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- Gerenciamiento de 

Proyectos (Project 

Manager).

- Diseño y Gestión de 

Espacios (Space 

Planning).

- Logística de mudanzas 

y reubicaciones 

interiores.

- Administración 

y control de activos 

físicos.

- Gestión 

y mantenimiento de 

instalaciones.

- Reformas, renovaciones 

y remodelaciones.

- Estrategia inmobiliaria 

y relocalizaciones.

- Negociación y 

administración de 

contratos de servicios.

- Consultoría de costos 

de operación.

- Tasaciones, valoraciones e

investigación de 

mercado.

Más de un 25% del capital de una gran empresa, está constituído 
por el mantenimiento y operación de sus activos físicos. 

Estamos preparados para administrar y gerenciar edificios de oficinas grandes
y medianas. Para ello, convocamos a calificados especialistas 

y desarrollamos una nueva División.
Somos interlocutores válidos para cualquier compañía que necesite tener un control de

hierro sobre sus costos,con la seguridad de disponer de una gestión ágil y confiable.
No queremos prometer nada más. No queremos decir nada menos.

TODO BAJO CONTROL.

Gerenciamiento de activos
(Facility Management)

de L.J. Ramos, Brokers Inmobiliarios.



Llegar a este tercer número nos ha costado más que hacer diez abdo-
minales seguidos. Sin embargo, estamos felices por el logro y vamos
por más. La buena acogida que está teniendo Facility Magazine entre
nuestros lectores nos alienta. 

Este número está mejor para mi gusto que los anteriores, y esa sensa-
ción de ir superándonos a cada paso indica que todavía hay mucho pa-
ra hacer. 
No me canso de alentarlos a participar activamente en la revista, en-
viándonos material, sugerencias y críticas. 

Una vez más el aporte de los anunciantes ha hecho posible que hoy es-
temos leyendo esta nueva publicación de FM y por un momento nos ha-
ce olvidar la profunda crisis que atravesamos. Seguimos adelante, con-
vencidos de que,  trabajando con entusiasmo e ideas y no metiéndonos
debajo de la cama, saldremos de esta coyuntura. Cuando nos busquen
estaremos produciendo el cuarto número de Facility Magazine.

Saludos,

Arq. Víctor Feingold
Facility Magazine

Director

E D I T O R I A L
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Amueblamientos para empresas y oficinas

Libertad 1021, C1012AAU Buenos Aires, Argentina
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MERCADO DE PULGAS
En definitiva, es un problema
de práctica. Durante la última

década y gracias al verano
artificial que vivimos, todos

nos acostumbramos a usar y
tirar. Es cierto que la industria
también nos va induciendo a

esto pero la realidad indica
que muchas veces “tiramos”

cosas útiles y otras tantas,
compramos nuevas sin

siquiera pensar en la opción
de usadas o recicladas.

La cosa cambió y es tiempo
de ingenio. Tiempo de hacer

pese a todo y para ello, de
escudriñar todos los caminos

posibles.

Un mercado de pulgas sirve
eficientemente a estos fines.
Es una puesta en común de

aquello que podemos reciclar
o reubicar convirtiéndolo en

oportunidad para las dos
partes. 

Los invitamos a participar y
aprovechar este espacio, sin

duda todos sacaremos
provecho de él.

Para publicar sin cargo en

Señor Director:

Ha llegado a mis manos su revista FM. Deseo enviarle
por la presente mis augurios de éxito. En primer lugar
destaco la visión que han tenido en detectar la necesi-
dad de una publicación que aborde esta problemática,
y en segundo lugar el coraje para llevar adelante este
proyecto en nuestro país y en este estado del merca-
do. He leído atentamente el artículo “nuevos espacios
para nuevos trabajos” del Arq. Ricardo Blanco y no
obstante coincidir con la mayoría de los conceptos ex-
presados, quisiera hacerles llegar mi disentimiento con
tanta palabra inglesa para expresar conceptos que
existen y de hecho son utilizados por Arquitectos todos
los días. Además destacaría mi desacuerdo con que
será el Facility Manager quien decidirá el equipamien-
to por encima del Arquitecto.

Se trata de cuestiones referidas a materiales y al es-
pacio en distintas escalas, y creo poder afirmar que
los más preparados para discernir acerca de cuestio-
nes espaciales no son otros que los Arquitectos.
Quienes seguramente deberán actualizarse constan-
temente en las tendencias y técnicas. 
Atentamente 

Arq. Máximo De Stefano 
Mds-management@infovia.com.ar

Señores Facility Magazine:

Soy profesional de la arquitectura y vengo siguiendo
desde hace algún tiempo todos los temas relaciona-
dos al FM en Buenos Aires. Con gusto presencié la
aparición de la revista.

He participado de la reunión en la que se ha llevado
a cabo el lanzamieno de la Sociedad Latinoamericana
de Facility Management que agrupará a los FM Ar-
gentinos y Latinoamericanos. Esta iniciativa, además
de parecerme altamente oportuna, creo que será la
herramienta necesaria no sólo para representar todo
el potencial del FM de la región, sino también la llave
para la producción y traducción de material de forma-
ción y consulta en castellano, elemento fundamental
para la instalación de esta temática en los ámbitos
académicos, paso indispensable para la verdadera
categorización de la actividad.

Muy buena iniciativa.

Luis González Valtueña
Ingeniero
Bueno Aires

· 12 cajoneras rodantes en laminado de 3 cajones
c/correderas metálicas negras.

· 4 archivos mod. G-25 de 90x47x74 c/ 2cajonrd
Laminado Negro. 3 armarios mod. G-25 de 90x47x74
c/2 puertas, Laminado negro.

· 1 mueble para fotocopiadora de 90x70x107 c/2 estantes
Laminado negro.

· 3 Butacones con brazos curvos, tapizado con tela
tramada, con ruedas.

· 1 puesto de recepción extra small, con sobretapa,
cajonera pedestal, extensión y paneles tapizados.
CONTRACT
Arq. Antonio Di Paolo / adipaolo@contract.com.ar
4516-0722

Estadías en los mejores resorts.
Bombinhas, Punta del Este, Mar del Plata y Dayman.
Con potenciales intercambios con el RCI.
Osvaldo Ortiz / oao@janttiortiz.com
4792-3233

· CENTRAL LUCENT DEFFINITY G31 BCS. Simil
Carrier con una capacidad actual de 488 internos (80
digitales y 408 analógicos) y una capacidad máxima
por encima de los 500 internos.

· UPS correspondiente a la central con banco de
baterías completo.

· 61 TELEFONOS DIGITALES. De los cuales 35 a 40
son de última generación. Todos marca Lucent con
display y funciones varias.

· CONSOLA completa de operadora.
PAGINAS AMARILLAS
Mario Blanco
mblanco@paginasamarillas.net.ar 
4968-7000

· PUESTOS DE TRABAJO · KNOLL
Asientos y Archivos en excelente estado
COTIA ARGENTINA S.A.
José Silva Pannunzio / jsilva@cotia.com.ar
4819-2200

· EQUIPOS DE AIRE ACONDICIONADO TIPO SPLIT
Dos trifásicos de 48 000 y 55 000 BTU y tres mono de
22.000, 30.000 y 36.000 BTU todos Carrier muy enteros.
CONTRACT / Arq. Antonio Di Paolo
adipaolo@contract.com.ar / 4516-0722

· USADOS
COMPRO MUEBLES DE OFICINA
Arquitecta CARMEN PALERMO
mcpalermo2002@yahoo.com.ar
15-4989-2969



D. GROISMAN Y Cía. S.C.A.
equipamiento integral para empresas

Sarmiento 1383 (1041) Cap. Fed. Tel 4371-3636/4949 · Fax 4371-6161 e-mail: equipamientos@groisman.com.ar
Libertad 1057 (1012) Cap. Fed. Tel 4813-8112 e-mail: fosam@groisman.com.ar

El procedimiento de control y gestión
perfecto para el registro de las comuni-
caciones internas y externas de las
empresas. Un servicio completo para el
control, la aprobación y la actualización
de documentos originales y sus
diferentes versiones que incluye:

Una herramienta sencilla y eficaz que permite compartir información vía internet, con agentes
internos y externos al ámbito de cada empresa (constructores, ingenierías, contratistas, pro-
veedores y propiertarios reunidos en un solo lugar). 
Comience a manejarla hoy en

Hosting de documentos en los servidores de Structuralia

Medidas de seguridad implementadas con la más alta tecnología

Confidencialidad garantizada

Una herramienta de uso sencillo y eficaz

Help desk permanente

Con soporte de potentes buscadores

www.structuralia.com

www.structuralia.com
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DIRECTOR
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EXTERNALIZACI
DE SERVICI

O  “OUTSOURCING” 
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El “outsourcing” consiste en la
transferencia (total o parcial) de
las responsabilidades y activida-
des operativas -y en algunos ca-
sos, también de gestión- de un
determinado departamento o
conjunto de servicios (no estra-
tégicos o con importancia estra-
tégica baja) de una entidad a un
proveedor externo, especializa-
do en el tratamiento y gestión de
ese departamento o conjunto de
servicios. 

Como consecuencia de ello, la
entidad que se “desprende” de
ese departamento consigue un
mayor y mejor nivel de servicios
a un costo menor del que tenía a
nivel interno.
Los objetivos o beneficios más
importantes a conseguir con el
“outsourcing” son:
1) Acceso a personal especiali-
zado más cualificado
2) Reducción de costos (comple-
tos)
3) Mayor flexibilidad frente a car-
gas laborales

El “outsourcing” o externaliza-
ción de servicios es uno de los
más importantes y profundos re-
planteamientos estratégicos de
las organizaciones acaecido en
los últimos 50 años. Del modelo
de organización tradicional que
incorporaba -directa y completa-
mente- dentro de la misma todos
los activos y recursos de su pro-
ceso de negocio particular, el
“outsourcing” es un intento de
los directivos para re-pensar y
re-definir las organizaciones con
el principal objetivo de competir
con éxito en el dinámico entorno
actual.

En cualquier caso, debe quedar
claro desde el principio que:
· El “outsourcing” no es estricta-
mente “nuevo”.
· No hay una única fórmula o
modalidad de “outsourcing”.
· El “outsourcing” no es nada
más y nada menos que una he-
rramienta de gestión.

De las premisas anteriores se in-
fiere que el “outsourcing” en sí
mismo no es ni bueno ni malo, y
puede ser apropiado o no según
la circunstancia o estrategia es-
cogida. En este sentido, la habili-
dad particular de cada directivo/a
o ejecutivo/a en la aplicación de

esta herramienta -en la forma
adecuada para cada situación o
cada estrategia- es lo que marca-
rá la diferencia entre el posible
éxito o fracaso de la misma. 

El “outsourcing” se aplica a las
actividades que están fuera del
negocio principal. Éstas pueden
ser muy diversas, según la enti-
dad de que se trate, pudiendo ir
desde informática, telecomunica-
ciones y logística, hasta la ges-
tión, operación y mantenimiento

de inmuebles, por ejemplo. La
decisión de qué áreas, funciones
o actividades externalizar, de-
penderá de diversos factores,
siendo uno de los más importan-
tes el encontrar el “partner” ade-
cuado para llevar a cabo el “out-
sourcing”. Otro factor muy desta-
cado es el definir correctamente
los requerimientos, necesidades
y expectativas de la organización
que va a externalizar. En este
sentido dichos requerimientos y
expectativas deben definirse
desde el principio de forma clara,
completa y medible.

En este contexto, este documen-
to pretende reflejar las principa-
les aspectos de un proceso de
externalización de servicios de
“Gestión, Operación y Manteni-
miento de Edificios”, (o servicios
de “Facility Management”, en
terminología inglesa) tratando
los siguientes puntos:
· Diseño general de la “forma” o
modalidad de “outsourcing”.
· Selección del “partner”.
· Identificación de las especifica-
ciones de contratación del servi-
cio.
· Seguimiento o control del ren-
dimiento/resultados del servicio.

Fases de una operación de
“outsourcing”
De forma genérica podemos dis-
tinguir las siguientes fases en to-
do proceso u operación de “out-
sourcing”:
1. Auditoría integral: jurídica,
económica, operativa, (cultura)
organizativa
2. Diseño de la modalidad de
“outsourcing”: servicios, forma,
articulación jurídica

EL “OUTSOURCING” O EXTERNALIZACIÓN DE SERVICIOS

ES UNO DE LOS MÁS IMPORTANTES Y PROFUNDOS

REPLANTEAMIENTOS ESTRATÉGICOS DE LAS

ORGANIZACIONES ACAECIDO EN LOS ÚLTIMOS 50 AÑOS.

El “outsourcing” es un
intento de los directivos

para re-pensar y re-definir
las organizaciones con el

principal objetivo de
competir con éxito en el
dinámico entorno actual.



3. Determinación de especificaciones 
4. Selección de “partner”
5. Puesta en marcha/transición al
nuevo modelo
6. Control de resultados

De los puntos anteriores en este do-
cumento se abordan los siguientes:
· Diseño de la modalidad de  “out-
sourcing”
· Selección de “partner”
· Determinación de especificaciones
· Control de resultados

Diseño de la modalidad de  “out-
sourcing”
Reconociendo de antemano que
las consideraciones y conclusio-
nes que se alcancen en este apar-
tado, pueden y deben matizarse
en función del “partner” que se se-
leccione, dentro de esta fase de-
nominada “diseño de la modalidad
de outsourcing” incluimos los si-
guientes temas:
· ¿Qué servicios se externalizarán?
· Forma o modelo organizativo que
se adoptará.
· Temas jurídico - legales para im-
plementar el modelo organizativo
seleccionado.

Servicios a externalizar
Qué actividades externalizar y por
dónde empezar son las primeras
cuestiones a considerar al plantear-
se una determinada operación de
“outsourcing”. Los criterios básicos
para la determinación de los servi-
cios a externalizar son los siguien-
tes:
· Relación estratégica con la acti-
vidad principal de la organización.
· Capacidad competitiva interna.
· Sinergias entre servicios.

Del cruce de los dos primeros crite-
rios se obtendrá una primera clasi-
ficación entre:
1. Actividades que deben mantener-
se internamente (alta relación estra-
tégica y capacidad interna alta).
2. Actividades candidatas a externali-
zar en primera fase (baja relación es-
tratégica y capacidad interna baja).
El resto de actividades son candi-
datas a externalizar en segunda o

posteriores fases (según sinergia
entre servicios).

Forma o modelo organizativo
En la determinación del modelo a
implementar, hay una considera-
ción previa importante, que es el
conocer si se externalizan servicios
y si se externaliza o no la gestión-
/coordinación de esos servicios.

Tal como se ha mencionado con
anterioridad, hay múltiles y diver-
sas “fórmulas” organizativas para
estructurar y materializar una ope-
ración de “outsourcing”. A modo de
ejemplo, se exponen algunas de
las más comunes:

1) Integración de operaciones: tal
como su nombre indica se trata de
integrar las operaciones de un de-
terminado departamento con esas
mismas operaciones en el departa-
mento de otra entidad. 

2) Implantación y conducción del
cambio: el proveedor externo reco-
ge las operaciones externalizadas
y las optimiza (reingeniería) cam-
biando de forma radical los proce-
sos, herramientas y responsabilida-
des de los encargados de su reali-
zación. Ello conlleva la introducción
de los cambios necesarios en la
empresa que ha externalizado para
su correcto aprovechamiento.

3) Riesgos compartidos: esta forma
implica una no-desvinculación en la
operativa por parte de la entidad
que externaliza, ya que en este ca-
so, se comparten resultados, es de-
cir, riesgos y beneficios, por parte
de las dos entidades. Es un mode-

Qué actividades
externalizar y por dónde

empezar son las primeras
cuestiones a considerar al

plantearse una
determinada operación de

“outsourcing”



lo más complejo, pues la medi-
da de los resultados puede es-
tar ligada a las actividades es-
pecíficas externalizadas y/o al
resultado consolidado de la
compañía que externaliza los
servicios. 

En la mayoría de casos, hay
que establecer un modelo “a
medida”, ya que en este apar-
tado influyen decisivamente  la
situación particular de la enti-
dad de externalizará, su estra-
tegia global, los servicios con-
cretos a externalizar y el tipo
de “partner” o proveedor exter-
no con el que se formalice el
acuerdo.

Aspectos jurídicos y legales
En algunos casos la articulación
jurídica de la propuesta organi-
zativa puede suponer la intro-
ducción de variaciones a la mis-
ma, por lo que la participación
de expertos en este campo de-
be iniciarse en cuanto se em-
piecen a esbozar las alternati-
vas plausibles. 
Es este un aspecto de impor-
tancia decisiva, para el que hay
que recurrir a los especialistas
pertinentes.

Selección del “partner”
Al seleccionar el “partner”, des-
de nuestro punto de vista, los
criterios a considerar son los si-
guientes:

· Solvencia técnica: pericia (ex-
pertise), experiencia, herra-
mientas, histórico de RRHH.
· Solvencia económica.
· Capacidad de “personaliza-
ción”: Flexibilidad, adaptabili-
dad, transparencia.
· Organización de la transición.
· Propuesta de nueva operativa.
· Capacidad de innovación.
· Visión de futuro.

La dificultad principal estriba en
cómo medir y sobre qué bases
ponderar los criterios anteriores
para poder hacer efectiva una
buena comparación entre can-
didatos.

Dado que la relación a estable-
cer es muy importante, es reco-
mendable dividir el proceso de
selección en dos fases: una pri-
mera fase de pre-selección de
la que deben salir 3 candidatos,
y una segunda más detallada y
dilatada, que determine el más
adecuado.

Se recoge a continuación una
breve Guía o recomendaciones
para socios de un proceso de
“outsourcing”, que sirve para
ilustrar la complejidad del tipo de
relación a establecer:

Guía para socios de
“outsourcing”
1) Trate la colaboración como
un compromiso personal.



2) Reserve tiempo de los principales
ejecutivos.
3) El respeto mutuo y la confianza
son esenciales.
4) Las dos partes deben conseguir
algún beneficio (económico).
5) Asegure la consecución de un co-
rrecto y riguroso contrato.
6) Reconozca que durante la cola-
boración las circunstancias y el mer-
cado pueden cambiar.
7) Asegure que ambas partes tienen
expectativas coincidentes.
8) Reconozca que las culturas -loca-
les y corporativas- son diferentes.
9) Reconozca los intereses y la in-
dependencia de la otra parte.
10) Aún cuando el acuerdo sea tác-
tico, obtenga la aprobación corpora-
tiva al máximo nivel.
11) Celebre los resultados de forma
conjunta.
(Fuentes: Harvard Business Review,
Hellmuth, Obata & Kassabaum, y
adaptación propia)

Identificación de las
especificaciones de contratación
Deben identificarse:

- Requerimientos.
- Necesidades.
- Expectativas.
- Niveles de calidad; con la condi-
ción de que sean medibles.
Debe establecerse un lenguaje o
terminología común, es decir, ha-
brá que definir de forma clara y
conjunta lo que se entiende por re-
querimientos y niveles de servicio
o calidad, etc.
El siguiente paso consiste en la de-
finición de la operativa o procedi-
mientos de funcionamiento, y por úl-
timo, deben determinarse los costos
(internos/externos), precios y otros
indicadores o variables económicas
que permitan poner una cifra a los
servicios a ofrecer y recibir.
En esta fase del proceso podemos
encontrarnos con diversos escena-
rios, que pueden hacer especial-
mente difícil la determinación de las
especificaciones de contratación.
· No se conoce el costo completo de
los servicios.
· No se han medido rendimientos o
niveles de calidad.
· No se conoce el costo y no se han

medido rendimientos o niveles de ca-
lidad.
En la medida en que las circunstan-
cias anteriores se den, es cuando
las auditorías previas son más signi-
ficativas; por otro lado, la determina-
ción consensuada de los costos
completos siempre es difícil.

Seguimiento o control del
rendimiento/resultados
En una operación de “outsourcing”
pueden contratarse los servicios pro-
piamente dichos y/o la gestión/coordi-
nación de los mismos, reteniendo, en
cualquier caso, la entidad que exter-
naliza, el control de la gestión.

Como es notorio, la correcta, ade-
cuada y “sincronizada” forma de me-
dir, seguir y controlar los resultados
es un tema de gran importancia para
el éxito de la operación.
Deben concensuarse o determinarse
con anterioridad a la conclusión del
proceso, aquellos indicadores y la
forma de medirlos, que cuantificarán
el grado de éxito alcanzado.

1) MEJORA LA CONCENTRACIÓN DE LA EMPRESA EN SU PROPIO
NEGOCIO
El personal propio no distrae tiempo en tareas improductivas, concentrán-
dose en el desarrollo del negocio central antes que en el manejo de las ru-
tinas.
2) LIBERA RECURSOS PARA OTROS PROPÓSITOS
Los recursos humanos y financieros son escasos por definición. El “out-
sourcing” permite dedicarlos a lo estratégico.
3) ACCESO A LA EXPERIENCIA
Para mantener su competitividad, el tercero estará obligado a una perma-
nente actualización tecnológica y mejora de sus procedimientos, por lo cual
las empresas se evitan el costo interno de cambio de técnicas y entrena-
mientos, imprescindibles para una autogestión eficiente.
4) ACELERA LOS BENEFICIOS DE LA REINGENIERÍA
Anticipa hoy los beneficios del mañana, aprovechando el desarrollo técni-
co de expertos que ya lo lograron antes. Se evitan los tiempos y costos de
la experimentación.
5) DISPOSICIÓN DE RECURSOS NO DISPONIBLES INTERNAMENTE
La tercerización permite el uso de recursos humanos y materiales de ter-
ceros. 
6) FLEXIBILIDAD

Hace a cada Compañía más ágil y modular pues al reducir el capital com-
prometido en la operación, la Empresa puede pasar más rápidamente de
una inversión a otra.
7) DISPOSICIÓN DE CAPITALES PARA INVERSIÓN
Es mucho más difícil conseguir recursos para inversiones que no están di-
rectamente relacionadas con la producción básica de la empresa. Y si se
consiguen son más caros pues se les exige una mejor Tasa de Retorno.
8) INFUSIÓN DE EFECTIVO
La transferencia de activos del consorcio al proveedor, de hecho se convier-
te en una venta que luego será recomprada a lo largo del contrato.
9) REDUCCIÓN DEL COSTO DEL CONTROL DE OPERACIONES
Se aprovecha la economía de escala del especialista. Las empresas que
quieren hacer todo por su cuenta terminan transfiriendo esos mayores cos-
tos a sus propios clientes con lo cual se transforman en no competitivos en
su negocio central.
10) MOTIVACIÓN Y PRODUCTIVIDAD
Genera oportunidades de progreso personal en actividades secundarias.
Cuanto más próxima esté nuestra actividad diaria al negocio central de la
empresa, mayores posibilidades de progreso personal encontraremos.

Colaboración: Raúl Fagalde · Sadmitec

O U T S O U R C I N G  D E L  M A N T E N I M I E N T O
OBJETIVO: DELEGAR TAREAS QUE NO AGREGAN VALOR AL NEGOCIO CENTRAL
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R E P O R T A J E

Seguramente todos lo
saben, pero bien vale
la pena recordarlo: el
FM no surge como
disciplina luego de una
larga disquisición
teórica, sino que por el
contrario, se perfila y
define a partir de una
corriente que el propio
desarrollo de los
negocios fue
encausando. Clientes
y estudios tuvieron que
ir acomodando sus
necesidades y
propuestas de acuerdo
al vertiginoso curso de
las tendencias
comerciales y los
requerimientos
operativos. El FM es
respuesta que, a partir
de la especialización
profesional, también se
convierte en
propuesta.
Lo cierto es que aún
hoy podemos
encontrar en muchas
relaciones entre
empresas y estudios
de arquitectura, al FM
en estado puro, justo
allí donde a fuerza de
búsqueda de
satisfacción y
profesionalismo, se fue
convirtiendo en
disciplina.

B E R T O  B E R D I C H E V S K Y



El estudio de los arquitectos Berdichevsky-Cherny
es, sin duda, un caso de análisis en este sentido:
porque lo que comenzó siendo para este grupo de
arquitectos, una interesante cuenta para el
desarrollo de un proyecto de arquitectura, devino
luego en un caso de Facility Management
altamente valioso para ser estudiado.
Por eso en esta nota, entrevistamos al arquitecto
Berto Berdichevsky con la intención de indagar en
esta experiencia de gran aporte a nuestra labor.

Por qué no nos cuenta cómo su es-
tudio de arquitectura logró conver-
tirse en el FM de una estructura co-
mo la del Banco Itaú.
La historia es un poco larga pero es-
toy seguro que viene al caso.
Siguiendo su tradición de “hacer las
cosas bien”, el primer paso del ban-
co fue llamar a concurso para cubrir
sus necesidades. Corría el año
1993 y buscaban un estudio para
trabajar la imagen, su lay-out y toda
la organización de las sucursales, y
querían que fuera Argentino. De
diez o quince entrevistados selec-
cionaron tres. La idea que traían era
la de realizar un trabajo conjunto

con el estudio ganador y la estructu-
ra interna del banco que ellos tienen
en Brasil (que dicho sea de paso, es
muy grande y se dedica a todo el te-
ma de arquitectura, imagen, facility,
etc., en más de 2000 sucursales).
Buscaban básicamente un estudio
versátil que pudiera integrarse.
Primero hicieron entrevistas de tipo
personal y a partir de ellas queda-
mos tres seleccionados para una
segunda vuelta. Evaluaron antece-
dentes y nos hicieron muchas pre-
guntas entre ellas recuerdo cuando
nos indagaron acerca de qué expe-
riencia teníamos nosotros en ban-
cos, entonces, yo contesté: “feliz-

mente ninguna”. Y recuerdo parti-
cularmente esta pregunta porque
creo que allí comenzamos a forjar
la relación. Después, a los estudios
elegidos, nos invitaron a Brasil a co-
nocer el Banco; no para trasladar la
imagen sino para entenderla.

Realmente se hizo un trabajo muy
serio.
Con grupos foco se analizaron las
variantes y opciones y luego se nos
solicitó a los estudios un proyecto ti-
po.
Nos dieron tres posibles locales si-
tuados en la ciudad para producir un
modelo. Acá existía una estructura

interview



muy chica de banca mayorista y to-
do esto del concurso se trabajaba
con gente de Brasil, básicamente
con el grupo que se llama Itaú
Plan. Finalmente nos eligieron aun-
que nuestra presentación no res-
pondía exactamente al modelo, si-
no que planteaba un “sistema” apli-
cable y fácilmente replicable en si-
tuaciones muy diversas, de tal
suerte que no referimos el proyec-
to específicamente a los locales
propuestos. Era un proyecto muy
cerrado: era “tómalo o déjalo” y por
suerte lo tomaron, con lo cual, ini-
ciamos una relación que tuvo dis-
tintas etapas; la primera de ellas
fue la confección de una carpeta
con el desarrollo del modelo.

¿Era como el desarrollo de la iden-
tidad corporativa, como un ma-
nual?
Exactamente, era una normativa,
sobre todos los elementos que ter-
minan conformando la imagen del
Banco en Argentina desde el de-
sarrollo del lay-out y el mobiliario
hasta la gráfica y el back office, en
síntesis un manual que cubría ínte-
gramente todas las alternativas
posibles para estructurar el mode-
lo.

Esto indica que desde el principio
comenzaron a tomar el trabajo pa-
ra el Banco como una totalidad de
fenómenos que superaba lo estric-
tamente arquitectónico.
Efectivamente, porque a nuestro
entender así lo habían requerido y
el pedido fue muy bien hecho, muy
correcto en todo el procedimiento.
Imagínense que contemplaron
desde el pago del concurso, hasta
cómo debe instalarse y tratarse la
imagen de un sistema de alta com-
plejidad como el de un Banco, con-
sultaron los grupos foco, intervenía

gente de todas las áreas del Ban-
co, resolvían cada problema en
conjunto. 

Esta profusión de opiniones y parti-
cipantes ¿no producía roces o en-
contronazos?.
No, para nada, los que produjimos
encontronazos fuimos nosotros, pe-
ro fue por otro tema: queríamos la
exclusividad para hacer las sucur-
sales y el banco nos contestó que
ellos no daban exclusividad a nadie
para nada, entonces ahí tuvimos la
única situación conflictiva en nues-
tra relación histórica con el Banco.
Afortunadamente terminó todo bien
e hicimos un convenio para el desa-
rrollo de las tres primeras sucursa-
les. Lo interesante es que nunca
más hablamos del tema, ¡nunca na-
da!, ni ellos, ni nosotros, fue nuestra
única conversación difícil. 
Esto no lo vamos a decir en la no-
ta. 
Sí, pueden decirlo, porque ahora
ya nos reímos todos del hecho. 
Cuando empezamos a trabajar to-
davía no estaban instalados, sólo
había en Argentina una delegación
mayorista. Con lo cual, haber esta-
do desde el principio trabajando en
conjunto nos permite ser parte de
algo así como la historia, y este de-
talle no es menor, porque creo que
conocer esto es también responder
a la pregunta de cómo se fue gene-
rando esta relación. Porque no só-
lo hemos desarrollado toda la ima-
gen del Banco sino que maneja-
mos en la actualidad la información
detallada de cada sucursal y de ca-
da problema que involucre a los ac-
tivos de la compañía. Desde ese
día cero, nosotros seguimos traba-
jando en todas las etapas del desa-
rrollo de la empresa. Primero con la
instalación de sucursales nuevas,
unas cuarenta, y luego, cuando el

R E P O R T A J E



Lo interesante de esta relación es que
nunca hubo una definición de nuestros
servicios, fuimos estructurando planes y
tareas y nuestra actividad fue variando
motivada por los cambios que el propio
Banco ha sufrido.

unas cuarenta, y luego, cuando el
Banco Itaú compra el Banco del
Buen Ayre y se anexan alrededor de
80 sucursales, y se conforma un pa-
quete del orden de las 120 casas. Y
nosotros tuvimos la oportunidad de
intervenir en todas y en cada una en
particular.

Podría describir los servicios que el
estudio le da al Banco.
Lo interesante de esta relación es
que nunca hubo una definición de
nuestros servicios, fuimos estructu-
rando planes y tareas y nuestra acti-
vidad fue variando motivada por los
cambios que el propio Banco ha su-
frido. La unificación por un lado, los
últimos sucesos de nuestro país que
han llevado a modificaciones de lay-
out y cambio de la mecánica funcio-
nal por otro, han marcado rumbos a
los que nuestros servicios se han ido
adaptando. Por ejemplo cuando el
Banco Itaú se integró con el Buen
Ayre tuvimos que modificar el lay-out
porque eran dos funcionamientos
distintos, dos criterios, dos tipos de
clientes diferentes, en esta etapa
aparecían sucursales enfrentadas en
la misma cuadra por lo que hubo que
decidir cuál se priorizaba, analizar el
estado de cada una, el mejor res-

puesta al nuevo lay-out, el valor del
terreno, en síntesis todo lo que hace
al manejo eficiente del activo para su
mejor rendimiento.

Ahora, cómo hacen para detectar
las necesidades de una organiza-
ción tan grande y atomizada.
Bueno, esta es otra de las cosas
muy bien hechas. Desde aquel mo-
mento –hace ocho años- todos los
miércoles sin interrupción de ningún
tipo se hace en el banco una reu-
nión, que dura en general no menos
de tres horas, con todos los sectores
más relacionados con nuestra activi-
dad; Servicios Generales y Bienes
Raíces, Marketing, Gerencia de Su-
cursales, Seguridad, Compras y a
veces hasta gente de tesorería y au-
ditoría. Nosotros llegamos a esas
reuniones con una “notebook” y en
ella vamos confeccionando una pla-
nilla que fue evolucionado y perfec-
cionándose en el tiempo en la que
se plasman los temas y las decisio-
nes que en ese mismo acto se asig-
nan y se asumen. Los temas que se
tratan y las decisiones que se van
tomando quedan de esta manera re-
gistradas para una nueva revisión el
miércoles siguiente. 

Se evalúan los resultados y se lle-
van los temas pendientes dentro de
una metodología eficiente.
Sin duda ha demostrado una gran
eficiencia, porque se ahorran mu-
chos esfuerzos y tiempos. Se toman
rápidamente las decisiones, cada
sector sabe qué le toca hacer, cómo
lo lleva adelante, diría que los días
miércoles son fundamentales, ima-
gínense que cualquier tema se mul-
tiplica automáticamente por ochenta
o noventa situaciones. Después,
hay cuestiones particulares y muy
variadas, desde sucursales nuevas
hasta problemas de humedad, pro-
blemas de seguridad, los asaltos ex-
press, el aire acondicionado, el veci-
no, etc., etc., etc.
Las reuniones son el único mecanis-
mo que nos permite a todos llevar un
control y no olvidarnos de nada. Hay
que tener en cuenta, además, que
nuestra función no se limita sólo a
las sucursales, porque dentro de la
unificación de los Bancos (Itaú -
Buen Ayre), ellos adquieren el edifi-
cio de la torre Cerrito, en la que no-
sotros reciclamos también todas las
oficinas. El banco del Buen Ayre te-
nía oficinas cerradas, pequeños
despachos, un sistema de organiza-
ción casi inverso al del Banco Itaú,
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por lo que hemos intervenido ha-
ciendo cambios radicales en su ar-
quitectura y diseño.
También hemos actuado en otras
áreas, siempre hablando de los es-
pacios físicos, como Centro de
Cómputo, Banca Telefónica y todo
el sistema de depósito, y mobilia-
rios. Ocupándonos también de la
reutilización de elementos.

Realmente es notable. Debe ser uno
de los casos únicos en los que se in-
terviene en todas las capas que
constituyen los activos físicos de la
empresa, desde el desarrollo de la
imagen hasta el mantenimiento del
aire acondicionado.
Sí, felizmente para el estudio, pero
atención, nosotros no gerenciamos
el mantenimiento. No somos geren-
cia de mantenimiento. El banco tie-
ne una Gerencia de Servicios Gene-
rales y Bienes Raíces, que es la que
se ocupa de otra parte de los temas
aquí enunciados. Más de una vez
hemos intervenido en algún conflic-
to como asesores técnicos del ge-
rente porque el contrato de manteni-
miento de las sucursales como el de
la casa central es un contrato difícil.
También hay otros temas en los que
nosotros intervenimos como una
suerte de apoyo, por ejemplo, temas
de limpieza. Somos la oficina técni-

ca de la Gerencia. 

Usted piensa que este modelo que
tiene el estudio con el Banco es re-
plicable en otros clientes o conside-
ra que sólo puede darse aquí.
El modelo con las especificidades
de cada caso puede ser replicable.
Nosotros mismos así lo hemos he-
cho en otras situaciones. En este
caso se han dado una serie de con-
diciones para que este modelo sea
factible y aparentemente con resul-
tados positivos tanto para el Banco
como para nosotros. Lo interesante
de este proceso, es que nunca hu-
bo nada que no sea específico de la
tarea, nunca hubo nada que modifi-
cara el marco de la operatoria en
términos de relaciones, nada. Todas
las situaciones que se han produci-
do son situaciones específicas de la
tarea pero nunca del marco en que
se desarrollan. Este proceso de las
reuniones, por ejemplo se fue ajus-
tando (esta planilla es el cuarto mo-
delo) y ha dado sus resultados por-
que es muy eficaz el proceso, por-
que en una reunión se toca todo,
permite llevar un absoluto control,
acá figura todo. No hay tema que no
se vuelque acá y no hay tema que
no se controle. 

Como arquitectos la formación que

Uds. tienen es de diseño y en el
mejor de los casos, están habilita-
dos a dirigir obra, ¿cómo pudieron
ustedes adaptarse a tal multiplici-
dad de tareas?
Depende como se entienda la arqui-
tectura. Una es considerar que la
función del arquitecto es resolver
problemas determinados. La  mane-
ra como la entiendes es la manera
como resuelves cada caso, y ojo,
esto lo dijo Le Corbusieur no yo. Na-
turalmente que hemos tenido que
estudiar muchas  cosas de FM para
poder satisfacer las expectativas del
Banco. Por eso me pareció intere-
sante cuando me preguntaron en el
Banco qué experiencia tenía y la
verdad es que yo no tenía experien-
cia. No dudé en contestarlo porque
no creo en la experiencia, creo sí en
la manera de emprender las cosas y
prepararse. Tampoco pretendo sa-
ber todo, es más, nosotros conta-
mos con un cuerpo de asesores
muy importante, porque éste no es
un trabajo unipersonal sino de un
gran equipo, sin el cual es imposible
llevarlo a cabo.
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• Carpintería de Medida

• Decoraciones

• Equipamientos para 

Oficinas y Comerciales

• Muebles Especiales

José Ignacio Rucci 3393 (Alt. Ruta 3 km. 21500) · Isidro Casa
Tel. 4625-1075 · Cel. 15-5307-8185 · jvamoblamientos@hotmail

Gracias al acuerdo con STRUCTURALIA
de España, podemos ofrecer para los pro-
fesionales Latinoamericanos esta nueva
alternativa en capacitación

Obrascón Huarte Lain (OHL) y el CIMNE
Ofrecen 15 becas en España y 50 becas en
Latinoamérica para el Master en Facility
Management on-line de Structuralia, que cubren
parcialmente el costo del post-grado

Para acceder a las becas los interesados deben
enviar su curriculum a
info@facilitymagazine.com.ar

Ahora también podés solicitar tu
beca y obtener importantes
descuentos

Facility Management
MASTER ON-LINE 

www.structuralia.com
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|| 4. Intento o desig
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f. La creada y sost
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j || p
retribuida. || 3. obra (? cosa
producida por un agente). ||
4. Obra, resultado de la
actividad humana. || 5.
Operación de la máquina,
pieza, herramienta o utensilio
que se emplea para algún fin.
|| 6. Esfuerzo humano
aplicado a la producción de
riqueza, en contraposición a
capital. || 7. Lugar donde se
trabaja. Vivo muy lejos de mi
trabajo. || 8. Dificultad,
impedimento o perjuicio. || 9.
Penalidad, molestia,
tormento o suceso infeliz. U.
m. en pl. || 10. Mec. Producto
de la fuerza por el camino
que recorre su punto de
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con el otro. || 11. coloq.
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vida. || ~ de zapa. m. El que
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solapadamente para
conseguir algún fin. || ~
temporero. m. P. Rico.
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forzados, o ~s forzosos. m.
pl. Aquellos en que se ocupa
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visitarme. || ~ le, o te,
mando. exprs. U. para dar a
entender que
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doméstico. || 4. Cu
religioso. || 5. Mér
adquiere sirviendo
Estado o a otra ent
persona. || 6. servi
militar. || 7. Favor 
hace a alguien. || 8
época preconstituc
contribución votad
Cortes. || 2. Cubier
pone a cada comen
Conjunto de alime
se ponen en la me
Conjunto de vajill
utensilios, para ser
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Seminario internacional de estructuras de acero en
Buenos Aires
Del 20 al 23 de agosto se llevará a cabo este evento
en la Universidad Católica Argentina, con la
participación de expositores argentinos, brasileños,

británicos, franceses, chilenos y ecuatorianos. 
La organización está a cargo del IACA (Instituto Argentino de la
Construcción en Acero), ANI (Academia Nacional de Ingeniería) y
AGIUCA (Asociación de Graduados de Ingeniería de la UCA). 
Entre otras presentaciones se podrán conocer pormenores de la
ampliación del edificio de La Nación.
Inscripción: $145
Horario: de 14 a 19 hs.
Informes en IACA: Carlos M. Della Paolera 226 - 2º piso - Tel.:
4311-9726 · iaca@arnet.com.ar

Seminario IFMA en Toronto Canadá
IFMA Professional Development Seminars
Del 1 al 5 de octubre tendrá lugar en Toronto, Ontario, Canadá un
nuevo seminario profesional del International Facility Management
Association. 
Son seminarios para estudiantes y profesionales del FM,
preparados para adquirir valiosos conocimientos, técnicas y
herramientas tendientes a colaborar en el mejoramiento de la
disciplina.
Para mayor descripción o registrarse online lo invitamos a visitar
la página www.ifma.org o llamando al +1-713-623-4362

Master de la Universidad de Michigan sobre Real Estate for
Facility Managers por internet  
Curso para graduados ofrecido íntegramente por internet a través
del programa de nivel Master Certificate de la Michigan State
University.
Instructor: Victoria Hardy. CFM y distinguida autora del IFMA
El curso se realiza de agosto a diciembre de 2002 y el costo es de
U$S 1,094.25.
Para más detalles visitar www.msu.edu/user/facmgt. O bien
comunicarse con Debbie Jesswein al teléfono 517-353-3938 o al
mail facmagt@msu.edu

Información plus para los FM
A través del sitio http://i-fm.net
Con un ingreso pago, se puede acceder a una serie de
beneficios, estadísticas, contactos comerciales,
tendencias, bases de datos de novedades que se

renuevan diariamente, comentarios de modelos de negocios para
FM, contratos, gerenciamiento de recursos humanos, opiniones y
perfiles de los leaders del FM son parte de este sitio británico
dedicado a la industria del FM. Si desea mayor información puede
contactarse con Simon Ewing al tel.: + 020 7553 3257 o al mail
sales@i-fm.net o puede realizar un tour virtual guiado en http://i-
fm.net/virtualtour 
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glosario. (Del lat.
glossari×um). m.
Catálogo de
palabras, con
definición o
explicación de
cada una de
ellas. || 2.
Catálogo de
palabras de una
misma disciplina,
de un mismo
campo de
estudio, etc.,
definidas o
comentadas. || 3.
Conjunto de
glosas o
comentarios,
normalmente
sobre textos de
un
mismo autor.
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PROJECT MANAGEMENT
(GERENCIAMIENTO DE
PROYECTOS) 
Planificación, conducción, admi-
nistración y liderazgo de proyec-
tos de cualquier tipo (Arquitectura,
Ingeniería, Instalaciones), con
responsabilidad sobre sus resul-
tados, plazos, inversiones, costos
y recursos asignados.

TEST FIT 
(OCCUPANCY ANALYSIS)
Análisis del ratio de ocupación
de una propiedad y de su poten-
cialidad, así como de las posibili-
dades de implantación de una

empresa, o área de ésta, en un
inmueble determinado, o sector
de éste.

SPACE PLANNING 
(GESTION DE ESPACIOS)
Actividad que involucra el estudio
de la organización de la empresa,
sus áreas, actividades, estilo y re-
laciones, internos y externos,
cuantificando el espacio necesa-
rio, previendo su evolución, anali-
zando alternativas de reubicacio-
nes y distribución, para lograr un
ámbito funcional, flexible y adapta-
ble a la evolución de la empresa y
su negocio central.

Cabe aclarar que hay usos disímiles, según autor, usuario o
país, de los términos que describimos abajo. No obstante,
entendemos que estas definiciones se ajustan a la mayoría de
los casos y situaciones:

DE FACILITY 
MANAGEMENT

GlosarioRINCON



DE FACILITY MANAGEMENT
Glosario

POE (POST OCCUPANCY EVA-
LUATION)
Evaluación final del Space Plan-
ning (Gestión de Espacios), donde
se ajustan los ratios y estándares
previstos a la realidad ejecutada y,
fundamentalmente, donde se rele-
va y evalúa el grado de satisfac-
ción de los usuarios.

DEVELOPMENT 
MANAGEMENT
(GERENCIAMIENTO DE
DESARROLLOS)
Conducción y administración inte-
gral de desarrollos inmobiliarios y
proyectos de construcción, que
cubre desde los análisis de factibi-
lidad y rentabilidad, hasta el desa-
rrollo del mercado.

LANDLORD REPRESENTATION
& AGENCY LEASING
Representación de propietarios
orientada a la generación de pla-
nes de comercialización para la
atracción de inquilinos, posiciona-
miento del inmueble en el merca-
do y negociación de condiciones y
contratos.
PROPERTY MANAGEMENT

(GERENCIAMIENTO DE
PROPIEDADES)
Rama del Real Estate que se ocu-
pa de la administración de propie-
dades. Ésta puede abarcar la ges-
tión integral de mantenimiento y
servicios de espacios comunes,
cobranzas, y gestión de alquileres
y venta, para el propietario del in-
mueble.

TENANT REPRESENTATION
Representación de inquilinos o
compradores en la búsqueda de
propiedades, definiendo sus re-
querimientos de espacio, identifi-
cando alternativas, recomendan-
do soluciones de ocupación apro-
piadas y gestionando las condicio-
nes de alquiler o compra del bien.

CAFM y GMAO
Herramientas informáticas orien-
tadas a la gestión de Facility
Management. 
CAFM: Computer Aided Facility
Management. GMAO: Gestión
de Mantenimiento Asistido por
Ordenador.

RINCON



Revestimientos vinílicos alto impacto

Obra Hotel Intercontinental

Pisos Flotantes

Obra Telefónica de Argentina

Alfombras en baldosas

Obra Banco Caja

Cortinados Especiales

Obra Aguila & Baccetti

DIVISION CORPORATIVA - Arenales 1415 - 5º Piso (C1061AAQ) - Capital Federal - Tel: 4813-0123/Telfax: 4815-1429
e-mail: corporate@laeuropea.com - www.laeuropea.com

Asesoramiento profesional 
Servicios garantizados • Financiación

Porque nuestro objetivo es 

brindar el mayor respaldo 

para sus proyectos, tenemos 

un compromiso: la calidad.



T E N D E N C I A S

Quién
es
Quién
en el
Fm

EN UNA DISCIPLINA QUE CRECE

COTIDIANAMENTE SIEMPRE HAY

MUCHAS COSAS PARA HACER. 

EL FM EN LATINOAMÉRICA ESTÁ

MADURANDO Y SEGURAMENTE MUY

PRONTO OCUPARÁ EL MISMO LUGAR

QUE OCUPA EN LOS PAÍSES

DESARROLLADOS.

?

Muchos esfuerzos, sin embargo, son nece-
sarios para que esto suceda, esfuerzos que
hay que realizar en todas las direcciones.
Son acciones diversas pero siempre apunta-
das al mismo objetivo; pasos dados para re-
correr un camino.
Uno de ellos es el que trataremos de dar
desde hoy en esta sección de Facility Maga-
zine: el Quién es Quién.
Conocernos, presentarnos, descubrirnos co-



mo actores del FM en Argentina
constituye un elemento funda-
mental. Porque participamos de
una temática, disponemos de
un lenguaje común y tenemos
una experiencia que crece a
medida que se comparte.
Sabemos que algunas empresas
no han podido enviar sus datos
en esta ocasión, pero no faltará

oportunidad. Por eso, una vez
más, queremos alentarlos a su-
marse a este trabajo, completan-
do y enviando a la dirección info-
@facilitymagazine.com.ar, el
cuadro de actividades y servi-
cios de acuerdo al listado con-
feccionado a tal efecto en la pá-
gina siguiente.   
Buscamos con el Quién es

Quién que todos podamos, por
lo menos, habernos presenta-
do. Que quien actúe en FM se-
pa que para cada actividad, ca-
da servicio o cada producto hay
referentes que comprenden el
idioma de la disciplina.

Presentarnos. Puede parecer po-
co pero es mucho. 

?

?



Quién es Quién
en el Fm

Antonini Schon Zemborain
Arq. Eduardo Zemborain

eduardo.zemborain@asz.com.ar

Balko
Arq. Enrique Chardon

echardon@balko.com.ar

Baplanning
Ing. María Cristóbal

bap@baplanning.com.ar

Contract
Víctor Feingold

vfeingold@contract.com.ar
Cushman & Wakefield Semco

Miguel Angel Hernandez
mhernandez@cushwake.com.ar

ISS Marubia
Juan José Mansilla

jjmansilla@iss-marubia.com

J. L. Ramos
Diego Cazes

cazes@ljr.com.ar

Jones Lang LaSalle
Leo Zaietz

leo.zaietz@am.joneslanglasalle.com 

Rubinat Arquitectura
Ana Maria Rubinat

estudio@rubinat.com.ar

Sermax
Ing. Juan Carlos Distefano

jcd@sermax.com.ar
Sie

Jorge Marzorati
marzorati@sie.com.ar

TBK Sistemas
Joan Miró

tbksist@intercom.es

US Equities INC /  Realty
Gloria Rossi

grossi@usequities.com
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Proyectos y Obras

Este cuadro fue confeccionado con información suministrada por las propias empresas
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¡No se la pierda!
Suscríbase y reciba todos los números
en su domicilio.

Envíenos los siguientes datos a:
info@facilitymagazine.com.ar

Apellido y Nombre
Empresa
Cargo
Domicilio · Código Postal
Provincia · Ciudad
País
Tel/Fax
E-Mail
Profesión
Fecha de Nacimiento

PUBLIQUE EN FM MAGAZINE Y AMPLÍE SUS
OPORTUNIDADES DE NEGOCIOS
L l á m e n o s  a l  4 5 1 6 - 0 7 2 2  o  e n v í e n o s  u n  m a i l
a  i n f o @ f a c i l i t y m a g a z i n e . c o m . a r

FACILITY M A G A Z I N E

EMPRESAS - SPONSOR DE ORO
B E N E F I C I O S

· Figuración destacada en las publicaciones
de SLFM - Facility Magazine - Única revista
de FM en español (trimestral).

· 6 suscripciones sin cargo a la Revista
Facility Magazine.

· Figuración destacada en la página web de
SLFM

· Figuración destacada las jornadas de SLFM
· Acceso como miembro pleno de SLFM a 5

representantes de lempresa. 

EMPRESAS - SPONSOR DE PLATA
B E N E F I C I O S

· Figuración en las publicaciones de SLFM -
Facility Magazine. Única revista de FM en
español (trimestral).

· 2 suscripciones sin cargo a la Revista
Facility Magazine.

· Figuración en la página web de SLFM
· Acceso como miembro pleno de SLFM a 2

representantes de la empresa.

P R O F E S I O N A L E S

Destinada a personas cuyas actividades in-
cluyan el ejercicio de las incumbencias de
Facility Management desde dentro de la em-
presas, los proveedores de bienes y servi-
cios de FM.

B E N E F I C I O S
- Suscripción sin cargo a Facility Magazine
- Acceso sin cargo a las jornadas de SLFM
- Acceso sin restricciones a la página web de

la SLFM
- Descuentos especiales en las publicaciones

de SLFM
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Las empresas de servicios, o con

importantes estructuras adminis-

trativas, deben controlar y bajar

sus costos fijos reposicionándose

en el mercado. En la gran mayo-

ría de los casos el “downsizing”

equivale a reducir personal, sien-

do ésta la más rápida respuesta a

la reducción de costos, para lue-

go desafectar la superficie que

ocupaba. La presencia del perso-

nal y el consumo de insumos de

trabajo invitan al recorte como

única salida.

Reducir la cantidad del personal

de la nómina, no significa reposi-

cionarse en el mercado; para

transitar estos difíciles momentos

se debe tener en cuenta otras va-

riables tales como el consolidar

una estructura compacta, que

funcionará como trampolín para

relanzarse en el nuevo mercado.

Ese mercado que hoy se presen-

ta incierto, confuso y que debe

ser analizado permanentemente. 

Los que estamos en el FM, no

ajenos a esta realidad, nos ve-

mos muy involucrados en las va-

riables que nos presenta el

“downsizing”. En una primera

aproximación al problema y tras

un rápido análisis vemos que los

activos físicos son una carga im-

portante en la estructura de cos-

tos de las firmas de hoy, por ello

es que se debe manejar la super-

ficie ocupada, ya sea propia o al-

quilada, con especial atención y

mucha habilidad. Esta coyuntura

requiere ideas y acciones rápidas

que colaboren a ubicar a la empre-

sa en un nivel competitivo. No cai-

gamos en la falacia de creer que

las acciones que pongamos en

marcha respecto a la superficie

que ocupamos con los espacios

de trabajo, son el único y principal

componente de esta difícil ecua-

ción,  no son la única variable que

permita soluciones para transitar

con éxito esta crisis, pero sí es un

aspecto muy importante.

Según el  imaginario colectivo, el

éxito y crecimiento de una empre-

sa es mayor cuanto más grande

es la superficie, mayor cantidad de

escritorios y puestos de trabajo

tenga la empresa; los FM bien sa-

bemos que no es así; el potencial

se debe medir por la calidad de los

espacios de trabajo y no por la

cantidad.  Muchas veces los exce-

sos de equipamiento, infraestruc-

tura, etc., generan pérdidas por

deficiencia, descontrol y excesivo

gasto.

En momentos de crisis, como el

actual,  la gente siente una cre-

ciente inseguridad y desazón,

que los sectores responsables de

los recursos humanos deben en-

carar y resolver por todos los me-

dios disponibles (comunicación

de las estrategias a los emplea-

dos, motivación, coaching) para

permitir  la continuidad del nego-

cio. El espacio físico (que nos

ocupa en esta nota) tiene un fuer-

te paralelismo con la gente que lo

utiliza, es una suerte de espejo,

símbolo de cada uno; cada usua-

rio le asigna valores que van más

allá de lo que el espacio de trabajo

realmente es. Prevalece lo que re-

presenta por encima de su esencia

y funcionalidad. Los valores intrín-

>
Desde hace largo tiempo las empresas viven momentos
de gran incertidumbre y preocupación debido a que se
han modificado las reglas de juego e impactan en
nuestras economías locales por distintos motivos:
mercados que se cierran, productos que se subsidian y
la globalización de la economía, generan una evidente
crisis que demandará la búsqueda de nuevos y
diferentes caminos.

En momentos de crisis, como el actual,  la gente siente una
creciente inseguridad y desazón, que los sectores responsables
de los recursos humanos deben encarar y resolver por todos los
medios disponibles

POR
HENRY
JONES



secos que se le asignan a los espa-

cios de trabajo, es otro aspecto a

contemplar: su ubicación respecto

de la ventana, si la ventana es

orientación norte o sur, la privaci-

dad, los metros cuadrados de al-

fombra que tiene, el color y tipo de

revestimiento (goma, mármol, al-

fombra pelo cortado o alfombra bu-

clé, espesor del alfombramiento,

etc.). 

En general, cuando proponemos

en nuestras empresas espacios

menos rígidos, abiertos, comparti-

dos, etc., el usuario se siente me-

noscabado en su jerarquía; se ar-

gumenta dificultad para concentra-

se, necesidad de privacidad para

realizar llamadas de trabajo confi-

denciales o diálogos con integran-

tes del equipo de trabajo con infor-

mación que requiere manejo dis-

crecional. Los espacios se asignan

más por jerarquía que por su fun-

ción; sin embargo, es desde la ne-

cesidad funcional que debemos

aportar algo para favorecer el cam-

bio de esta coyuntura.

Si pretendemos manejar empre-

sas modernas, ágiles, donde cuen-

ten la eficiencia, la rentabilidad,  su

inserción social, el servicio al clien-

te, su potencial productivo, y todos

aquellos atributos imprescindibles

en el mundo de hoy, debemos sin

duda tener en cuenta sus recursos

humanos y la calidad de sus espa-

cios de trabajo.

En la presente coyuntura económi-

ca las empresas con una tipología

de espacios de trabajo más flexi-

bles y económicos que permiten

modificarse y continuar con efi-

ciencia su trabajo, tienen una gran

A C T U A L I D A D
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· Carpintería Metálica: 

Hierro · Acero Inoxidable · Aluminio anodizado o pintado

· Realización de diseños especiales
· Servicios Metalúrgicos para empresas
· Decoración y Expositores

Calle 45 Nº 2715 (ex Güiraldes) (1651) San Andrés San Martín - Pcia. de Buenos Aires - Tel/Fax 4753-6980



modificarse y continuar con efi-

ciencia su trabajo, tienen una

gran ventaja sobre aquellas que

deben reacomodar sus estructu-

ras para adecuarse al nuevo en-

foque en los momentos de crisis y

tiene pesadas estructuras, con

grandes superficies de oficinas,

sin la flexibilidad necesaria y con

el agravante del costo que el es-

pacio físico ocupado le agrega. 

ESQUEMA DE CLÁSICO DE

WORKSPACE de 3.00 x 3.00 (9.00

m2)

Este espacio de trabajo que se

plantea de 3,00 x 3,00 (9.00 m2),

cerrado con tabiques opacos y vi-

driados hasta el cielorraso.

ESQUEMAS DE WORKSTATION

ABIERTO de 2.30 x 2.65 (6.00 m2)

Este espacio de trabajo que se

plantea de 2,30 x 2,65 (6.00 m2)

y puede llegar a 1,90 x 2,65 si se

lo realiza apareado llegando a

5.00 m2 por espacio de trabajo.

Los tabiques con la parte inferior

opaca hasta 1,10 m y superior vi-

driada totalizando 1,60 m de altu-

ra.

Esta propuesta de tipología más

dúctil, no plantea la marcada je-

rarquización tan común en las ofi-

cinas, pudiendo ser utilizada por

un socio accionista, el gerente, un

senior, una secretaria, etc. con

las ventajas en la reducción del

espacio y su costo.

1] Reducción de costos.

1a] Menor superficie por puesto.

1b] Módulos recuperables.

1c] Menor cantidad de puestos

necesarios.

1d] Menor cantidad de instalación

(lunimarias, difusores de HVAC,

sensores iónicos).

1e] Menor costo de locación.

2] Iluminación natural de la totali-

dad de la planta.

3]  Flexibilidad de uso.

3a] Reubicación de puestos por

cambios.

3b] Reagrupación por necesidad

del grupo de trabajo.

3c] Rearmado adecuando los di-

ferentes usos.

3d.- Utilización del puesto por dis-

tintos usuarios.

4] Motivación del grupo de traba-

jo.

4a] Espacio amigable.

4b] Compartir experiencias e in-

formación.

1] REDUCCIÓN DE COSTOS

Se trata entonces de focalizar

· DEMOLICIONES · CONSTRUCCION EN
SECO
· ALBAÑILERIA · PINTURA

FRANCO PADUANOFRANCO PADUANO

C. Lopez Buchardo 5628 · Capital Federal
Tel/Fax: 4542.8340 · Cel:15-4558-3924
E-Mail: apaduano@tutopia.com 
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nuestra atención en los gastos, y para ello

se proponen como óptimos, espacios am-

plios con paneles divisorios de no más de

1,60 metros de altura con fuertes instala-

ciones y equipamiento tecnológico de apo-

yo. Su superficie es menor que la necesa-

ria para el clásico puesto cerrado y toman-

do la circulación que los vincula se obtiene

un 30% de ahorro en la superficie. Al ana-

lizar su costo debemos evaluar el tiempo

de uso que le daremos y su amortización

en ese período, al ser módulos totalmente

recuperables su uso se prolonga en el

tiempo.

Los cubículos permiten ser utilizados por

diferentes personas que, durante el perío-

do en que le dan uso sólo agregan los ar-

chivos móviles propios y costumizan el es-

pacio a su necesidad. Así no se hace nece-

sario tener puestos que tienen poco uso y

solo debemos calcular la simultaneidad de

uso.

La planta libre permite una distribución ra-

cional de las luminarias y al no tener espa-

cios cerrados se disminuye fuertemente la

cantidad de sensores contra incendio, difu-

sores y retornos del sistema de HVAC; asi-

mismo se equilibra la inyección y extrac-

ción del aire en forma total haciéndola más

uniforme.

Con menor superficie necesaria se bajan

notablemente los costos fijos, que son

aquellos que tanto nos pesan en los re-

sultados.

Su impacto se puede calcular a partir de

estos valores:

Superficie de oficina tradicional o cerrada:

1.000 m2

Superficie de oficina abierta: 750 m2

Ahorro de superficie: 250 m2 (25%)

Costo mensual: $ 10.- / m2 

Ahorro total anual: $ 30.000.-   

De esta manera, podemos realizar el cál-

culo de la incidencia en cada caso: 

El ahorro anual = 3 x costo mensual del al-

quiler por m2 x superficie de oficina total.  

A este ahorro directo se deben agregar los

costos de instalación, energía eléctrica,

limpieza y mantenimiento.

2] ILUMINACIÓN NATURAL

Es un puesto que permite visualizar la tota-

lidad de la planta, aprovechando la ilumina-

ción natural y el contacto visual con el ex-

terior. Esto da como resultado un espacio

más amigable y de mayor confort donde no

se produce el aislamiento y la sensación de

encierro logrando buenos niveles de con-

centración y mayor higiene en el ambiente

laboral.

3] FLEXIBILIDAD DE USO

Puestos con gran apoyo de archivos que

incluso podrán ser móviles y quedarán

guardados fuera del puesto, en un “depó-

sito”, hasta que el usuario los requiera y

se ubiquen en el espacio que van a ocu-

par.  Bocas de red, telefonía y tensión re-

dundantes, para el eventual uso simultá-

neo de dos personas por puesto. Se pue-

de incluso tener en las cajoneras móviles

32

Si pretendemos manejar empresas modernas, ágiles, donde
cuenten la eficiencia, la rentabilidad,  su inserción social, el
servicio al cliente, su potencial productivo, y todos aquellos
atributos imprescindibles en el mundo de hoy, debemos sin
duda tener en cuenta sus recursos humanos y la calidad de
sus espacios de trabajo.



un compartimiento con los efectos personales que cada uno

ubicará en el plano de trabajo cuando lo requiera.

Por un lado el reagrupamiento del personal con mucha faci-

lidad posibilita el trabajo en equipo en forma dinámica sin di-

ficultad.  Asimismo se puede compartir, otorgándole la iden-

tidad del usuario eventual con algunos elementos persona-

les y de trabajo que no permanecen allí cuando no lo tiene

en uso.

Esa flexibilidad y el ahorro en los costos nos permiten condi-

ciones de trabajo que sin duda redundarán  en una mejor ofer-

ta al cliente y también serán útiles para  incorporar fuerza de

trabajo acorde a  nuevas necesidades (fortalecer el sector de

marketing, ventas, o producción). La adecuación del espacio

para dar respuesta a la crisis se ve fuertemente facilitada. 

4] MOTIVACIÓN

Estos puestos, donde se visualiza a toda la fuerza de traba-

jo, dan mayor apoyo y motivan al grupo en un grado mayor

que si están trabajando aisladamente. Dan la posibilidad de

informar y luego verificar las tácticas de los procedimientos

generando una sinergia productiva, permite corregir y en-

causar rápidamente las acciones posibilitando respuestas y

resultados inmediatos. 

Como conclusión debemos ver a las crisis como un sinónimo

de cambio; cambio para restablecer los valores, formular nue-

vos objetivos, establecer nuestra misión y motivar a la estruc-

tura de trabajo. El “downsizing” realizado en este escenario,

con tipologías como la descripta, de espacios de trabajo abier-

tos y flexibles, no solo no nos debe desanimar, sino que por el

contrario, resulta una operación energizante si la encaramos

desde una óptica renovada, con pautas y enfoques creativos,

que nos proporcionará otros “espacios”. 
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Fco. A. de Figueroa 1338
C1180AAZ, Capital Federal

Tel.Fax: 4867.6385 (15)4416-8173
tec_nova@ciudad.com.ar

Coronel M. Chilavert 2834
CP C1437HCL, Capital Federal

(54-11) 4918-6263 / 1123
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Imagínese estar sentado frente a su computadora recorriendo su

lista de mails, cuando de repente, dos mensajes aparecen ante su

vista. Uno es un ofrecimiento por 1700m2 de oficinas en una im-

portante zona del área metropolitana. El otro es un ofrecimiento

por 500m2 en una pequeña comunidad en las afueras de la ciu-

dad. ¿Qué actitud tomar frente a la problemática inmobiliaria? ¿A

quién recurrir para no equivocar en las decisiones? Seguramente

a su agente inmobiliario especializado en activos comerciales.

También hay Facility Managers que comenzarían inmediatamente

y en muchas oportunidades en forma personal a trabajar en estas

ofertas. Estos últimos estarían errando el camino. Seguramente

preocupados por eludir la comisión final del broker, o imaginando

las dificultades a las que se han de enfrentar para transmitir, o pa-

ra que el broker comprenda el “core business” de la compañía, o

quizás por temor a ser mal influenciados y conducidos a un espa-

cio inadecuado, en la mayoría de los casos, por cualquiera de és-

tos u otros motivos, la toma de decisiones sin el asesoramiento de

un broker especializado termina con resultados desacertados.

Un broker especializado en el área comercial de bienes raíces, ha

de superar todas estas barreras y, más aún, deberá pasar por enci-

ma de las expectativas del FM. Pero para ello, todo Facility deberá

saber seleccionar un broker con experiencia en el mercado y cono-

cimiento en diferentes áreas de competencia relacionadas con el

mundo de los negocios con el propósito de alcanzar soluciones exi-

tosas que hagan valioso cada centavo de la comisión del broker.

Cultivar relaciones comerciales con brokers concentrados y dedi-

cados exclusivamente al área comercial del negocio inmobiliario

puede ser de gran importancia para el FM. Acostumbrados a defen-

der los intereses y a reconocer el negocio principal de las empre-

sas que los contratan, los brokers colaboran encontrando oportuni-

ELIGIENDO
un broker

R E A L E S T A T E



dades que les permiten ahorrar dinero

en los activos de sus clientes.

Otra razón para considerar el uso de los

servicios de un broker especializado se

manifiesta en situaciones de crisis o

emergencias, ya sea para garantizar la

continuidad del desarrollo de los nego-

cios como para encontrar soluciones im-

perativas e inmediatas con el mínimo

stress, cuando los sucesos así lo exi-

gen. Por eso, es sumamente importante

la selección de un broker previamente a

las exigencias de los acontecimientos

que sea capaz de atender, satisfacer y

superar las expectativas del FM.

El primer paso en la selección del broker

es el de elaborar un listado de requeri-

mientos y necesidades que denomina-

mos REP “request for proposal”. El REP,

ciertamente ha de variar de acuerdo al

perfil de de cada empresa, sin embargo,

hay algunos componentes que deberían

ser contemplados, considerados e in-

cluídos en todo REP desarrollado por un

FM. A continuación, presentamos un lis-

tado base para que cada FM lo utilice a

modo de borrador y lo complete de

acuerdo a los requerimientos de su com-

pañía, para terminar de definirlo con los

datos que junto a diferentes broker irá

sumando y al mismo tiempo analizando

las cualidades de cada broker especiali-

zado que entreviste. 

1. Objetivos del cambio:
· Mayor o menor superficie.

· Bajar costos.

· Mejorar imagen corporativa.

· Mejora en la infraestructura del inmueble.

· Estrategia comercial.

· Optimización de RRHH.

· Mejorar la calidad del ambiente de trabajo.

2. Definir zonas de preferencia de
acuerdo a:
· Perfil del negocio.

· Domicilio de los clientes.

· Domicilio de los empleados.

· Cercanía con proveedores.

· Infraestructura de la zona.

· Medios de comunicación.

3. Estimación del presupuesto asigna-
do para la compra/alquiler del inmue-
ble.
4. Estimación de los costos de obra 
mudanza. 
5. Tiempo de amortización de estos costos.
6. Superficie requerida en la actualidad
y en el futuro.
7. Plazo del contrato (en caso de alquileres).
8. Cronograma donde se fijen los tiem-
pos de concreción de la operación:
· Búsqueda.

· Elección.

· Negociación.

· Reformas.

· Mudanza.

9. Otros gastos:
· Expensas.

· Seguros.

· Servicios.

· Impuestos.

· Comisiones.

10. Disponibilidad de servicios en la
nueva localización:
· Energía.

· Telefonía.

· Datos.

11. Requerimientos de habilitación.
12. Opciones de prórroga del contrato
de locación.
13. Garantías (en caso de locación).
14. Condiciones de recisión de contrato
vigente.

Reproducido de la nota “Selecting an Exclusive Brokerage”
escrita por Terry Vice, de la Revista FMJ, Facility
Management Journal November / December 2001; y co-

rregido por Diego Cazes de J. L. Ramos.

A LA HORA DE ELEGIR EL BROKER

ÉSTAS SON ALGUNAS CONSIDERACIONES A

TENER EN CUENTA:

1. Tiempo de actividad en el 
mercado.
2. Conocimiento del mercado
3. Especialidad en el área de su in-
terés:

· Oficinas
· Industrial
· Retail
· Vivienda
· Tasaciones
· Consultoría

4. Referencias comerciales
5. Servicios complementarios

· Asesoramiento en la estimación
de superficie requerida.
· Análisis de las condiciones edili-
cias e instalaciones del inmueble.
· Estimación de costos de obra.
· Estimación de tiempos de obra.
· Test fit.
· Lay out.
· Gerenciamiento de proyecto.
· Gerenciamiento de obra.
· Obras Llave en mano.

6. Asesoramiento legal.

CREXEL SRL
Ingeniería para energía

segura · UPS
[Sistemas ininterrumpibles de energía]

Rectificadores 
Estabilizadores AVR · Baterías

Perú 1520 · 4300-5575 / 7542
www.crexel.com.ar
ups@crexel.com.ar

r

Saratea 2258 · Quilmes Oeste
Tel: 4280.4642 · Celular: (15) 5177.5659

Atención a Empresas
Iluminación y Redes

Instalaciones Estructurales
Mantenimiento y Abonos

FED COMFED COM
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A inicios del año 2000, Air France comenzó las

gestiones correspondientes a la Relocalización de la

Delegación Buenos Aires. Después de muchos años

en su tradicional domicilio de Paraguay y Florida, la

empresa consideró que había llegado el momento de

emprender un proyecto integral de renovación de sus

oficinas, tanto a nivel “imagen comercial” como en

términos de actualización de los espacios de trabajo.

Superada la instancia de Site Selection/ Búsque-

da inmobiliaria, se definió que la Torre San Mar-

tín sería la nueva sede corporativa de la compa-

ñía en la Argentina. Por un lado, esta elección

significaba un cambio bastante “radical” e inno-

vador, en el sentido en que se abandonaba la zo-

na convencionalmente elegida por las compa-

ñías aéreas (Plaza San Martín). Sin embargo, las

características tecnológicas, estéticas y funcio-

nales del nuevo edificio fueron determinantes pa-

AIRES DE CAMBIO
con vuelo de FM



A r q u i t e c t u r a  &  S e r v i c i o s

· Tabiques [Pl. Roca de yeso]
· Revest. [Pl. Roca de yeso]
· Cielorrasos acústicos

· Cierlorrasos desmontables
· Cielo [Pl. Roca de yeso]
· Cielorrasos metálicos

C O N S T R U C C I O N

Ventas: Uspallata 618 (CP 1143) Capital Federal
Tel/Fax 4361-1480 · 4307-7700 / 1970 E-Mail: arsec@escape.com.ar

P R O V E E D O R E S

PROYECTO Y GERENCIAMIENTO DE OBRA

E Q U I P O  D E  T R A B A J O

· Proyecto arquitectónico
Arq. Víctor Feingold
Arq. Ximena Durso
Arq. Alejandro Avatte
Arq. Gabriela Contardi
Arq. Santiago Malvicino

· Gerenciamiento del proyecto
Arq. Silvia Haurigot / Arq. Ana  Moreno

· Dirección de obra
Arq. Mauricio Baridon

· Coordinación de obra
Arq. Antonio Di Paolo

· Coordinación General
Arq. Víctor Feingold

Contract proponía que siendo la agencia comercial el espacio
fundamental dentro de la Delegación, en términos de
representatividad y prestigio, debía convertirse en el corazón de la
misma, el núcleo funcional alrededor del cual se organizaban los
demás sectores.

ra asegurar a Air France haber

elegido el inmueble más apto a su

programa de necesidades.

En este contexto, la empresa con-

vocó a un concurso privado de

proyecto y presupuesto de obra, a

partir del cual, Contract Rent fue

elegida para gerenciar de manera

integral el proceso de Relocaliza-

ción a la nueva Delegación.

Al momento del encargo, Air Fran-

ce propuso como punto de partida

para el ajuste del proyecto final,

un programa funcional expresado

en un esquema de lay-out en don-

de las diferentes áreas funciona-

les se implantaban de manera

bastante independiente, priorizan-

do la ubicación de la agencia co-

mercial, la cara de la empresa ha-

cia el cliente externo, en relación

directa a la fachada hacia Avda.

Corrientes y las vistas hacia la

ciudad y el río.

La contrapropuesta proyectual de

Contract significó un cambio dia-

metral a esta concepción, pero,

sin embargo, después de debates

internos y ensayos alternativos,

se validó el anteproyecto en el

cual se basó la actual configura-

ción. En síntesis, Contract propo-

nía que siendo la agencia comer-

cial el espacio fundamental dentro

de la Delegación, en términos de

representatividad y prestigio, de-

bía convertirse en el corazón de la

misma, el núcleo funcional

O B R A



Sobre la base de este principio, los
espacios directamente relacionados a la
función comercial se dispusieron en
anillo en torno al núcleo.

alrededor del cual se organizaban

los demás sectores, que en reali-

dad le servían de soporte, apro-

vechando, además, la organiza-

ción de la planta libre con un nú-

cleo de servicios exento. 

Sin embargo, fue prioritaria la per-

meabilidad visual desde este cen-

tro, no solamente hacia las vistas a

la ciudad y al río sino también ha-

cia las oficinas, acentuando de es-

ta manera, la idea de una estructu-

ra integral al servicio del cliente, en

este caso el pasajero. A partir de

esta idea, la agencia adoptó una

forma circular, enfatizando el con-

cepto de centro, cuyo contorno o

límite se planteó completamente

transparente, a excepción de los

encuentros con los únicos elemen-

tos estructurales de la planta, sec-

tores que se aprovecharon para

ubicar los espacios técnicos como

la sala de racks, o de servicio, los

depósitos y vestuarios. Sobre la

base de este principio, los espa-

cios directamente relacionados a

la función comercial se dispusieron

en anillo en torno al núcleo, y a

partir de esta disposición, las

áreas de apoyo se organizaron en

la periferia: despachos sobre am-

bas fachadas laterales y puestos

operativos en franca relación con

las vistas hacia el río. De esta for-

ma, la propuesta de implantación

resultó en un concepto bastante

democrático, fiel al espíritu de la

compañía, ya que todos los secto-

res disfrutan de la misma forma del

entorno, la luz y la apertura de vis-

tas, sin que las mismas estén re-

servadas a perfiles jerárquicos o a

la agencia de manera excluyente. 

En cierta medida, la baja densi-

dad de ocupación requerida, posi-

bilitó esta disposición, pero al

mismo tiempo, se previeron en el

proyecto los espacios para creci-

miento futuro, en función de la op-

timización de las superficies re-

sultantes de la combinación de

perímetros rectos y curvos.

Al mismo tiempo, esta disposición

resultó en una circulación interna

anular, comunicación ininterrum-

pida entre los diferentes sectores
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y con los espacios de servicio

(cafetería, office, sanitarios, sala

de máquinas), al margen del mo-

vimiento de pasajeros en la agen-

cia.

Una vez validada la propuesta,

tanto a nivel local como en las ofi-

cinas centrales en Francia, se ini-

ció la fase de documentación, lici-

tación y contratación de los traba-

jos, en una permanente y necesa-

riamente fluida interrelación entre

Contract, los responsables de la

Delegación en Buenos Aires y los

servicios centrales a cargo en Pa-

rís. Los responsables del proceso

en Contract viajaron a París para

conocer las sedes corporativas,

las agencias comerciales más im-

portantes e internalizarse de la

imagen y la “personalidad” de la

empresa, además de analizar y

definir técnicamente el proyecto

junto con los responsables a nivel

central.

Esta visita impactó de manera

fundamental en la materialización

de los espacios inicialmente con-

cebidos. El acceso a las oficinas

respetó de manera fiel la imagen

de las agencias comerciales,

adaptándose, obviamente, a la

condición de estar ubicada en un

piso 23. El pórtico de acceso se

repite en cada una de las agen-

cias alrededor del mundo, con la

misma gráfica y la misma impron-

ta, por lo demás, la resolución del

hall de ascensores, se limita a un

espacio limpio, sobrio y neto, sin

estridencias; sólo la geometría en

el diseño bicolor del piso refuerza

la organización de los elementos

perimetrales y la dirección hacia

el acceso. Ya a partir de este es-

pacio, puede percibirse claramen-

te el sector central de la agencia

e incluso la relación del mismo

con las vistas al río.

A partir de la puerta de ingreso, el

espacio de recepción distribuye el

acceso de público hacia la agen-

cia, y de empleados y visitantes

hacia las dos puertas laterales, las

cuales conducen hacia un peque-

ño espacio de espera de visitas

ejecutivas, y hacia la cafetería,

concebida como un ámbito para el

relax y las reuniones informales. 

Dentro de la agencia, los muebles

La visita de Contract a París impactó
de manera fundamental en la
materialización de los espacios
inicialmente concebidos

Aires de Cambio



de atención al público y exposito-

res de folletos responden a un di-

seño corporativo que Air France re-

pite en todas sus agencias, al igual

que el color y tipo de alfombra, co-

mo así también los módulos de

guardado, el Mapamundi central y

los asientos en el sector de espera.

Por lo demás, dentro de las ofici-

nas se optó por mobiliario de líneas

muy livianas y simples, acorde con

la elección de colores y acabados,

para lo cual primó el concepto de

un espacio de mucha claridad, cal-

mo, ameno, simple, que en cierto

grado trata de responder a la ima-

gen de la compañía, claramente

expresada en sus últimas campa-

ñas gráficas. Con algunos toques

del color corporativo, pero sin de-

masiados acentos, donde la rique-

za formal del espacio y la perma-

nente relación del mismo con el río

y la ciudad, asumen todo el prota-

gonismo.

La práctica demostró un resultado

claramente superador y satisfacto-

rio tanto para clientes como para

empleados, en donde el espacio

comercial adquiere fuerte impronta

corporativa, y las áreas de trabajo

promueven las relaciones funcio-

nales y la apertura del espacio.

Para Contract, el proyecto y la

obra significaron una excelente

experiencia de “verdadero” traba-

jo en equipo con el cliente, de co-

municación y colaboración perma-

nente, en pos de las oficinas que

ambas partes querían tener.

Se previeron en el proyecto los espacios para
crecimiento futuro, en función de la
optimización de las superficies resultantes de la
combinación de perímetros rectos y curvos. 

Con Vuelo de FM



En el llamado tiempo
Internet la memoria
es muy corta. Las

aplicaciones de comer-
cio electrónico poseen su propia
historia y evolucionan sobre las
experiencias adquiridas. Hace po-
co más de una década, los Siste-
mas Electrónicos de Intercambio
de Datos (EDI) aparecían en el
mercado europeo con las prime-
ras soluciones de gestiones de
compras, antecedentes del e-pro-
curement. Nacido con el mismo
objetivo de éste, EDI había sido
diseñado para que compradores y
proveedores de servicios pudie-

ran desarrollar negocios lo más
directa y automáticamente posi-
ble. En aquel tiempo, EDI permitía
a las compañías mantener una re-
lación con sus proveedores a tra-
vés de la red. El sistema daba fe
del intercambio de documentos
que realizaban estas operacio-
nes.

EDI se introdujo en el
mercado con una
suerte dispar. En Es-

paña, la industria auto-
motriz puso en marcha ODETTE,
que ha tenido un valor real. Me-
diante este sistema se hacían los

pedidos, los remitos, la factura-
ción, e incluso se podían enviar
las descripciones técnicas. EDI
ganó posiciones hasta encontrar-
se rápidamente con los propios lí-
mites que presentaron intermedia-
rios y actores del mercado. 

Algunas empresas lo
utilizaron de manera
cohercitiva para sacar

ventaja de los provee-
dores de mercancías y servicios.
Otras imponían canales de abas-
tecimiento cerrados para cumplir
precios y establecer condiciones
de control. Los proveedores que

Los retos de
comprar por
Internet

APROVISIONARSE A TRAVÉS DE INTERNET TIENE EVIDENTES
VENTAJAS, PERO LAS NUEVAS APLICACIONES DE COMERCIO

ELECTRÓNICO SE ENFRENTAN A DIVERSOS DESAFÍOS.
EL SISTEMA QUE PLANTEA INTERNET PARA EL
APROVISIONAMIENTO ES TAN AJENO A LOS
INTERESES DE MUCHOS DE LOS ACTORES DEL

MERCADO QUE, PARA TRIUNFAR, DEBERÁ
DESARROLLARSE Y MADURAR EN UN ENTORNO

NEUTRAL E INDEPENDIENTE. 

T E C N O L O G Í A



no suscribían esas nuevas polí-
ticas de compra perdían partici-
pación en los negocios y que-
daban relegados en tanto no se
plegaban a las reglas de juego
impuestas.

Actualmente, e-pro-
curement corre los
mismos riesgos de

EDI. Los intermedia-
rios se sienten amenazados
porque sienten que su función
puede desaparecer, así como
los proveedores sienten la ame-
naza de los permanentemente
a la baja mientras estas herra-
mientas publiquen los precios
de las mercancías en la web.

Estos riesgos se
consideran meno-
res cuando los sis-

temas son cooperati-
vos y establecidos en un

marco neutral. Las posibilida-
des que ofrece el e-procure-
ment para el desarrollo del co-
mercio parecen ilimitadas, aun-
que para que estos sistemas fun-
cionen deben incorporarse miles
de actores y, en este momento,
el mercado demanda la incorpo-
ración de estos sistemas.
Las empresas están retirando in-
versiones millonarias en publici-

dad y marketing frente a una
eventual recesión. Esta contrac-
ción ha marcado el final de la pri-
mera etapa de Internet que ha
servido para ampliar los merca-
dos. En los próximos dos o tres
años podremos ver una mayor
inversión en servicios B2B.

Aunque las tecnolo-
gías necesarias ya
están disponibles,

los sistemas e-procu-
rement se impondrán gradual-
mente. La implementación se-
guirá el ritmo marcado por las
inversiones de tiempo, dinero y
la aceptación de los usuarios.
Es probable que el despliegue
de estos sistemas se desarrolle
gradualmente en la medida en
que la práctica disipe los temo-
res de los actores.
Este sistema permitirá generar
procesos de abastecimiento
cooperativos y favorecerá a las
empresas acceder a nuevas
cuotas de mercado, así como
tener ocasiones de mejorar las
oportunidades de las empresas
del tercer mundo y las econo-
mías regionales periféricas, ya
que los compradores podrán
recibir ofertas desde regiones
remotas sin tener que despla-
zarse para comprar.

GRUPO ABSA
ASESORES DE

ASESORAMIENTO
INTEGRAL

A EMPRESAS

ASESORAMIENTO
INTEGRAL

A EMPRESAS

Lavalle 547 Piso 10
C1047AAK, Cap.Fed., Bs. As.
seguros@grupoabsa.com.ar

de Mariano H. Davice

· VENTA
· INSTALACION
· REPARACION
·

PISOS TECNICOS
ELEVADOS

Sote

Av. Independencia 2032 15-
5699-3910  4412-3397 Fax

4654-0802

Av. Pte. Perón 987
(1754) · San Justo

4659-9142 / 6410 / 7779



La gestión ideal del
e-procurement se-
rá aquella que ac-

túe con neutralidad
para evitar la resistencia de los
intermediarios y de los provee-
dores habituales, así como el
impacto de intereses coherciti-
vos o especulativos. La Unión
Europea, las Comunidades
Autónomas y las Cámaras de
Comercio, entre otras, debe-
rían colaborar en el estableci-
miento de políticas públicas
para el desarrollo armónico de
estas actividades de la nueva
economía. Se trata de una

oportunidad que puede mejo-
rar las oportunidades de com-
pradores y vendedores si se
establece un marco de acción
independiente.

Mario Tanco es Director de De-
sarrollo y Recursos de una em-
presa española (TIC) que inte-
gra el desarrollo de las aplicacio-
nes de servicios de Internet con
los parámetros de la imagen cor-
porativa.
Reproducido de la Revista Com-
pras y Existencias nº 122 (Re-
producido de la revista DYNA
ene/feb 2002)

Los retos de
comprar por
Internet

Una empresa de Servicio Integral 
al servicio de nuestros clientes”

E-mail: matisaarg@yahoo.com.ar · Tel. 4799-1996
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DISEÑO,  CONSTRUCCIÓN &  MANTENIMIENTO DE OFICINAS

AMBIENTES DE TRABAJO /  WORKPLACES

N U E V A D I R E C C I O N
Tucumán 117, 1º piso
(C1049AAC) · Bs. As. · Argentina
Tel./Fax: 54 (11) 4516-0722
info@contract.com.ar
www.contract.com.ar
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