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 2Pocas semanas atrás, en una en-
trevista que pasó de largo, el econo-
mista Pablo Gerchunoff prendió 
una luz amarilla: “El desequilibrio 
externo (que se profundizó en la 
presidencia de Macri) es una catás-
trofe. El volumen de exportaciones 
por persona está casi 20% debajo de 
2007”. Y luego agregaba, terminan-
te: “(el Gobierno) no ve el problema. 
No ve que sin dinámica vital de ex-
portaciones, no hay patrón de cre-
cimiento”.

El diagnóstico de Gerchunoff 
(publicado en La Nación el 20/5) 
gana espesor porque no lo dice des-
de la enemistad política (más bien 
lo contrario), y porque el hombre 
además conoce a fondo la historia 
económica reciente del país.

BAJAN LAS PYMEX
Otro elemento de fragilidad es-

tructural se suma al panorama: se-
gún un amplio informe con datos 
de 20 años, el peso de las pymes ex-
portadoras (en adelante pymex) en 
el total de las ventas externas retro-
cedió durante el período 1998-2017. 
La fuente es autorizada: el Institu-
to de Estrategia Internacional de 
la Cámara de Exportadores de la 
República Argentina. Su estudio, 
difundido pocas semanas atrás, 
explica que si en 1998 las pymex re-

presentaban el 14% del valor total 
exportado, para 2017 habían caído 
al 9%, obviamente con el aumento 
complementario de las grandes ex-
portadoras. El número de pymex, 
por otra parte, fue mutando: eran 
4.088 firmas en 1998, treparon a 
5.959 empresas en 2008, para lue-
go volver a bajar a 4.095 pymex en 
2017. A esto se agrega que las media-
nas exportadoras (las que venden al 
exterior entre 1,2 y 9,5 u$s millones 
al año) aumentaron en número y 
valor exportado en esos 20 años, 
mientras que las pequeñas bajaron 
en cantidad y peso relativo.

Ahora volemos bajo, como re-
comendaba Facundo Cabral, y 
miremos de cerca a las pymes que 
exportan. A pesar de todo.

DE PALERMO A TOKIO
El factor individual, quién pue-

de dudarlo, juega un gran rol. Que 
lo diga, si no, Juan Lanusse, quien 
con su esposa y diseñadora Maria-

na Cortés lideran Juana de Arco, 
una firma de ropa de diseño que 
está cumpliendo 20 años en estos 
meses.

Su comienzo fue típico: se insta-
laron a fines de los años 90 en el por 
entonces mucho más silvestre ba-
rrio de Palermo. Y crecieron, explica 
Juan, acompañando la fuerte recu-
peración de la economía argentina 
después de la convulsionada caída 
de 2001. Lo hicieron centrados en 
el mercado interno, aunque con las 
antenas paradas: muchos turistas 
extranjeros que empezaron a co-
nocerlos en sus periplos por el na-
ciente barrio de moda, en especial 
provenientes de México, España y 
Chile, les demandaban que se ex-
pandieran afuera. Y ellos dieron un 
primer paso que los expertos con-
sideran clave: contrataron a una 
persona para iniciar la internacio-
nalización de la marca. Lograron así 
empezar a vender algunas de sus 
prendas en tiendas de Nueva York. 
Y de pronto, empezó a llover sopa, 
justo cuando habían preparado las 
cucharas.

Ocurrió que, en paralelo, el em-
presario japonés Takanano Mura-
matsu estaba recorriendo Buenos 
Aires para llevar nuevas propues-
tas a su país. Y de inmediato “se 
ena moró de la marca y del dise-
ño de Mariana”, evoca Lanusse. El 
hombre comenzó comprando un 
muestrario, “y desde entonces no

Continúa en página 2

Vender en el exterior exige voluntad. Pero también investigación, crédito y 
flexibilidad. Dos empresas y varios expertos dan pistas para navegar afuera. 
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Exportar, contra viento y marea
Viene de Tapa

paramos de crecer”. A través de HP 
France, la empresa de Muramatsu 
en su país, Juana de Arco cuenta 
con dos locales exclusivos en Tokio 
y Kyoto, y ofrece sus creaciones ade-
más en otras 20 tiendas multimar-
ca. Por su pujanza, que no ceja, y por 
ser la creación de un matrimonio, la 
firma hace pocas semanas se hizo 
con el Premio Banco Galicia 2018 
en la categoría “Empresa familiar 
exportadora”.

Hoy, explica el empresario, “el 
70% de nuestra facturación pro-
viene de la exportación así como el 
80% del volumen, y nuestro modelo 
de negocios es el de una empresa 
exportadora; los recursos apuntan 
a cómo exportar más y mejor”. En 
un mercado tan competitivo co-
mo el nipón, dice, “nuestro éxito 
se basa en estar siempre cerca de 
ellos, escucharlos y crecer gracias 
a sus pedidos. Eso hace la diferen-
cia”, explica. Y brinda (nunca me-
jor usado) dos botones de muestra: 
“las etiquetas, para las consumido-
ras japonesas, siempre deben ser 
redondas. Y además hay algunos 
animales que no pueden aparecer 
en las estampas, por razones cultu-
rales”. Sobre la comunicación, pese 
a la diferencia horaria y las obvias 
distancias culturales, dice que es 
muy fluida. “Tenemos videocon-
ferencias cada dos semanas, y ellos 
vienen a Buenos Aires una vez por 
año, mientras que nosotros viaja-
mos allá dos veces cada 12 meses”.

AHORA, EE.UU.
El siguiente paso de la pymes es 

igual de ambicioso, considerando 
que su dotación es de sólo 20 em-
pleados y su volumen de 100.000 
prendas al año: apuntan al mer-
cado estadounidense. “Con el 
aprendizaje de 14 años vendiendo 
en Japón, hace dos vimos que ha-
bía una oportunidad en el EE.UU., 
donde las líneas de ropa de yoga y 
ropa interior están creciendo fuer-
temente. Y vemos que hay una alta 
valoración para los productos co-
mo los nuestros: estampados a ma-
no, con diseño y producción local, 
y prendas únicas”, explica. Con un 
distribuidor en Miami que vende a 
40 locales de todo el país, aspiran 
a que el gigante del norte sea tan 
importante como hoy lo es Japón, 
de acá a 2023.

¿Cómo fijan sus precios de venta 
en el exterior? Obviamente, la ba-
se de cálculo surge de la estructu-
ra de costos. Pero Lanusse destaca 
que, al tener la Argentina una ma-
croeconomía tan cambiante y con 
precios relativos que varían mucho, 
“fue fundamental haber mantenido 
bajos los costos fijos y los insumos, 
así como conservar una visión de 
largo plazo. Esto implica entender 
que hay momentos en los que hay 
que resignar ingresos de ambas par-
tes, para luego poder beneficiarse 
los dos”.

GANAS SÍ, PLAN TAMBIÉN
Ana Videla tiene larga experien-

cia como gerenta de comercio inter-
nacional y consultora externa en el 
mismo tema. Preguntada por lo que 
‘hay que tener’ para iniciarse en la 
exportación, anticipa que la “res-
puesta catedrática sería elaborar un 
plan de negocio” pero prefiere con-
densar su mirada en una palabra in-
esperada: ganas. “Porque exportar 
requiere dedicación y voluntad”. 
En general, aclara, “la posibilidad 
de exportación suele sorprender a 
las pymes, y surge espontáneamen-
te. Los pasos que guían el proceso 
también son espontáneos y hasta 
improvisados, motivados por esas 
‘ganas’. Pero definitivamente, para 
que haya continuidad, el camino es 
a través de un plan”.

Exigida a elegir un instrumen-
to para arrancar, la especialista lo 
elude con elegancia. Y propone 
cambiar el enfoque: “Las pregun-
tas a hacer, antes de elegir el instru-
mento, serían: ¿Puedo hacerlo solo? 
¿Invierto por ejemplo en viajes y fe-
rias sin tener experiencia? Por ello, 
antes que elegir una herramienta, 
sugiero recurrir a un medio, como 
lo son los profesionales especializa-
dos, del mismo modo que se recurre 
a contadores o abogados en otras 
áreas. El empresario, por cierto, 
puede intentar la exportación por 
sí solo, pero debería evaluar el costo 
de aprendizaje y tiempo, compara-
do con la contratación de los exper-
tos”, advierte Videla.

David Bertagni se suma a la ron-
da. Tiene más de 40 años de expe-
riencia en el sector de la madera y el 
papel, donde ha ocupado todos los 

puestos y responsabilidades imagi-
nables del comercio exterior en em-
presas de primera línea. Dedicado 
ahora a la consultoría, el experto 
aconseja desarrollar dos fases para 
iniciarse en el camino exportador: 
“Si lo quiere hacer sin salir del país, 
le aconsejaría que lo haga analizan-
do vía web cuáles son los países 
importadores de los productos en 
cuestión, y a qué precio arriban a 
destino, de modo de comparar con 
mis costos de producción y logísti-
ca”. En una segunda etapa, y ya dis-
puesto a invertir, “lo haría sin lugar 
a dudas en una feria del sector a ni-
vel mundial, primeramente en una 
etapa exploratoria a nivel personal, 
y en la siguiente edición ya con pre-
sencia de la empresa”.

El experto agrega, además, un 
abc útil: las 5 C que no hay que per-
der de vista al encarar una estrate-
gia exportadora. Se trata, explica, 
“de la obvia Competitividad, la Ca-
lidad (o respeto de los estándares), 
el Cumplimiento, la Continuidad y 
la Creatividad”. Pero si tuviera que 
elegir sólo una para llevarse a una 
isla desierta, Bertagni opta por el 
Cumplimiento: “Mi experiencia 
profesional me demostró que fue 
el factor que nos permitió asegurar 
la continuidad de la empresa”.

CHINA COMO PISO
Los manuales ortodoxos de co-

mercio exterior siempre advierten 
sobre el problema de la escala. Y 
si Brasil es gigantesco, China re-
sultaría imposible para una pyme. 
Pero es una pena que en Indelval 
no los hayan leído, porque hace 
13 años que esa firma le vende al 
monstruo asiático… Su camino, 
claro, no fue lineal, sino una su-
ma de aprendizajes, búsquedas y 
audacias.
Carlos Camps es el protagonista 
de la herejía y, en rigor, de toda la 
performance de comercio exterior 
de este fabricante de pisos de goma 
para hospitales, empresas e institu-
ciones. Ubicada en La Matanza con 
104 empleados y ventas de $120 mi-
llones al año en 2017 (serán $160 mi-
llones este año), la compañía podría 
pasar como una de las tantas firmas 
industriales del GBA. Nació hace 
medio siglo como un taller mínimo, 
y paso a paso se fue desarrollando 
primero en el rubro de autopartes 
y luego como proveedor de equipa-
miento ferroviario. En este último 
segmento Camps hizo sus prime-
ras incursiones exportadores, casi 
artesanales. Para vender en Chile, 
por caso, recuerda cuando en 1979 
fatigaba la guía telefónica del hotel 
de Santiago para tentar uno por uno 
a los potenciales compradores…

Más tarde llegó el doble giro: por 
un lado, la especialización en los 
pisos de goma, como proveedores 
en la industria de construcción pa-
ra usos de alto tránsito. Y por otro, 
paso a paso, el avance sistemáti-
co de las ventas externas. Camps 
recuerda que las exportaciones 
representaban apenas un 4% del 
total vendido en los años 70 y 80, 
para subir hasta el 8% en la década

LANUSSE, DE JUANA DE ARCO. “Vamos a Japón dos veces al año”.

CAMPS, DE INDELVAL. “Exportar es un aprendizaje permanente”.
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BANCOS: 
SERVICIOS Y TIEMPOS

 2¿Qué papel tiene un banco 
para las pymex? 

Iniciarse en la internaciona-
lización de productos es “El” 
sueño de muchas pymes, que 
puede resultar complejo si no 
están bien asesorados. En este 
proceso los bancos ayudan a 
mitigar parte de los riesgos que 
implica operar con alguien del 
otro lado del mundo. Por ejem-
plo: el riesgo-país, los riesgos co-
merciales, políticos, cambiarios 
y financieros. Y es bueno acla-
rar que las exportaciones no se 
inician en los bancos sino con la 
negociación entre el vendedor 
(exportador) y el comprador 
(importador), cuando se deben 
considerar tanto las responsabi-
lidades de cada parte y los deta-
lles propios de la mercadería a 
exportar, como la forma en que 
se pagará. Esto último es lo que 
va a definir si hará falta presen-
tar documentación en el banco 
por la exportación. 

¿Cuánto dura el proceso de 
cobro?

Sin duda dependerá del ins-
trumento de pago elegido para 
materializar la operación. Por 
ejemplo: si el exportador vende 
en cuenta corriente el plazo se 
encuentra entre 24 y 48 horas 

desde que el importador rea-
liza el pago dependiente de la 
plaza. Por el contrario, si vende 
con un producto documentario, 
el tiempo es más largo y está aso-
ciado con la intención de bajar 
el riesgo. Y los avances tecnoló-
gicos nos están empujando a la 
inmediatez.

¿Cómo se puede obtener 
prefinanciación?

El objetivo de la prefinancia-
ción de exportación es cubrir el 
capital de trabajo vinculado al 
proceso productivo de un bien 
o servicio a exportar. En gene-
ral, este tipo de préstamo cubre 
el plazo de pago acordado entre 
el exportador e importador. La 
asistencia puede llegar hasta un 
porcentaje que cubra casi el total 
del costo de producción: un 70-
80% de la transacción. 

¿Qué debe mirar una pyme 
que quiere empezar a expor-
tar? 

 Una de las cuestiones clave 
para aquel que busca exportar, 
más allá de los temas aduaneros, 
fiscales, de logística, packaging, 
etcétera, es la sustentabilidad 
del proyecto a desarrollar. Cuan-
do se compite en un nicho espe-
cífico es necesario pensar en el 
mediano y largo plazo. Así, se 
ratifica la intención de interna-
cionalizarse.

EXPORTA 
SIMPLE

 2Responde Carolina Cuen-
ca, directora de Exportacio-
nes, secretaria de Comercio 
de la Nación.

¿Qué es Exporta 
Simple (ES)? 

Es una herramienta para fa-
cilitar la exportación a pymes 
y emprendedores. 

¿Cuánto se puede 
exportar? 

Hasta 300 kg. y u$s15.000 
por envío, con un tope anual 
de u$s600.000. Los bultos no 
pueden exceder 180 cm. de 
alto y 145 de ancho. Desde di-
ciembre de 2017 fue usado por 
más de 200 empresas.

¿Qué ventajas tiene?
Comparada con la expor-

tación tradicional por carga 
aérea, ES puede llegar a ser 
un 30% o 40% más barato. La 
web es www.argentina.gob.ar/
exportasimple

* Gte. de Comercio 
Exterior de Bco. Galicia

Gustavo Sueldo (*)
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siguiente, en especial tras un con-
trato grande en EE.UU. en 1994. No 
subieron, aclara, solamente porque 
sus condiciones y su calidad fueran 
buenas, sino también porque “ex-
portar es un proceso de aprendizaje 
permanente”. Así, compara, mien-
tras vendían a América Latina, se 
limitaban a vender lo que produ-
cían, sin preocuparse por el perfil 
de la demanda. “Pero al escalar, 
entendimos que debíamos adap-
tarnos a lo que necesitaba el mun-
do. Somos una pyme, no podemos 
cambiar el mercado, por lo tanto 
debemos pensar la producción co-
mo algo extremadamente flexible, 
y con diseño”, explica. Y de pronto, 
llegó China. No fue por suerte, sino 
gracias a la larga marcha de Camps, 
aunque también lo ayudó que va-
rios planetas se alinearan. Retroce-
damos una década y media: corre 
2004, con valores competitivos 
en la Argentina para exportar, y el 
hombre se entera casi por azar de 
que, contra lo que imaginaba, casi 
el 100% de los proveedores de piso 
de goma para el gigante de Asia eran 
extranjeros. La República Popular, 
no olvidemos, estaba creciendo 
por entonces a tasas superiores al 
10% anual, con construcciones de 
todo tipo (entre ellas, hospitales) a 
ritmo pasmoso. A través de un con-
tacto en Hong Kong con acceso a los 
contratistas chinos, Camps puede 
en ese momento “colarse” en la 
brecha, aprovechando que un gran 
competidor italiano había perdido 

cuatro días en La Matanza, los asiá-
ticos se convencen: a las dos sema-
nas envían una orden de compra 
por 26 mil metros cuadrados, para 
el piso de un gran hospital, equi-
valentes a u$s250.000. “Para tener 
perspectiva de los números: antes 
habíamos acumulado nuestro pri-
mer millón de dólares sumando las 
exportaciones de 12 años”, se entu-
siasma Camps.

A partir de entonces, explica el 
empresario, arranca el fenómeno 
chino, que fue incrementando sus 
compras año tras año. Desde 2007, 
las exportaciones representaron 
para Indelval siempre entre el 20% 
y el 28% del total facturado. Así, en 
el  presente 2018 las ventas exter-
nas rondarán u$s1 millón, con gran 
peso de China. Cuatro son las en-
señanzas que resume Camps tras 
su larga experiencia: “1) Exportar 
nunca debe ser un saldo de lo que 
no se pudo vender internamente; 
2) No se pueden ofrecer commodi-
ties, porque allí el Sudeste asiático 
siempre nos ganará; por el contra-
rio, hay que adaptarse a las necesi-
dades del mercado. Y existen hoy 
muchas herramientas para obte-
ner información; 3) Internamente, 
hay que explicarle a la gente de la 
empresa el porqué de los cambios 
para lanzarse a exportar; 4) Nues-
tra capacidad instalada, en cuanto 
a volumen, es bastante similar a la 
del pasado. La principal inversión la 
hicimos en diseño, procesos, termi-
nación y packaging.”

 2Durante 2017 diseñamos y 
pusimos en funcionamiento 
nuestro propio sitio web de ca-
pacitación, Comunidad BICE, 
con el que brindamos servicios 
no financieros (educación fi-
nanciera, estrategias de finan-
ciamiento, planes de negocios 
y comercio exterior) en forma 
gratuita y a través de un campus 
virtual. La herramienta busca fa-
cilitar el acceso al crédito para 
el empresario pyme y acercarle 
las mejores prácticas interna-
cionales en gestión de negocios 
y productividad. Permite, ade-
más, comparar su performan-
ce individual con la media de 
su sector, incluyendo el nivel 
de participación en el mercado 
externo. Y la oferta de conteni-

EL BICE YA TIENE 
SU COMUNIDAD

dos se ajusta al ciclo de vida la 
empresa: start up, bancariza-
ción, maduración, exportación 
e internacionalización. Provee 
así diferentes productos para 
cada instancia. Puntualmente, 
exportar es una de las activida-
des más difíciles. Por eso, con la 
plataforma buscamos ayudar a 
las firmas a optimizar su estra-
tegia de financiamiento de cor-
to y largo plazo, fortaleciendo su 
competitividad en los mercados 
externos. Y como complemento 
del enfoque de financiamiento, 
Comunidad BICE brinda ca-
pacitación para buscar nuevos 
mercados externos, diseñar es-
trategias y administrar recursos 
de modo de aprovechar ventajas 
comparativas de los productos 
locales. Por último, analiza las 
ventajas de la internacionali-
zación como una etapa final y 
fundamental en el ciclo de vida 
de la empresa. El link es www.
comunidadbice.com.ar

Pablo García 
Presidente del BICE

VIDELA. Ganas, pero con planes.

BERTAGNI. Las ferias son clave.

la cuenta del gigante. Los chinos le 
prestan atención, ven el producto, 
analizan los precios, y deciden via-
jar a la Argentina. Ya es 2005. Tras 
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Pymes, ante la tormenta perfecta

NOVEDADES EMPRESARIALES

• Posgrado en China 

Contemporánea

Ya está abierta la inscripción para la 
2a edición de la Especialización en 
Estudios en China Contemporánea, 
de la Universidad Nacional de Lanús 
(UNLa). Con dirección académica 
de  Gustavo Girado (autor del libro 
“Cómo lo hicieron los chinos”), el 
programa del posgrado está dirigido 
a profesionales de diferentes 
disciplinas. Su orientación, por otra 
parte, fue desarrollada en el marco 
del Programa de Cooperación y 
Vinculación Sino-Argentino (PROSA), 

PIDO LA PALABRA

 2Escribir una columna sobre el 
escenario productivo pyme y lo 
que el Gobierno debiera hacer en 
el contexto actual de la economía 
argentina resulta un tanto des-
concertante. Para  un Gobierno 
cuya prioridad ha sido calmar a los 
mercados financieros, el escenario 
productivo pierde importancia y 

las pymes desaparecen. El achi-
camiento del mercado interno por 
caída del consumo popular, la aper-
tura al ingreso de producción im-
portada, el aumento descomunal 
de las tarifas y de las tasas de inte-
rés, y la decisión de no involucrar-
se en los problemas de abusos de 
posición dominante existentes en 
las distintas cadenas de valor, con-
figura una tormenta perfecta que 
destruye a los pequeños y media-
nos propietarios del comercio y la 
producción, promoviendo una ma-

yor concentración de la economía. 
Este escenario resulta particu-

larmente destructivo en el sector 
industrial, donde alimentos y ser-
vicios caros depredan el salario 
destruyendo la demanda. A esto 
se suman costos financieros y de 
infraestructura que destruyen la 
competitividad. El impasse electo-
ral que se tomó la política económi-
ca oficial en 2017 atenuó el impacto 
negativo que las políticas descrip-
tas habían generado en 2016. Pero 
el triunfo electoral del Gobierno y la 

corrida cambiaria al FMI han agra-
vado el cuadro. El Gobierno propo-
ne un escenario para los próximos 
tres años de caída del empleo y los 
salarios, freno de la obra pública, 
recorte severo de las transferen-
cias a las provincias, más aumento 
de tarifas y mayor endeudamien-
to. El Gobierno repite la historia de 
buscar “el Cavallístico objetivo del 
déficit cero” profundizando la re-
cesión y el endeudamiento. Hacia 
finales de la convertibilidad esta 
misma tríada (déficit cero, recesión 
y endeudamiento), puso a la Argen-
tina en un ajuste sin fin con cuatro 
años de recesión, caída del 20% del 
PBI y un aumento de la pobreza 

que superó el 50% de la población. 
Si en contextos de crecimiento de la 
economía las pymes necesitan de 
tratamientos diferenciales en ma-
teria comercial, impositiva, tarifa-
ria y tecnológica, dado el grado de 
concentración y extranjerización 
de nuestra economía, en el contex-
to actual, el tratamiento diferencial 
es imprescindible aunque no nece-
sariamente alcanza a compensar 
el conjunto de impactos negativos 
hoy vigentes. En este escenario no 
hay futuro para las pymes ni tam-
poco para el cambio productivo que 
nuestro país necesita. 

Pte. de Unidad Popular y Coordinador del 
Inst. de Pensamiento y Políticas Públicas.

LECTURAS ÚTILES 

La autora de Las Guerras de 
Internet (2015) sigue con el 
foco sobre la red de redes, 
ahora alertando sobre los 
monopolios “amigables”. 
Así, Zuazo devela a Google, 
Microsoft, Facebook, Apple y 
Amazon, por oposición al im-
perialismo del 1900. Sumando 
también a Uber, explica cómo 
este conjunto va tomando 
todos sus mercados a golpes 
de datos y conexiones entre 
usuarios. Imprescindible y 
muy ameno. $299

La mexicana Leticia Gasca, 
con apenas 32 años, ya tiene 
una intensa carrera entre 
los emprendedores globa-
les. Su aporte más conocido 
son las Fuckup Nights (algo 
así como “Reuniones del 
Fracaso”) donde diversos 
empresarios exponen sus 
grandes errores y qué apren-
dieron de ellos. En este libro 
sigue la misma línea, pero 
brinda semáforos para no 
llegar tan rápido al abismo. 
Estimulante. $299

creado en 2015. Las reuniones son 
quincenales y se dictan tanto en la 
sede de la UNLa en la CABA como 
en el campus de Lanús. Hay tiempo 
para inscribirse hasta el 10/8. Info en 
http://bit.ly/espechina o  por mail a 
posgradochina@unla.edu.ar

Claudio Lozano (*)
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