un medio para crecer. En nuestro grupo, por ejemplo, el 90 % de los flujos se reinvierte. Solamente se reparte un 10 % de dividendos cada año. Por eso hemos crecido, porque consideramos las utilidades como un medio, no como un fin”.

			Comprender las claves del liderazgo efectivo para llevar adelante una empresa resulta fundamental para Germán Efromovich, presidente del Grupo Synergy y presidente de la Junta Directiva de Avianca Holdings S. A., quien afirma: “El liderazgo se estimula sobre la base de una naturaleza, pero es necesaria una semilla de líder. Es un carácter que se desarrolla naturalmente, pero también depende de las oportunidades. Hay ciertos casos de líderes naturales que no se desarrollan porque la persona no tuvo una oportunidad, pero ¡siempre se puede estimular! Líder y emprendedor son dos cosas diferentes. Liderar es tener una visión diferente. En la actualidad se está mezclando este concepto con otro muy actual: emprendedurismo. Hay muchos emprendedores que tienen buenas ideas y necesitan al lado a un líder o un buen gerente para que funcione su proyecto”.

			Todo ciclo económico tiene como actor protagónico al empresario, con su capacidad de liderar la creación de procesos productivos novedosos y en constante evolución. Innovar es la primera responsabilidad orientada a la búsqueda de nuevas oportunidades que aumenten el potencial económico y social de la empresa y las haga viables en el tiempo.

			Para Julio Ikeda, cofundador de Avícola San Fernando, “El trabajo coordinado es una fortaleza que favorece el crecimiento de las empresas. También tenemos nuestras debilidades, pero lo único contagioso son nuestras fortalezas”. Su hermano, Alberto Ikeda, expresa sus propias creencias: “A la empresa, como al hogar, nunca hay que llevar quejas. Nunca hay que reclamar, nada. Es necesario contagiar esa sensación de paz y armonía. También hay que alimentar la parte espiritual, no albergando pensamientos, sentimientos ni emociones negativos”.

			Hay distintas visiones sobre el perfil del potencial emprendedor. La categorización más sencilla define al emprendedor “visionario por impulso” del “profesional capacitado”. El primer modelo distingue la existencia de individuos poseedores de condiciones innatas para los negocios. La segunda categorización da por supuesta una disciplina, una formación previa. El emprendedor visionario e impulsivo tiene el perfil asociado a la persona con intuición para los negocios, caracterizada por un sentido del riesgo y de la oportunidad, capaz de visualizar necesidades insatisfechas. Por su parte, el “emprendedor profesional”, capacitado en la mayoría de los casos en ámbitos académicos, posee un alto nivel de confianza en sí mismo y una importante motivación. Tiende a ser sumamente racional en la toma de decisiones y se esfuerza por organizar las actividades de una manera rigurosa, aunque su prudencia puede resultar restrictiva a la hora de abordar un proyecto desafiante. Seguramente el éxito del emprendedor transformado en líder empresarial tiene un poco de ambos perfiles.

			Álvaro Saieh Bendeck, banquero, empresario periodístico, según la revista Forbes uno de los líderes de la economía de Chile, se refiere a este tema al afirmar: “Emprender es muy importante, porque el sistema capitalista necesita miles de empresarios de base que son quienes hacen fluir ideas nuevas. Las empresas necesitan gente que vaya cambiando, que chequee lo que uno creía que era bueno y no lo era, ¡que lo cambie!”. El empresario no puede limitarse a administrar lo ya existente, sino que debe crear ambientes emprendedores que surgirán de su propia estructura alentando el concepto de intraemprendedor, quien podrá detectar ideas y oportunidades siguiendo una metodología de trabajo que lo propicie.

			“¿Qué lo motiva a seguir creciendo como empresario?”, le preguntamos a Carlos Slim Helú, presidente del Grupo Carso, y su respuesta fue categórica: “Es una vocación. Tiene mucho de pasión por lo que uno hace. ¿Qué es lo que motiva a un pintor a pintar? El talento y la pasión por lo que hace. ¿Qué es lo que motiva a un músico a componer, a un arquitecto a diseñar, a un ingeniero a construir? ¿Qué es lo que motiva a usted a escribir este libro? ¿Es el dinero? ¡No! Cada uno está trabajando en su vocación, su verdadera pasión. Yo tengo vocación como empresario, tengo pasión por lo que hago: estar desarrollando empresas”.

			Muchas veces surge la pregunta de si un emprendedor nace o se hace. La respuesta probablemente se encuentre en una combinación de talento innato, que hace al emprendedor seguir su propio instinto, junto con un ambiente propicio, que permite obtener ventajas de ese talento. El instinto favorece una postura hacia el riesgo y de compromiso con lo que se está haciendo. Alberto Vallarino Clément, presidente del Grupo VerdeAzul, tiene mucha experiencia en el desarrollo de proyectos inmobiliarios y en la banca, y fue un activo ministro de Economía de Panamá. Afirma que “Cuando emprendemos algo, los límites los ponemos nosotros. Hay gente que tiene esa capacidad emprendedora; es una particularidad, un talento. Hay otros a quienes no les interesa, que prefieren ser espectadores, ser dirigidos, liderados. Para ser emprendedor hay que tener liderazgo, coraje, agallas”. Resulta claro que no es suficiente contar con una idea brillante, sino que también se requiere gestionarla en el tiempo y preparar la organización para el involucramiento de su capital humano. Muchos de los entrevistados han enfatizado que el proceso de llevar adelante un emprendimiento demanda ideas realizables pero también muchas horas de dedicación y aprendizaje.

			Orlando Dovat, presidente de Zonamerica, afirma con relación al emprendedurismo: “Siempre me gustó hacer lo que nadie hizo antes, pero no pensaba hacer lo que hice y terminé enamorándome de cada idea que emprendí”. Cuando se le pregunta qué podría sugerirle a un emprendedor, plantea: “No hay barreras. Cuando nace una idea, lo primero es validarla profesionalmente, para que no sea una locura: saber cuál es su mercado, qué inversión hay que hacer. Es imprescindible hablar con profesionales, que no necesariamente van a cobrar por eso, pero podrán decirle si seguir adelante o no”. Todas las historias aportan valor a la hora de plantear sus dificultades, dudas, fracasos, pero también salidas posibles a partir de características propias de cada emprendedor. La importancia de haber compartido sus visiones, que son ejemplos posibles para otros emprendedores, colabora a la hora de gestionar la innovación articulando a diferentes actores para que generen sinergias y se aprovechen las lecciones aprendidas dejando así capacidad instalada. Ello nos obliga a reflexionar sobre la necesidad de acercar la cultura emprendedora a la enseñanza temprana para imprimir una mirada que aporte al desafío de superarse en cualquier área de actividad. Son inspiradores latinoamericanos y lo demuestran a partir de su propio talento, y la proyección de sus organizaciones.

			Alexis Jano Ros

		

	
		
			Jorge Añaños y Tania Alcázar, fundadores de Industrias San Miguel (ISM), Perú

			Kola Real: el resultado de pensar en grande
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			La década de 1970 fue difícil para Eduardo Añaños Pérez y sus hermanos. La reforma agraria del presidente Juan Velasco Alvarado (1968-1975) les había quitado la mayor parte de la hacienda Patibamba fundada por su padre, Nivardo Añaños. Peor aún fue la década siguiente, cuando el terror se apoderó del pueblo San Miguel, departamento de Ayacucho, el territorio donde nació Sendero Luminoso. Eduardo fue un desplazado de la guerra sucia que se radicó en la también ayacuchana Huamanga. Su esposa, Mirtha Jeri, era una dedicada maestra que había trabajado en una escuela de San Miguel. La pareja tuvo seis hijos: Jorge, Ángel, Álvaro, Vicky, Arturo y Carlos.

			Uno de los hijos sería con el tiempo el presidente del directorio de Industrias San Miguel: Jorge Añaños, un hombre sólido y ciertamente reservado, que relata las vivencias de su familia con detalles singulares que transforman la narración en una historia apasionante y hace partícipe a su hija Cintya Añaños, directora de Administración y Finanzas del Grupo ISM, quien visualiza la empresa y su proyección en el tiempo. La entrevista se concretó en sus oficinas de Lima, en la Av. Escalada, donde surgió el testimonio de emprendedores hijos de agricultores que se transformaron en claros referentes empresariales.

			Para comprender el surgimiento de la empresa hay que situarse en un Perú convulsionado por actos violentos de más de un grupo guerrillero. En 1983 ocurrió un atentado terrorista al fundo familiar en San Miguel, lo que determinó que la familia lo abandonara. Jorge, el mayor de los hijos, se graduó como ingeniero agrónomo y se casó con Tania Alcázar, ingeniera química. Juntos iniciaron en 1984 una sandwichería cerca de la plaza de armas de Humanga, en Ayacucho, a la que llamaron Iguazú. La atracción principal del negocio eran unos sándwiches muy grandes acompañados de bebidas. Si bien a raíz de los ataques terroristas los pobladores regresaban a sus hogares temprano, las fiestas patronales, los cumpleaños y otras celebraciones eran una buena oportunidad para vender cervezas y gaseosas. Por eso cerraron la sandwichería y se transformaron en distribuidores mayoristas de cervezas y bebidas. Cuando habían encaminado el negocio, se encontraron con un problema: camiones que trasladaban la mercadería eran constantemente asaltados por grupos subversivos y delincuentes que también se aprovechaban de la situación. Esto ocasionaba el desabastecimiento de bebidas en el mercado.

			Fue entonces cuando Jorge y Tania tomaron una decisión que cambiaría sus vidas para siempre: fabricar gaseosas. Se dedicaron a buscar maquinaria adecuada para el proyecto. También tomaron la decisión de constituir la empresa junto con los padres de Jorge, Eduardo Añaños y Mirtha Jeri. Los hermanos sumarían su apoyo a la naciente empresa.

			En aquel momento la familia reunió ahorros y mediante la hipoteca de la casa familiar consiguió un crédito del Banco de Fomento Industrial de 30.000 dólares, que se utilizaron para comprar maquinaria e insumos con los que elaboraron una bebida ayacuchana: Kola Real. En 1988, en el patio de la casa de los padres de Jorge, montaron la primera fábrica y distribuidora de bebidas, pese a las difíciles circunstancias políticas y sociales que imperaban en ese momento en Perú.

			La primera máquina, que puede verse en el museo que tiene AJE, se llamaba El Atahualpa. “Hubo ciertos factores que permitieron el despegue de nuestra empresa familiar. El principal: el aislamiento que sufría Ayacucho por los asaltos de los terroristas a todo aquel transporte comercial que se movilizaba por nuestras tierras”, recuerda Jorge Añaños.

			Aquellas gaseosas tenían un sabor agradable. Eran cola, cola amarilla, naranja, fresa y limón, inicialmente comercializadas en envases de cerveza que habían quedado de la distribuidora. A partir de 1996 comenzaron a utilizar envases propios de vidrio y PET (polietileno tereftalato).

			En la década siguiente, mientras el país dejaba atrás los años del terrorismo y la hiperinflación, los Añaños vieron cómo la demanda por su producto crecía entre las clases populares.

			En 1991, Jorge y sus hermanos acordaron dividirse el uso de la marca por zonas geográficas. Él y Tania crearon una nueva empresa, Industrias San Miguel (ISM), e instalaron una fábrica en Andahuaylas con la que distribuían las bebidas hasta Abancay y Cuzco. Sus hermanos crearon otra empresa, AJE, en la que fabricaban y distribuían las gaseosas en Huancayo, Bagua y Sullana.

			Desde entonces, Jorge Añaños y su esposa no han dejado de expandirse. Abrieron una planta de producción de gaseosas en Huaura para distribuir en las ciudades costeras del Perú. En el 2000 fue el turno de Arequipa, la ciudad más importante del sur del país, y dos años después iniciaron su internacionalización con dos distribuidoras de Kola Real en las ciudades de Arica e Iquique, en el norte de Chile. En el 2005 dieron otro gran salto en su carrera internacional: abrieron su primera planta más allá del sur americano, en República Dominicana, donde instalaron una moderna fábrica que cuenta con toda la tecnología. En 2012 el destino fue Brasil, el país continente, su cuarta planta de producción y embotellado de gaseosas, en Salvador de Bahía, que demandó una inversión de más de 20 millones de dólares. Aquel año ISM facturó más de 150 millones, en 2012 fueron 200 millones y en 2013, más de 220 millones de dólares.

			Cintya Añaños, hija de Jorge y directora de Administración y Finanzas del Grupo ISM, afirma: “En todo proceso de crecimiento de una bebida, lo fundamental es que el consumidor la visualice como accesible y de calidad internacional. Antes de Kola Real, las gaseosas eran mucho más caras, tenían un nicho más reducido, se consumían solo en momentos especiales. Cuando el producto se volvió masivo, la industria creció un mil por ciento. No es que le hayas quitado participación a Coca Cola, sino que se amplió el público consumidor y por lo tanto el mercado. Nosotros fuimos los líderes de ese crecimiento. Llegamos a tener muy altas participaciones en todas las regiones del Perú, y el terrorismo, que en teoría podría ser un problema, indirectamente fue una oportunidad”.

			Su hijo Hans Añaños Alcázar, director de Proyectos y Expansión de ISM, lidera proyectos en Asia y África. “La visión que compartimos con mis padres es que queremos estar en los mercados más importantes del mundo, logrando una buena participación, consolidando nuestros productos y siendo un ejemplo e inspiración para los peruanos”, ha afirmado en distintas oportunidades en que lo han consultado sobre el crecimiento internacional de la empresa.

			“Pasión por un futuro”, dice el eslogan de ISM. “Esa pasión nos ha motivado a seguir creciendo, a desarrollar nuevos proyectos, nuevas inversiones, llegar a nuevos países. En nuestro proceso de crecimiento hemos pasado de ser una empresa familiar a una corporación, lo que no solamente implicó el desarrollo de nuestros talentos internos, sino también traer nuevos talentos. Hemos obtenido el sello de calidad ISO 9000, 18.001 y 14.000, que certifican que cumplimos con todos los parámetros de calidad, cuidado del medio ambiente y salud ocupacional”, expresa Cintya.

			El Grupo ISM sostiene su concepto de responsabilidad social empresarial en tres pilares: la familia, la empresa y la educación. “¡Somos una empresa familiar! Hemos desarrollado distintas actividades en los países donde estamos. Primero trabajamos internamente, con nuestros colaboradores y sus familias; por ejemplo, capacitando a sus cónyuges para que aprendan a realizar otras actividades y compartir el soporte de la economía familiar. Invertimos en talleres de cuidado de la economía familiar, de orientación, para que nuestros colaboradores disfruten su hogar, su ocio. Realizamos talleres de emprendimiento con todos los empresarios de nuestras comunidades donde estamos. Hemos traído expertos que los han capacitado sobre cómo crear empresas, cómo desarrollar un proyecto.”

			

			Nos sentimos socialmente responsables. Son los objetivos y la visión de nuestra familia. En la actualidad estamos vinculados con casi 5000 trabajadores, entre empleos directos e indirectos. Nuestra estrategia laboral es factor decisivo de crecimiento y buenos resultados. En 2012 facturamos 200 millones de dólares y en 2013 cerramos con 220 millones.”

			

			En 2010 participaron en campañas de prevención del cólera y el dengue en República Dominicana. “Sentimos que pusimos nuestra parte a favor de la reducción de la mortalidad de adultos y niños. Trabajamos con el gobierno y aportamos el 50 % de nuestro presupuesto de publicidad para campañas de prevención. Hacemos muchas actividades de responsabilidad social, también en Perú. Trabajamos de la mano con una empresa social que se llama Yaqua, fundada por jóvenes, con una iniciativa interesante: llevar el agua potable a las zonas más pobres, donde la gente no tiene acceso al saneamiento.”

			“Los Añaños”, tituló el escritor peruano Mario Vargas Llosa su columna Piedra de toque publicada el 16 de noviembre de 2003 en El País de Madrid. “Hace tiempo que quería escribir sobre la hazaña de esa familia de modestos ayacuchanos, pero me faltaba conocer muchos detalles de su trayectoria, lo que esta semana he subsanado gracias a The Economist, que le ha dedicado un artículo, y, sobre todo, al excelente reportaje de David Luhnow y Chad Terhune, en The Wall Street Journal (27 de octubre de 2003), de quienes me he prestado muchos datos.”

			El premio Nobel nacido en Arequipa, sur peruano, no dudó en preguntarse, mientras reflexionaba sobre los emprendedores que tanto admira: “¿Cuántos puestos de trabajo ha creado Kola Real hasta ahora en los cuatro países donde opera? Varios cientos, sin duda, e, indirectamente, muchos más, y, a la vez que creaba empleo y riqueza, ha inyectado una corriente dinámica de creatividad en un ramo de la economía que parecía adormecido en los brazos de los dos gigantes que se repartían a los bebedores de gaseosas. La que representan los Añaños es una cara del capitalismo que en América Latina prácticamente es desconocida o negada: su cara popular, sus raíces humildes, la de esos campesinos expulsados de sus tierras por la guerra o la sequía o los tinterillos, y de los obreros que perdieron sus salarios porque las fábricas quebraron o se quemaron o las saquearon, y debieron inventarse un trabajo para poder comer…”.

			Cada vez que alguien le pregunta por la columna de Vargas Llosa, el ingeniero Jorge Añaños no oculta su feliz agradecimiento. “Fue una gran emoción para mis padres, que aún nos acompañan, que siguen a nuestro lado, que vieron cómo aquella pequeña sandwichería de Ayacucho, cómo aquellos primeros intentos de creación de una bebida, fueron narrados por una figura peruana de la cultura global. No es menor que ese artículo fuera publicado en El País de Madrid y los principales diarios de América Latina. Lo sentimos como un homenaje al esfuerzo de los emprendedores peruanos.”

			—Resulta claro que una buena idea no es suficiente para que un emprendimiento sea exitoso. ¿Qué recuerdos tiene de su familia y cómo entiende que influyó en su impulso emprendedor?

			—Nací y crecí en la ciudad de San Miguel, una provincia de Ayacucho, en medio de los Andes peruanos. Mi abuelo, Nivardo Añañaos, tenía una hacienda que dejó como herencia a mi padre y a sus hermanos, la cual en su mayor parte fue expropiada por la reforma agraria de 1970. Después de mucha pelea, de luchas, de gestiones, mi familia logró que le dejaran inafectada una pequeña extensión con la que se quedó mi padre, Eduardo, y sus hermanos. Me refiero a la reforma iniciada e impulsada por el gobierno militar de Juan Velasco Alvarado. La hacienda se llamaba Patibamba, que junta el nombre de un árbol con el valle: el pati y el bamba. Mi padre fue un hombre de trabajo muy duro, que se dedicaba a la ganadería y la agricultura, pero aquella reforma fue muy profunda y terminó afectándolos a él y a sus hermanos. Solo les dejaron esa finca reducida. Una vez que afectaron la mayor parte de su extensión, formaron una cooperativa con todos los trabajadores. Mis cinco hermanos y yo crecimos yendo al campo en las vacaciones para ayudar a mi padre. Nunca fuimos simples observadores; siempre ayudamos a trabajar y eso va forjando el carácter.

			Uno capaz que no se da cuenta de cuánto influyen esas enseñanza en el futuro. Desde pequeños nos enseñaron a trabajar al lado de los trabajadores de mi padre. Él fue un empresario agropecuario que trabajaba de sol a sol, y mi madre, Mirtha Jerí, era maestra y trabajaba en una escuela de San Miguel, a diez kilómetros de la hacienda. Nosotros estudiamos en San Miguel, pero en las vacaciones también apoyábamos a mi padre y así formaban parte del aprendizaje. Teníamos responsabilidades productivas y también apoyábamos el comercio de los productos a los mayoristas de Ayacucho y Lima. Cosechábamos zapallos, naranjas, paltas, y todo eso lo teníamos que vender a los mayoristas y negociar con ellos, que luego lo vendían al público. Creo que teníamos claros algunos aspectos vinculados a la producción y la venta, que a futuro seguramente nos dieron elementos importantes en nuestros emprendimientos. Mi madre siempre nos apoyó en los estudios; nos cuidaba, nos guiaba, estaba muy cerca de nosotros, mientras mi padre estaba más abocado al agro.

			—Usted estudió Agronomía y fue en la universidad donde conoció a su esposa, con quien emprendería un proyecto empresarial que no necesariamente tenían planificado.

			—En la década de 1970 ingresé a la Universidad San Cristóbal de Huamanga, Ayacucho. Pasé tanto tiempo en el campo que fue bastante lógico que me gustara una carrera agraria. Allí conocí a Tania, que estudiaba Ingeniería Química. Estamos casados hace treinta años [se ríe]. Es cierto que nunca pensamos en qué íbamos a terminar; lo que sí sabíamos era que queríamos emprender un proyecto juntos. Todo fue un proceso y se dieron las oportunidades para concretarlo.

			—¿En qué momento desarrolló su vocación por los negocios?

			—En mi etapa universitaria de Ayacucho (la cuna de Sendero Luminoso, el movimiento guerrillero que causó mucho terror y muerte, primero en nuestro departamento y luego a nivel nacional), cuando fuimos de viaje a Paraguay y después a las cataratas del Iguazú, conversamos con mi esposa y nos animamos a poner una sandwichería, que llamamos Iguazú, en un local que mi padre tenía cerca de la plaza de armas. Tendríamos 28 años, y todo el deseo de diferenciarnos de los negocios similares. Creamos unos sándwiches gigantes de pavo. ¡Al principio nos fue muy bien!, pero el negocio no se desarrolló mucho por el problema del terrorismo. A las seis de la tarde había toque de queda; nadie podía salir a las calles hasta las seis de la mañana siguiente. Había apagones, coches bomba y la gente tenía mucho temor. Desde muy temprano la gente corría a su casa, ¡nadie iba a ir sentarse a tomar su café! Sin embargo, el negocio nos permitió detectar nuevas oportunidades.

			—¿Cómo descubrió el potencial del negocio de las bebidas gaseosas?

			—En una oportunidad, en 1985, el supervisor de una reconocida marca de cerveza vino a la sandwichería. Conversé con él, le pregunté cómo podía hacer si quería distribuirla como mayorista en el departamento de Ayacucho. Me dio todas las pautas y las indicaciones, los requisitos que necesitaba. En ese momento nos dimos cuenta de que la cerveza se vendía, con terrorismo y sin terrorismo. Había fiestas patronales, carnavales, que allí son muy famosos. Había cumpleaños y muchas fiestas que se hacían entre toque de queda y toque de queda. El consumo de cerveza no había disminuido a pesar del terror. Hasta en los encuentros fúnebres, porque moría mucha gente, se acostumbraba a tomar cerveza después de enterrar a los muertos.

			Enseguida vimos mucho potencial en el negocio de las bebidas. Ayacucho en aquel momento tenía unos 100 mil habitantes. Decidimos venir a Lima, a conversar con los representantes de la fábrica para tener la distribución en la ciudad de Ayacucho. Los padres de mi esposa nos apoyaron con la hipoteca, porque nadie te da un crédito gratis. Comenzamos a distribuir cerveza y gaseosas en una camioneta comprada de segunda mano. Abastecíamos parte de Ayacucho y también otras provincias cercanas. Nos fue muy bien, porque atendíamos el mercado local y el regional. Fuimos creciendo con la cerveza, pero también vendíamos gaseosas. Llevábamos gaseosas de Lima y hacíamos un mix de producto con la cerveza.

			—¿En qué momento decidieron fabricar su propia marca?

			—La situación era crítica: todos los camiones que llegaban a Ayacucho eran asaltados por Sendero Luminoso y por los delincuentes que se hacían pasar por terroristas. Robaban mucho en las carreteras y había siempre desabastecimiento de gaseosas y ocasionalmente de cervezas. En aquel momento estudiamos el abastecimiento local de gaseosa. Había dos fabricantes locales que trabajaban con toda su producción vendida ¡y les faltaba producto! Hablé con mi esposa y nos animamos a incursionar en la fabricación de bebidas para comercializarlas directamente. No tenía mucha experiencia, aunque sí la ventaja de que mi esposa es ingeniera química [se ríe].

			—Estaban obligados a competir con las grandes marcas peruanas y multinacionales. La calidad, el sabor, el color, debieron ser fundamentales en la estrategia de puesta en marcha del negocio. ¿Hicieron pruebas de laboratorio?

			—Primero conversamos con mis padres. Con ellos constituimos una empresa, con mi esposa Tania y con mis padres, Eduardo y Mirtha. En 1986 hicimos un proyecto de factibilidad para solicitar un préstamo en el Banco Industrial, que concretamos con la hipoteca de la casa de mis padres, que justamente estaba cerca de la plaza de armas, donde habíamos puesto la sandwichería y la distribuidora de cerveza posteriormente. Así desarrollamos todo el proyecto. Mis hermanos nos ayudaron y apoyaron en todo aquel proceso. Así compramos la primera máquina embotelladora, que llamamos El Atahualpa. Luego fundamos Kola Real. Para eso utilizamos el patio de mi casa paterna; lo acondicionamos con las reglamentaciones sanitarias adecuadas y toda la parte técnica del tratamiento de aguas. Utilizamos los envases de cerveza, como también los usaban todas las otras empresas en todo el país. En provincias se fabricaban envases cerveceros, tratados como genéricos. Aprovechamos los envases de cerveza, desarrollamos buenos sabores, que eran agradables al paladar, y fabricamos con dos máquinas, cada una con una capacidad de producción de 50 o 100 cajas por día.

			—¿Cómo testeaban los primeros sabores?

			—Los probamos en familia. Mi esposa es ingeniera; también mis hermanos son profesionales. Todos probamos e hicimos testeos. Hacíamos pruebas en la Universidad de Huamanga, donde habíamos estudiado, y luego pusimos un pequeño laboratorio en la planta de producción. Trabajábamos día y noche; producíamos de 300 a 400 cajas en dos turnos. La distribución, al principio, fue en todo Ayacucho; llegamos a tener cerca del 50 % de participación del mercado. Recuerdo que mi padre me decía siempre: “Tú eres un excelente profesional. No pienses en hacer negocios pequeños, piensa en algo grande”. ¡Un excelente consejo! Pensamos en grande y fue un éxito. Pronto nos quedó chico el mercado. ¡Había que crecer! Nos juntamos en familia y decidimos cubrir todo el Perú con dos empresas independientes. En 1991 desarrollamos Industrias San Miguel con mi esposa. Mis cinco hermanos, todos profesionales, también pretendían crecer y formaron el Grupo AJE.

			—¿Qué estrategia comercial diseñaron para expandir la marca Kola Real?

			—Sacamos números, nos diferenciamos de la competencia local con mejor calidad, mejor sabor y porcentaje de gas en la bebida, para lo cual adicionamos a las máquinas, que eran artesanales, un sistema de carbonatación de los mixers que hay en los cines. Adaptamos un carbonatador que nos ayudó a sacar un producto similar a los que eran fabricados por la competencia en Lima, lo que sumado a un buen precio resultaba en un producto atractivo. Comenzamos Kola Real con cinco sabores: cola, naranja, fresa, limón y cola amarilla. Luego incorporamos otros. Fue decisivo adaptarnos a los gustos de los distintos mercados a los que ingresábamos, teniendo en cuenta que teníamos que diferenciarnos de las compañías multinacionales con las que estábamos compitiendo.

			—¿Cuándo decidieron salir de la producción local para conquistar mercados más importantes dentro de Perú?

			—En 1991 inauguramos una planta en Andahuaylas, departamento de Apurimac, donde logramos más del 50 % del mercado. Comenzamos a cubrir todo Abancay hasta Cuzco, y también allí tuvimos un éxito similar al de Ayacucho. Llegamos a la costa y alquilamos una antigua fábrica en Huacho. Posteriormente construimos otro local propio, más moderno, con maquinaria automática.

			—¿Cómo se distribuían el mercado? Porque de alguna manera ISM y AJE también competían entre sí.

			—También en 1991 mis hermanos inauguraron AJE en Huancayo. Luego fueron al norte, a Bagua, y posteriormente a Sullana, zonas donde tenían incentivos tributarios ¡y hacía mucho calor! Siempre hemos tenido un excelente vínculo.

			—Para las marcas impuestas ustedes seguramente fueron una amenaza. ¿Hubo una respuesta de las empresas multinacionales?

			—No hubo problemas mientras no llegamos a la costa, pero todo cambió cuando mis hermanos instalaron una planta en Huachipa, Lima. En aquel momento se puso más fuerte la competencia con las marcas transnacionales de gaseosas y con los fabricantes de cervezas. Antes de entrar a Lima ellos ya contaban con sus propios envases; de otra manera era imposible conquistar Lima. Luego, las empresas cerveceras comenzaron a reclamarnos porque utilizábamos sus envases, a pesar de que eran genéricos y algunos ni siquiera estaban registrados. Fue una etapa de crisis para nosotros, por la falta de envases para embotellar, hasta que llegamos a un acuerdo. También aprovechamos la crisis para hacer nuestros propios envases de vidrio, transparentes, en los que se veía mejor el producto. Fue un éxito que nos permitió desarrollar más el mercado. Siempre aprovechamos las oportunidades del mercado. Nos adaptamos rápidamente, y hemos tenido visión para detectar posibilidades de desarrollo y crecimiento.

			—¿Cómo fueron procesando el crecimiento que generaba la mayor dimensión del negocio?

			—Nuestra distribución incorporó camiones, nuestras fábricas evolucionaron en tecnología y eficiencia. Contratamos a los distribuidores, que eran pequeños empresarios con su propio camión, que ellos mismos manejaban. Los contratábamos para que nos ayudaran a distribuir en las zonas que ellos conocían. No invertimos mucho en una flota de camiones. Si hubiésemos adquirido transportes, los costos de inversión se habrían disparado. En Andahuaylas llegamos a tener, como en Ayacucho, casi 50 % del mercado; el resto se lo dividían Coca Cola, Pepsi Cola y otras marcas. Como eran provincias alejadas, las multinacionales no les daban tanta importancia.

			

			La tendencia de los mercados está cambiando, porque están creciendo mucho otras categorías: las aguas, los isotónicos, los tés, los energizantes, los jugos… Siempre estamos al día con los cambios a nivel internacional, para adaptar productos que tengan una mirada al futuro.”

			

			—Una idea como la que plantearon ustedes no era única y original. ¿Cuál fue el valor diferencial? ¿La estrategia comercial de Kola Real se fundamentó en el precio accesible?

			—Siempre fue la base de la pirámide. Nuestros competidores se dedicaban más a los segmentos A y B, y nosotros a los niveles de mercado C, D y E. Luego de la fábrica de Huacho, en 1995 pusimos otra en Cajamarca, que posteriormente cerramos por razones estratégicas, y para cubrir todo el sur del país en el año 2000 instalamos una fábrica en Arequipa.

			—¿Cómo fue la evolución de 1996 en adelante, antes de la internacionalización?

			—En aquel período surgió la tecnología de los envases PET [polietileno tereftalato], que nos permitió sacar productos que podíamos envasar en tamaño grande; así obtuvimos una mayor ventaja competitiva frente a los tradicionales. El PET abrió las puertas a la industria competidora porque el vidrio era una barrera de entrada a nuevos competidores en el mercado de gaseosas. Fue una innovación que nos abrió más las puertas, decisiva en el aumento del consumo de bebidas gaseosas. Desde entonces nos sentimos protagonistas de un proceso en el que el mercado peruano de bebidas se incrementó de 400 millones de litros a 1600 millones, porque pronto surgieron muchos competidores.

			—¿Entiende que la innovación, en este caso el envase, fue determinante para el éxito de su marca?

			—El desarrollo del PET fue muy importante, pero no determinante. Las gaseosas son productos que tienen un variable fundamental: el precio. También nos ayudó, ya desde la etapa de Ayacucho, que aplicamos bastante el marketing, la publicidad, la promoción, pero localmente, en los lugares adonde íbamos. No solo era producción y precio. Lo más económico era la publicidad a través de radios y canales de televisión locales. Nuestro eslogan eran bien claro: “Calidad a precio justo”. Nosotros hacíamos promociones puntuales en cada zona a la que íbamos ingresando. Íbamos a Huacho y allí hacíamos publicidad, y en 2000 llegamos a la ciudad de Arequipa, en el sur del país. ¡Así fuimos creciendo!

			—¿Cuándo percibieron que iban camino a la internacionalización?

			—Cuando Perú estuvo cubierto (mis hermanos fueron al norte, después también a Lima y toda la zona oriental de la selva), comenzamos a pensar qué podíamos hacer para captar más mercados. Así fuimos al norte de Chile y vimos una gran oportunidad, porque los precios de las bebidas gaseosas eran un poco más altos que en Perú. En 2002 nos instalamos con dos empresas en la zona franca industrial de Arica y en la de Iquique, dos años después que en Arequipa. En ambas operaciones comenzamos con tres marcas: Kola Real, Sabor Oro y Cielo. A fines de la década de 1990 fue lanzada Agua Cielo, para diversificar las categorías de productos.

			—¿Esta experiencia los animó para ingresar a otros mercados internacionales?

			—La presencia en Chile fue un éxito y nos animamos a realizar un estudio de mercado en América Central: Guatemala, Honduras, Nicaragua, Costa Rica, Salvador, Panamá, República Dominicana. Visitábamos esos lugares y en muchas ocasiones iban nuestros hijos, como en plan de turismo. Visitábamos los ministerios de producción de cada país, para ver las leyes tributarias, estudiar el mercado, el consumo per cápita. Estudiábamos las posibilidades, si había incentivos tributarios, parques industriales y todo al respecto. Continuamos con las exportaciones de Kola Real, Oro, Cielo y saborizada a Chile y de Kola Real a Estados Unidos. Esta nueva etapa fue en solitario, sin mis hermanos. Cuando ellos llegaron de Sullana para cubrir todo el Oriente, también iniciaron su propia internacionalización. Ellos empezaron en Venezuela, después pasaron a México y luego a otros países.

			—¿Siempre conservó un buen vínculo con sus hermanos?

			—Con mis hermanos nunca hubo fricciones personales por la competencia empresarial. Siempre conversamos y con el diálogo nos hemos entendido. Estamos en el mismo rubro, buscamos mercados con productos distintos. Los estudios del mercado centroamericano señalaron un país que nos convenció: República Dominicana. Decidimos acogernos a la Ley de Incentivos 2801, para todas las empresas que se instalaran en la frontera con Haití. Fue un desembarco importante. Cuando faltaban dos meses para la inauguración de nuestra planta, el gobierno dominicano modificó las leyes de algunos incentivos, pero no podíamos retroceder. La planta comenzó a funcionar en 2005. En la actualidad está funcionando muy bien, tan bien que tenemos más del 42 % de participación de mercado en República Dominicana. También hubo una propuesta de compra por uno de los competidores, pero estábamos haciendo bien las cosas y teníamos que seguir adelante pese a las dificultades. ¡Así logramos superarlas!

			—El mercado chileno debió haber sido un desafío importante teniendo en cuenta su alta competitividad.

			—Los procesos de internacionalización han tenido sus retos. Estamos ingresando al mercado chileno, siendo que éramos una empresa peruana. Al principio hubo algunas dificultades, algunos matices, pero pronto los consumidores chilenos aceptaron nuestros productos. Los probaron, sintieron su calidad, y así cayó el tabú de que una industria peruana tiene problemas para ingresar a Chile. Lo hemos logrado, trabajando de la mano con el consumidor. Pero exigió bastante esfuerzo, no solo a nivel de comunicación sino también a nivel de ventas.

			—¿La internacionalización que menciona fue realizada con capital propio?

			—Hubo una parte de inversión propia, sí, y también capital de los proveedores y de los bancos con los que trabajamos. La reinversión es constante, porque no se retiran las utilidades sino que se devuelven en proyectos que se desarrollan en forma permanente. Hicimos un estudio de mercado en Brasil y decidimos instalar en el estado de Bahía una fábrica moderna, de última generación, que empezó a funcionar en el 2012. Actualmente tenemos más del 12 % del mercado bahiano. Para la internacionalización hemos contratado profesionales de primer nivel, para que ellos también puedan aportar al crecimiento y desarrollo de la empresa. Nos están ayudando a llevar las empresas. Estamos previendo exportar a algunos países donde no tenemos presencia y también ampliarnos a un mayor número de estados de Brasil.

			—¿El futuro del Industrias San Miguel está depositado en sus hijos?

			—Tenemos cuatro hijos. Desde pequeños los hemos inculcado a querer y amar a la empresa. Siempre han viajado con nosotros, primero a nivel nacional y después internacional, para ver mercados, para ver nuevos productos en los supermercados. Ellos se criaron ayudando en la empresa, desde pequeños, y felizmente estudiaron profesiones afines. Cintya cursó Administración y Finanzas, y está a cargo de las operaciones de Perú y Chile; hizo su MBA en España, Estados Unidos y China. Catherina estudió Administración y Marketing e hizo su MBA en España; ella está dedicada a la operación de Brasil. Arturo estudió Administración y Finanzas; está a cargo de las operaciones de República Dominicana. Hans estudió Ingeniería Industrial en la Universidad de Lima. Estuvo trabajando en la empresa, pero decidió hacer su MBA y luego retomará los proyectos pendientes. Tengo 58 años y estoy sumamente activo, pero mis hijos se han preparado y, por otra parte, se han integrado activamente a la empresa. Se están desarrollando y madurado profesionalmente.

            

			Los hermanos Añaños

			Jorge, el mayor, constituyó el Grupo ISM, que creó con su esposa, Tania. Tienen operaciones en Perú, Chile, República Dominicana y Brasil.

		    Arturo, Carlos, Ángel, Álvaro y Vicky Añaños constituyeron el grupo AJE y tienen operaciones en Perú, Venezuela, Ecuador, México, Costa Rica, Colombia, Guatemala, Tailandia, Nicaragua, India, Indonesia, Vietnam, Bolivia, Brasil, Egipto, Honduras, Isla Reunión, Nigeria, Panamá. Y exportan a Camboya, Malasia, Myanmar y Laos.

			

			—¿Qué es lo que más se valora de ISM en Perú y América?

			—Tenemos una gran satisfacción: muchas personas desean trabajar con nosotros. Nuestros colaboradores tienen un gran compromiso ético y profesional. Somos conscientes de que para crecer, para lograr objetivos, es imprescindible que todos nos sintamos bien en nuestros puestos de trabajo. Hacemos un esfuerzo máximo para colaborar en el desarrollo de cada empleado. Nos sentimos socialmente responsables. Son los objetivos y la visión de nuestra familia. En la actualidad estamos vinculados con casi 5000 trabajadores, entre empleos directos e indirectos. Nuestra estrategia laboral es un factor decisivo de crecimiento y buenos resultados. En 2012 facturamos 200 millones de dólares y en 2013 cerramos con 220 millones.

			—¿Qué aprendió de los errores?

			—Un ejemplo: con el afán de innovar viajé a Alemania, donde se desarrollan envases flexibles doy pack para jugos. Allá se consume bastante; también en Estados Unidos, en Chile. Pensando en innovar quisimos introducir doy pack, compramos la maquinaria, pero pronto vimos que no iba a funcionar, porque Perú no estaba pronto para el cambio. Nuestro error fue adelantarnos demasiado a una tendencia, ¡no era el momento! Aun así seguimos pensando en el futuro; nos planteamos el desafío de que el 2020 nos encuentre en los cinco continentes.

			—¿Cómo se distribuyen las áreas de responsabilidad ejecutiva del grupo?

			—En todas las plantas realizamos una reunión gerencial, todos los lunes, con todos los gerentes de área. Cada mes se hace una presentación de resultados de las gerencias generales de cada país. También nos reunimos en directorio con mis hijos y dos directores externos. Para crear estrategias y evaluar el desempeño de todas las áreas, también es importante que con todos los gerentes visitemos las plantas. Hablamos directamente con nuestros colaboradores. Tomamos contacto y conversamos con todos nuestros clientes y consumidores para conocer sus necesidades e identificar las tendencias; esto nos permite desarrollar nuevos productos y también nos da la oportunidad de mejorar en todos los aspectos.

			—¿Entiende que los valores de la empresa son compartidos en todos los países donde están presentes?

			—¡Por supuesto! Porque son valores institucionales de ISM y también de nuestra familia. Tenemos una organización flat, bastante horizontal. Nuestro contacto con el mercado es cercano, también a nivel del directorio. Hay una comunicación fluida con nuestros jefes de venta, lo que nos ha permitido tener flexibilidad y capacidad de respuesta. Nuestra metodología de trabajo es distinta a la de otras empresas. Nuestra cultura empresarial está en la base de los resultados, es nuestro know how en Perú, en Chile, en Brasil, en República Dominicana. Siempre va a haber choques culturales, no solamente a nivel local, sino también a nivel internacional, porque las geografías, las costumbres, las formas de trabajo, ¡todas son distintas! Respetamos la cultura de cada nación, pero tratamos de llevar nuestras best practices a los lugares donde estamos y poco a poco logramos esa fusión, porque también nos enriquecemos. Compartir valores en comunidades tan distintas nos enriquece y nos inspira a innovar.

			—La empresa cuenta con una amplia variedad de sabores. ¿Eso responde a la adaptación a la cultura alimenticia de cada país?

			—Nos adaptamos a los gustos. Parece mentira, pero cada país tiene sus particularidades. En Dominicana tienen el merengue, que es una bebida que les gusta mucho, que no existe en otro país. Brasil tiene el guaraná, Chile la papaya. A todos nos hemos adaptado, ya que es algo que nos importa mucho, no solo por una razón netamente comercial, sino también de sensibilidad para comprender los gustos y tradiciones de los países donde estamos presentes.

			—¿Cuánto influyó la historia económica de Perú, tan fluctuante en las últimas décadas, en el carácter de la empresa?

			—A fines de la década de 1980 hubo en Perú una gran inflación y una gran devaluación, que nos afectaron a todos. Muchas empresas se cerraron. En ese momento nosotros teníamos que estar actualizando nuestros precios, también comprando materias primas, para tener el stock suficiente, sin tener el capital de hoy. En crisis siempre surgen oportunidades. Las personas de menor poder adquisitivo consumían más productos accesibles, de bajo costo, lo que nos mantenía en el mercado y nos permitía crecer. En la década de 1990 hubo un paquetazo económico que deprimió la economía peruana, pero nosotros previmos esa situación y antes compramos un stock grande de azúcar. Las materias primas más importantes son agua y azúcar. Comprar a tiempo nos ayudó a mantener nuestros productos a un costo accesible. Desde mediados de la última década del siglo pasado hubo un crecimiento en la economía peruana. No hemos tenido mayores problemas. Quizá la crisis internacional de 2008 nos afectó un poco, pero nada profundo. Nuestros productos, que van a la base de la pirámide, a los segmentos C, D y E, también han sido nuestro umbrella contra las crisis, y el principal factor de crecimiento.

			—Una industria que necesita tanta agua y otros elementos naturales, ¿cómo desarrolla sus estrategias de protección del ambiente?

			—Nuestros proyectos son todos sustentables. Trabajamos para desarrollar los productos con menor cantidad de gramaje, a fin de que sean empaques más amigables con el ambiente. Hemos invertido, e invertimos, en sistemas de tratamiento de aguas residuales; la transformamos en un líquido de perfecta calidad, que sirve para los regadíos. Estamos desarrollando un proyecto comunitario en República Dominicana: bombeamos el agua residual purificada hasta las chacras de los comuneros que cultivan pastizales para alimentar a su ganado, y también incentivamos la plantación de frutales, como el maracuyá.

			—Si tuviera que definir sus metas a mediano y largo plazo, ¿cuáles serían?

			—Continuar profesionalizando la empresa, desarrollar nuevos mercados, alcanzar un nivel de facturación de 600 millones de dólares para el 2020 y estar en los cinco continentes en el 2021. Estamos trabajando en proyectos vinculados a nuevos productos de diferente perfil; siempre en foco con nuestro negocio, pero innovando en forma constante. Es la única forma de proyectar la empresa en un crecimiento permanente.

			Cintya Añaños, directora de Administración y Finanzas del Grupo ISM

			—En el proceso de desarrollo de la marca, ¿advierte que les sacaron participación a sus competidores o incidieron en la ampliación del mercado?

			—En todo proceso de crecimiento de una bebida, lo fundamental es que el consumidor la visualice como accesible. Antes de Kola Real, las gaseosas eran mucho más caras, tenían un nicho más acotado, se consumían solo en momentos especiales. Cuando el producto se volvió masivo, la industria creció un mil por ciento. No es que le hayas quitado una participación a Coca Cola o Pepsi Cola, sino que se amplió el público y, por lo tanto, el mercado. Nosotros fuimos los líderes de ese crecimiento. Llegamos a tener muy altas participaciones en todas las regiones del Perú, y el terrorismo, que en teoría podría ser un problema, indirectamente fue una oportunidad.

			—¿Cómo manejan los distintos territorios para lograr eficiencia en la gestión?

			—Nuestras marcas comparten los territorios, pero cada una es manejada como un negocio independiente. La estrategia se profundizó desde que nos internacionalizamos, con un factor fundamental: la adaptabilidad. Nuestro departamento de marketing estudia sus decisiones sobre la base de la diversidad de cada región.

			—Las tendencias mundiales con relación al consumo de bebidas sugieren cambios permanentes. ¿Cómo logran adaptarse a esos cambios para estar siempre actualizados?

			—La tendencia de los mercados está cambiando, porque están creciendo mucho otras categorías: las aguas, los isotónicos, los tés, los energizantes, los jugos… Siempre estamos al día con los cambios a nivel internacional, para adaptar productos que tengan una mirada al futuro. También vamos en forma permanente a ferias internacionales de bebidas y maquinaria en Estados Unidos, Alemania y otros países líderes. Viajamos para conocer innovaciones tecnológicas y comerciales, y también para probar sabores diferentes. Así avanza la industria de las bebidas.

			—¿Entiende que hay espacio para seguir creciendo en otros mercados internacionales?

			—Operamos en mercados muy distintos del continente, y seguimos buscando oportunidades. Estamos casi listos para a exportar a Estados Unidos y a Bolivia. Ya estamos en varias islas del Caribe, desde República Dominicana. Visualizamos el potencial de un negocio que no para de evolucionar. Nuestra estrategia tiene tres partes: diversificación, exportación y crecimiento natural. Diversificamos consolidando nuestra operación en Brasil, que es como entrar a un continente, como si fueran cinco países juntos; solo en el nordeste viven 60 millones de habitantes. Dominicana es una zona de calor; allí todo es genial, pero son 10 millones. En Perú somos 28 millones, pero en Brasil son 200, ¡es muy retador! Tenemos 30 % de participación en Chile, donde estamos con aguas. En Dominicana llegamos a 42 %, somos líderes. En Bahía (Brasil) contamos con el 12 % a un año y medio de nuestro lanzamiento.

			—¿Cómo siente que la empresa se proyecta en el tiempo a partir de la premisa presente en su familia de “pensar en grande”?

			—Nuestra historia está marcada por una trayectoria y define la vida de la familia Añaños y sus empresas. Mis padres siempre han pensado en grande; esa visión de querer expandirse no solo a nivel nacional, sino a nivel internacional. Cuando nos juntamos todos, es una oportunidad para compartir valores, para consolidar nuestro vínculo y nuestro trabajo. Hemos volcado nuestra visión familiar a la de la empresa, ¡queremos ser una empresa global, pero que también trascienda en el tiempo! Cuando hablamos de trascender, nos referimos a una empresa modelo, tomada como ejemplo en cualquier lugar adonde vayamos.

			

			Manejamos tres pilares importantes: la familia, la empresa y la educación, ¡porque somos una empresa familiar! Hemos desarrollado distintas actividades en los países donde estamos.”

			

			—¿Cómo instrumentan planes de responsabilidad social que se adapten a los países donde se encuentran presentes?

			—Un ejemplo de nuestro concepto de responsabilidad social es la fábrica de República Dominicana, un país donde no hay mucha agua. Hemos decidido apoyar a la comunidad. Primero les entregamos agua de calidad, tratada en nuestra planta, para regar los cultivos. Una vez que tengan suficiente cantidad de pasto, hablamos con los agricultores para proveerles sementales, ganado vacuno, porque estamos en una zona ganadera. Los acompañamos en la mejora de sus razas de ganado y en la productividad lechera. Hemos obtenido el sello de calidad ISO 14000, que certifica que cumplimos con todos los parámetros, requisitos y cuidado del medio ambiente. Por otra parte, apoyamos a Yaqua. No es una fundación, es una empresa social con fines de lucro, pero sus utilidades se invierten en proyectos solidarios. Nosotros también estamos colaborando con ellos para que todos los peruanos tengan agua. Más de ocho millones de peruanos no tienen acceso al agua potable.

			—¿Qué otras actividades se orientan directamente al bienestar del personal de la empresa?

			—Hay varias actividades. Manejamos tres pilares importantes: la familia, la empresa y la educación, ¡porque somos una empresa familiar! Hemos desarrollado distintas actividades en los países donde estamos. Primero trabajamos internamente, con nuestros colaboradores y sus familias; por ejemplo, capacitando a sus cónyuges para que aprendan a realizar otras actividades y compartir el soporte de la economía familiar. Invertimos en talleres de cuidado de la economía familiar, de orientación, para que nuestros colaboradores disfruten su hogar, su ocio. Realizamos talleres de emprendimiento con todos los empresarios de nuestras comunidades donde estamos. Hemos traído expertos que los han capacitado sobre cómo crear empresas, cómo hacer empresas, cómo tienen que hacer un proyecto. En Dominicana trabajamos en familia y salud. Cuidamos a nuestros consumidores y a nuestros colaboradores.

			—¿Cuáles son los aspectos más importantes que aprendieron de sus padres y que les han servido en cuanto al desempeño de sus responsabilidades actuales?

			—De nuestros padres aprendimos a ser perseverantes, no amilanarnos ante las dificultades, soñar y pensar en grande. No sé si hay alguna fórmula, pero sí que es imprescindible generar confianza con nuestros proveedores, con los bancos, etcétera, porque si no te creen, no harás buenos negocios, ni conseguirás dinero, ni garantías. Conservar esa confianza es muy importante durante toda tu vida y también para las siguientes generaciones. La nuestra es una empresa intergeneracional.

			—¿Qué valores trasmitidos por su familia a usted y sus hermanos considera que la motivan diariamente?

			—Nos educaron en la necesidad de romper paradigmas. Comenzamos desde pequeños, pero siempre pensando en grande. Papá siempre nos dice: “Nunca te fijes metas bajas; siempre tienen que ser altas y alcanzables”. Ser positivo, sentir que en negocios nada es imposible, porque si la duda te paraliza, otros tomarán la oportunidad. Nos diferencia tener la mente abierta, para trabajar por tus sueños. Para que se vuelvan realidad, debemos poner empeño, perseverancia, ¡nunca caerte! Son los mensajes y los valores que nosotros llevamos en el alma.

			—¿Hay hitos negativos en el crecimiento de la empresa que los hayan puesto a prueba?

			—En República Dominicana pasamos por momentos difíciles. Cuando faltaban solo dos meses para iniciar nuestras operaciones, nos cambiaron parte de la legislación, de la ley 2801, por la cual habíamos decidido instalarnos en la frontera con Haití. Se perdían parte los beneficios vigentes. Una empresa manufacturera siempre es motor de desarrollo porque crea oportunidades de trabajo, y la comunidad donde nos instalamos lo valoró desde un principio. Cuando el gobierno intentó cerrarnos la planta porque exigimos que la aplicación de la ley no fuera retroactiva, la población se levantó a favor de nosotros. Fueron a reclamar, porque éramos una de las pocas empresas que habían invertido en la zona, porque actuamos de manera responsable, generamos una interacción con la sociedad, con nuestros aledaños. Aquel fue un vínculo tan cercano que ellos resultaron decisivos en nuestra continuidad, en la afirmación de los objetivos del proyecto. Aunque haya sido un hito negativo, también fue muy alentadora la reacción de la población local.

			—¿Cuál es la pasión de la familia Añaños que se traduce en acción?

			—El propio eslogan de ISM es: “Pasión por un futuro”. Esa pasión nos ha motivado a seguir creciendo, a desarrollar nuevos proyectos, nuevas inversiones, llegar a nuevos países. En nuestro proceso de crecimiento hemos pasado de ser una empresa familiar a una corporación, lo que no solamente implicó el desarrollo de nuestros talentos internos, sino también traer nuevos talentos. ¡Estamos creciendo rápido!

			Es la pasión que nos trasmitieron nuestros padres y que hemos tomado como bandera. Trabajamos con pasión por lo que hacemos y eso nos abre caminos para encarar proyectos y llevarlos a la práctica. Siempre pensando en grande.

			

			La familia Añaños vista por Mario Vargas Llosa

			—¿Qué sintieron cuando en 1993 el escritor Mario Vargas Llosa publicó una columna en El País de Madrid en la que se refirió directamente a su familia?

			—Una gran emoción, una gran felicidad, y también estamos agradecidos al escritor Mario Vargas Llosa, que se refirió con tanto cariño a nosotros, con tanto aprecio en relación con aquellos primeros intentos de creación de una bebida y cómo fueron narrados por nuestro premio Nobel de Literatura. No es menor que ese artículo fuera publicado en El País de Madrid y los principales diarios de América Latina. Lo sentimos como un homenaje al esfuerzo de los emprendedores peruanos.

			

			El escritor peruano Mario Vargas Llosa tituló con un sugerente y admirado “Los Añaños” su columna Piedra de toque, publicada el 16 de noviembre de 2003 en El País de Madrid. “El nombre es difícil de memorizar y ese par de eñes crean serios problemas fonéticos a los extranjeros, pero vale la pena hacer el esfuerzo de recordarlo porque la extraordinaria historia de la familia Añaños —que parece vivida para ilustrar las ideas que promovemos los liberales— debe ser divulgada como un ejemplo de lo bien que le podría ir a América Latina si los ‘perfectos idiotas latinoamericanos’ la imitaran…” El premio Nobel nacido en Arequipa, sur peruano, no dudó en narrar una historia que definió al borde de lo imposible, mientras reflexionaba sobre los emprendedores que tanto admira. “Quince años después, los analistas de Wall Street calculan que esa empresa familiar, nacida en tan precarias condiciones, tiene ingresos anuales que superan los 300 millones de dólares, y que su competencia, en el Perú, Ecuador, Venezuela y México, está creando serios problemas a los gigantes norteamericanos de la Coca-Cola y la Pepsi-Cola, a los que la agresiva irrupción de la gaseosa peruana en esos cuatro países —y, sobre todo, en México, el segundo país consumidor de bebidas no alcohólicas en el mundo después de los Estados Unidos— ha comenzado a encogerles los mercados de manera dramática, obligándolos a reducir precios y a multiplicar las campañas publicitarias…”

			La moraleja de la historia contada por Vargas Llosa no es solamente un elogio a la perseverancia, la estrategia bien entendida y el éxito de emprendedores de su país, sino también un caso ejemplar de estrategia ética corporativa que se expandió por el continente bajo la bandera peruana. “Que una familia humilde y prácticamente sin otros recursos que su ingenio y su voluntad de trabajar haya encontrado en un mercado tan saturado como el de las gaseosas un nicho donde colarse y desarrollarse y prosperar de la fantástica manera en que lo ha hecho, solo muestra algo que muchos sabíamos, pero que todavía muchos más ignoran o se empeñan en América Latina, por prejuicios ideológicos, en negar: que en un mercado abierto a la competencia siempre hay sitio para las empresas dotadas de un espíritu verdaderamente emprendedor y un olfato certero para detectar las necesidades de los consumidores.”

			El escritor peruano concluye en su nota enfatizando: “[…] vale la pena divulgar por el continente la historia de la familia Añaños, como una vívida recordación de lo que podría ser América Latina, si, como esos valientes ayacuchanos, se lo propusiera”.
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