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.Crece la amenaza
brasilena?

Brasil lanzé un millonario plan de estimulo a su
industria ; Qué sectores quedan mds expuestos a

la importacion y cudles tendrdn mds dificultad

.—\ para exportar? Cémo ven los empresarios pyme
e y analistas el escenario a mediano plazo y qué

\’ medidas ayudarian a reforzar la integracién.

E Por Daniela Villaro

Mientras las principales economias del

mundo se ponen en alerta ante la ame-

naza de una nueva recesion, Brasil anun-

ci6 un paquete millonario para ayudar a
su industria a enfrentarse a una moneda sobreva-
lorada y una merma en la producciéon. éCémo pue-
de afectar ala Argentina el plan de su principal so-
cio, que incluye recortes impositivos a la industria
por u$s 16.000 millones?

El Plan Brasil Mejor busca dotar de mayor com-
petitividad a la industria brasilefia. Contempla un
aumento de los reintegros a las exportaciones in-

; dustriales, la extension de exenciones impositivas
. . . . vinculadas a la inversién, una ampliacién de line-
5 as crediticias, mayor proteccionismo y la baja de
— | costos laborales en los sectores textil, calzado,
muebles y software.

'| [ 3 Pasa a pag. IV @

llustracién: Hernan Eidelstein

ADN PYME

Pastelerias y confiterias
Entre la tradicion y la
profesionalizacion, la actividad

HISTORIA DE GARAGE

Ciencia para nifios
lamiqué, la editorial de textos de
divulgacidn cientifica para nifios, tiene
sufri6 una retraccion en la - === hoy un catdlogo de mas de 40 titulos
ciudad de Buenos Aires, pero e 8 % que se venden en América latina,
crece en el interior del pais. » a"f‘ — ~ Espaiia, Rumania y Corea del Sur.
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Opciones para

pagar online

En la Argentina, el comercio
electrdnico llegara a los u$s 11.000
millones este afio. Como se pueden
subir las pymes a esta tendencia
con distintas alternativas de pago
virtual. Pég. I

CITI APOYA EL CRECIMIENTO DE LA PyME ARGENTINA

Acceda a financiamiento de corto, mediano y largo plazo.

* Prestamos comerciales * Leasing y Préstamos con garantia prendaria
* Descuento de cheques * Financiacion de Comercio Exterior

Para mas infarmacion llame al D810-444-4477 ‘ I t I
o ingrese en www.citibank.com.ar
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Mas opciones para pagar online

El crecimiento del comercio electrénico y la irrupcion de empresas de descuentos y clubes de compra, impulsan nuevas modalidades
de pago virtual. Entre las opciones: plataformas de pago para sitios web, sistemas de cobro por mail, tarjetas prepagas o validadores
de transacciones. Aqui, las alternativas para que emprendedores y pymes no pierdan la oportunidad de facturar en la Web.

| e-commerce alcanzé en
la Argentina una cifra de
ventas de $ 7.755 millo-
nes (excluyendo IVA) en
2010 (un 48% mas que en
2009), y se proyecta que llega-
réd a los u$s 11.000 millones a
fines de este afo. Dentro de es-
ta modalidad, las transaccio-
nes de empresas a consumido-
res (B2C) totalizaron $ 7.135
B2C y las operaciones entre
consumidores (C2C) significa-
ron $ 620 millones, segln da-
tos de la Cadmara Argentina de
Comercio Electrénico (CACE).

Este crecimiento del comer-
cio online va de la mano del de-
sarrollo de nuevas modalida-
des de pago, que hoy no se cir-
cunscriben -aunque si son las
mas empleadas- al uso de tar-
jetas de crédito. Los pagos con
tarjeta de crédito y débito re-
presentaron el 61,7% de las
operaciones de venta online,
frente a un 35,5% del 2009 (e-
se afio la cifra no incluy6 al dé-
bito, que sigue siendo incipien-
te pero creciente), de acuerdo
un estudio sobre comercio
electrénico en 2010 realizado
por la consultora Prince & Co-
oke parala CACE. Los descuen-
tos y posibilidades de financia-
cion que ofrecen los bancos
junto a los comercios tienen
un fuerte impacto, agrega el
estudio.

No obstante, otras alternati-
vas de pago virtual van ganan-
do terreno, impulsadas por el
auge de los micropagos (por
descargas de videojuegos,
canciones, ringtones y otros
contenidos en la Web) vy la
irrupcion de clubes de com-
pras y compaiiias de descuen-
tos online. Durante una jorna-
da sobre medios de pago onli-
ne, organizada en junio por la
CACE en el Consejo Profesional

ok
e .

En la Argentina, el comercio electronico llegara a los

u$s 11.000 millones este afio. Las pymes se pueden subir a la
tendencia con distintas alternativas de pago virtual.

de Ciencias Econdémicas de
Buenos Aires, se presentaron
diferentes alternativas:

Tarjetas prepagas

Una de las novedades en el
terreno de lacompra-venta on-
line son las tarjetas prepagas,
con un funcionamiento similar
alas que se utilizan para recar-
gar los teléfonos celulares o
hacer llamados de larga dis-
tancia. Dos de las que estan en
el mercado argentino son Ar-
cash y Paysafecard.

Ambas permiten hacer pa-
gos online sin necesidad de te-
ner una cuenta bancaria, tarje-
ta de crédito, ni ingresar datos
personales con cada compra
online. La adquisicién de estas
tarjetas se realiza en comer-
cios adheridos, cajeros auto-
maticos y también desde el ce-
lular.

“Arcash favorece las ventas

Las alternativas disponibles en el mercado local

de bajo importe, como las des-
cargas de musica. Pero tam-
bién sirve para abonar pasajes,
entradas a espectaculos, elec-
trénica, libros, impresiéon de fo-
tos y todo tipo de regalos”,
apunta Lucila Anderson, Busi-
ness Manager de Arcash. Los
cupones tienenuncdédigo de 19
caracteres y valores desde
$ 20 a $ 500. La compaifiia tie-
ne actualmente unos 6.000
usuarios, 6.000 puntos de pa-
go y 50 portales de e-
commerce donde se pueden
utilizar sus cupones. Con ca-
racteristicas similares, Paysa-
fecard ofrece cupones con un
pin de 19 caracteres, por valo-
res que van de los $ 30 a los
$ 200, y un limite de compra
de $ 2.000 (sumando 10 pines
de $ 200). “Se utiliza mayor-
mente en sitios de compra im-
pulsiva como juegos, descar-
gas colectivas y cupones de

descuentos en sitios de com-
pras colectivas”, destaca Mari-
na Wasserman, country mana-
ger de Paysafecard Argentina.
La compaiiia llegé al pais en ju-
nio de 2009 y tiene mas de 100
comercios adheridos y un loca-
lizador de puntos de venta de
los cupones en su pagina web.

Dinero en el mail

Inspirados en el sitio esta-
dounidense de cobros virtua-
les Paypal, en 2004, Alec Oxen-
ford, Alejandro Estrada y Juan
Pablo Bruzzo crearon Dine-
roMail. Se trata de “una plata-
forma basada en Internet que
permite que individuos o em-
presas puedan cobrar eficien-
temente”, define Bruzzo, su
actual CEO. Mediante acuer-
dos con medios de pago e inte-
graciones técnicas, el sistema
permite que, copiando un cdédi-
go html en el blog, muro de Fa-

PaysafeCard
www.paysafecard.com

Mercadopago
www.mercadopago.com

Cupdn prepago para pagar compras en la Web. Funciona de manera similar a las tarjetas tele-
fénicas prepagas. Las tarjetas van de $ 30 a $ 200. Permite hacer desde micropagos de me-
nos de $ 30 hasta $ 2.000 Incorpora a adolescentes, personas no bancarizadas y aquellas que
temen ingresar datos de su tarjeta de crédito en la Web.

Es un servicio de Mercadlibre que permite a emprendedores, pymes empresas e instituciones
que recauden pagos o fondos, cobrar desde su propio sitio web, en redes sociales o por e-mail.
Se cobra una comisién por cada transaccion.

Permite ofrecer financiacion y pago en cuotas.

Globalcollect
www.globalcollect.com

Fuente: CACE

Procesador de pagos CNP (cliente no presente: pagos online y telefénicos). Realiza chequeo an-
tifraude y validaciones en tiempo real. Permite cobrar exportaciones de productos y servicios
Procesa muiltiples medios de pago en moneda local en mas de 200 paises. El cliente puede pa-
gar con tarjetas, transferencia bancaria o efectivo (Western Union o Pagofacil).

cebook, o en un mail, el com-
prador clickeay es transferido
aun sitio de pagos seguro don-
de elegir su mejor opcién: tar-
jetas, o imprimirse un cupdn
con cdédigo de barra para abo-
nar en Rapipago o Pagofacil.
Tanto comprador como vende-
dor no necesitan estar banca-
rizados, y al emprendedor o
pyme le permite cobrar me-
diante cheque o transferencia
bancaria desde Dineromail.

Las transacciones tienen un
Iimite de $ 5.000, y se regis-
tran un promedio de 650.000
operaciones mensuales por un
monto promedio de u$s 70. La
compafiia, con presencia en
América latina, cobra una co-
misién del 5% + IVA al vende-
dor (de todos modos, mas eco-
ndémico que gestionar acuer-
dos con cada uno de los ban-
cos y tarjetas), y permite a los
desarrolladores generar apli-
caciones paragestionar los co-
bros, asentar los pagos y en-
viar automaticamente mails
recordatorios del vencimiento,
entre otros.

Seguridad y transacciones
internacionales
En el terreno de las transac-
ciones online, un jugador im-
portante son los validadores y
procesadores de pagos. En la
Argentina operan actualmente
varios proveedores de siste-
mas de validacion de identi-
dad, como Veraz Equifax, NPS,
HSBC y Cobre Bem, compaiiia
brasilefia que desembarcé re-
cientemente en el pais. Su fun-
cién es procesar y validar las
transacciones en forma rapida
y segura, para autorizar pagos
con tarjetas de crédito online.
Para aquellas organizacio-
nes o emprendedores que ope-
ran en el mercado regional o
global, existen procesadores
de pagos que permiten cobrar
en moneda local transaccio-
nes internacionales. Global Co-
llect es una compafiia global
fundada en 1994, que opera en
la Argentina desde 2009.
“Capturamos la informacidn
del medio de pago, hacemos
un chequeo anti fraude y las
validaciones correspondien-
tes. En apenas segundos de-
volvemos a la empresa y al
consumidor un estado de la
operacién: aprobada o recha-
zada”, explica Matias Fain-
brum, Business Development
Manager de Global Collect La-
tinoamérica. Adicionalmente,
la compaiia ofrece servicios
financieros de recaudacién y
administracién de tesoreria.
Segun Fainbrum, el negocio
esta creciendo de la mano del
aumento del e-commerce.
“Nuestros clientes van desde
empresas de juegos online que
gestionan micropagos, hasta
lineas aéreas”.
Maria Gabriela Ensinck
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Compartida, la vida esmas. !
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Los megores p]anes para
la mejor comunicacion

de su empresa.

Muestros planes cuentan con:

= Autogestion para realizar sus tramites de manera facil,
rapida y segura.

= *112 exclusivo y gratuito para la gestion de postventa.

« Fuerza de venta especializada.
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viene de tapa

"Se busca reducir el costo de in-
versién através de instrumentos
financieros, fiscales y de regula-
cion, con el fin de bajar la carga
tributaria sobre la inversién, pro-
mover la simplificacion de los re-
gistros y legalizacion de nuevos
emprendimientos”, explica Lu-
ciano Crisafulli, responsable de
leral Pyme, de la Fundacion Me-
diterranea. Esta medida se de-
termina "en un contexto carac-
terizado por la pérdida de com-
petitividad que sufre el pais ve-
cino desde hace algunos afos
como consecuencia de la apre-
ciacion real de su tipo de cam-
bio generada por la entrada de
capitales al pais, la misma que
condujo a un deterioro de su Ba-
lanza Comercial, cuyo saldo ba-
ja desde 2007. Se busca enton-
ces mejorar los niveles de com-
petitividad evitando acudir ade-
valuaciones en el Real", evaltiael
economista.

A pocos dias del anuncio, los
empresarios argentinos hacen
su propia lectura: "Exportamos
a Brasil desde hace 15 afios. Es-
tuve la semana pasada en San
Pablo y cerré acuerdos con cua-
tro empresas para los préoximos
seis meses. No creo que este
plan vaya a afectar nuestra re-
laciéon comercial porque no hay
muchas chances de cambiar las
cosas dentro del Mercorsur.
Creo que este blindaje lo hace
Brasil contra China, porque a
nosotros nos siguen viendo co-
mo un socio", afirma Horacio
Battaglioto, el presidente de A.
Mutz y Cia, una firma con 200
empleados que vende al gigan-
te brasilefio el 30% de su pro-
duccién de medias y ropa inte-
rior sin costuras.

Respecto de los sectores al-
canzados por el plan, el director
del Instituto de Economia Apli-
cada de la UCES, Mariano de Mi-
guel, y los economistas Diego
Coatzy Demian Dalle, del mismo
instituto, analizan que la razén
de ser del plan brasilefio se ex-
plica por la amenaza que ataca
a la industria brasilefia por dos
frentes: la apreciacion cambia-
riay la competencia de produc-
tos chinos. En cuanto a este ul-
timo punto, aseguran que “el in-
greso de productos asiaticos
desplaza la produccién nacional
del mercado interno reduciendo
el destinolocal de los productos
manufacturados brasileros. Se-
gun datos oficiales, la produc-
cién industrial en junio cayd
1,6% frente a mayo, y en el pri-
mer semestre el crecimiento
fue de sélo el 1,7% interanual”,
explican.

Sectores con interrogantes

Mauricio Claveri, analista de co-
mercio exterior de la consultora
Abeceb evaluiia que "el vinculo Ar-
gentina-Brasil tiene asimetrias
industriales muy marcadas. Esto
se viene dando desde 2003,
cuando la Argentinaempezd apo-
ner cupos e instrumentar medi-
das de monitoreo. Y a pesar de
que en terminos cambiarios la Ar-
gentinavaganando ventaja, el dé-
ficit industrial es cada vez mas

Las pymes ante otro desafio bilateral

“Se corre el riesgo de que
alguna de las grandes
empresas jugueteras de
Brasil, quieran ganar el
mercado argentino”, Daniel
Dimare de Juguetes Rasti.

negativo. El plan anunciado por
Brasil no es una ruptura, sino una
profundizacién de una tenden-
cia".

En la Argentina, los sectores
mas afectados por las importa-
ciones brasilefas, repasa Clave-
ri, son: bienes intensivos en
tecnologia donde se registra
una fuerte competencia entre
Brasil y China, y productos in-
tensivos en mano de obra: cal-
zados, textil, juguetes. "Son
sectores deficitarios de la Ar-
gentina que, a futuro, van a se-
guir subsistiendo cuanto mas
protegidos estén. La Argentina
adoptd como medida proteger
estos sectores contra la impor-
tacién, en vez de apuntalar su
competitividad", opina Claveri.

En cuanto a las exportaciones
que la Argentina realiza a Brasil,
en primer lugar se encuentra el
sector automotriz y autopartis-
ta. También se anotan rubros re-
levantes como quimico, plasti-
co, donde "hay una integracion
bilateral fuerte; no deberia ha-
ber impacto. Creo que la Argen-

“Brasil sigue invirtiendo en la
Argentina. El proceso de
integracion no se va a frenar
sino que esta aumentando
todo el tiempo”, Néstor
Aleksink, de Bairexport.

tinta tiene pendiente definir se-
tores estratégicos de la indus-
triay concentrar en ellos la ayu-
da. La salida deberia ser traba-
jar en conjunto con Brasil, cons-
truir mecanismos de inversiony
financiamiento comunes para
equilibrar el comercio", opina el
analista de Abeceb.

Desde unodelos sectores mas
sensibles a las importaciones,
Daniel Dimare, director de Mar-
keting y Comunicacion Institu-
cional de Juguetes Rasti, inter-
pretaque,antelanuevoplan, "se
corre el riesgo que algunas de
las grandes empresas juguete-
ras de Brasil, quieran ganar el
mercado argentino. La mejor si-
tuacion para la economia argen-
tina y para el mejoramiento del
sector juguetero seria que algu-
na de esas empresas quieran es-
tablecer una filial o planta en
nuestro pais, como hizo la fabri-
ca de disfraces Sulamericana
Fantasias, desde donde fabri-
can, exportan e importan sus
productos”, propone.

Pero también reclama: "Des-

Brasil dependencia

Porcentaje de exportaciones industriales argentinas a Brasil
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Claves de la relacion Brasil-Argentina

[Brasil registra importaciones totales por u$s 220.000 millones,
que equivalen a sélo 9,2% del PIB.

[JEn 2011, se estima que las exportaciones de la Argentina a Brasil
sumaran u$s 18.000 millones. Esto representa apenas un 8,1% de
las importaciones de Brasil (10 afios atras habian llegado a 12,6%).
[Los u$s 18.000 millones exportados por la Argentina a Brasil re-
presentan el 22% del total de las ventas al exterior y, aproximada-
mente, el 4,2% del PIB local. En el caso de las exportaciones in-
dustriales, el 42% del total tiene a Brasil como destino, es decir,
casi la mitad de nuestras exportaciones en aquellos productos que
mayor empleo y valor agregado generan.

[Las exportaciones de Brasil a nuestro pais representaban, en pro-
medio, entre 1998 y 2000, un 22,4% de las importaciones totales
de la Argentina. En 2010, la participacion de los productos made in
Brasil en el total de las importaciones argentinas llegé a 32,8%.
[JEn 2011, se espera que las importaciones totales de Brasil suban
cerca de un 25%, hasta u$s 227.000 millones por lo que un mar-
ket sharede 12,6% como el promedio de 1998/00 estaria llevando
el monto de exportaciones locales hacia Brasil a u$s 28.600 mi-
llones, en lugar de los u$s 18.000 millones proyectados.

[Las principales manufacturas que la Argentina exporta a Brasil
son automoviles (32,5% del total exportado al pais vecino) y au-
topartes (5,3%). Por su parte, las principales manufacturas que
Brasil exporta al pais son automoviles (16,9% del total de las ex-
portaciones brasilefias a nuestro pais) y autopartes (8,7%).

de 2008 Brasil colocé trabas pa-
ra arancelarias para restringir
las importaciones a su pais y
nos afecté también a nosotros
que éramos ‘socios del Merco-
sur’. En forma unilateral deja-
ron de aceptar las certificacio-
nes de normas de seguridad del
juguete realizadas en Argentina
lo que generd que la mercaderia
que exportamos la retengan en
la aduana por mas de 180 dias,
provocando costos adicionales,
demoras en la recepcion e in-
movilizacién de la inversion que
termina desmotivando al im-
portador brasilefio”.

Termoémetro empresario

El nivel de preocupacién varia
segunlos sectores alos que per-
tenecen los empresarios con-
sultados. Para Juan Baldoni, di-
rector de la fabricante de auto-
partes de plastico y caucho que
lleva su apellido, "es una cues-
tién de competitividad. En este
momento estoy cerrando un
acuerdo para exportar mis pro-
ductos a Brasil a través de un
cliente radicado alli, por u$s 1
millén anual. Mientras seamos
competitivos, Brasil nos va a
abrir las puertas", dice el em-
presario que vende indirecta-
mente a una automotriz -en el
caso de este contrato es Fiat-
con la que estd homologado, es
decir es proveedor de un prove-
edor. "La Argentina todavia tie-
ne un margen bastante consi-
derable y en mano de obra to-
davia somos competitivos",
asegura el director de la firma
cordobesa de autopartes de
plastico y caucho que emplea a
31 personas y tiene una factura-
cién anual de $ 6 millones.

Néstor Aleksink, gerente de Co-
mercio Exterior de Bairexport,
tampoco cree que el plan brasi-
leflo impacte fuerte sobre la in-
dustrialocal. “No son productos
sensibles a lo que la Argentina
exporta. En cambio, creo que
atras viene otro tema que si

puede perjudicar: ladevaluacion
del real"”, dice.

El analista coincide en que es-
tas medidas responden mas a
unintento de protegerse de Chi-
na. "Brasil sigueinvirtiendoenla
Argentina. El proceso de inte-
gracién no se va a frenar sino
que estd aumentando todo el
tiempo. El préoximo paso debe-
ria ser eliminar barreras aran-
celarias con el nuevo cédigo
aduanerodel Mercosur.Y hoy, la
mayor traba para la generacion
de este cdédigo es la presencia
de retenciones de la Argentina
intra Mercosur", advierte Alek-
sink, quien ve la inversién de
empresas brasileflas en la Ar-
gentina, el anuncio de la crea-
cién del Banco del Sur a través
de la Unasur y el acercamiento
a los paises de la Comunidad
Andina como “sefnales que per-
miten pensar en una América la-
tina integrada en los préximos
cinco afios”.

Los empresarios acuerdan:
"Creo que ya existe un pacto en-
tre Dilma y Cristina; los dos pa-
ises estan protegiendo sus in-
dustrias y entrelazandolas. Mu-
chas empresas brasilefias se es-
tan radicando en la Argentina y
nosotros mismos tenemos una
fabrica en Uruguayana, Brasil,
desde hace 28 afos. La idea es
seguir el marco de la industria
automotriz, es decir un inter-
cambio compensado”, afirma
Cayetano Sanzi, presidente Tec-
noboro, fabrica de vidrio térmi-
co Borosilicato, radicada en Be-
razategui. EI empresario tiene
fuertes razones para apostar al
intercambio: mafana va a fir-
mar, en la secretaria de Indus-
tria, un convenio con Marinex de
Brasil para fabricar en la Argen-
tina piezas de vidrio, especifi-
camente jarras. El acuerdo im-
plicarda exportaciones por
u$s 1,5 millén al afio. Para cum-
plir con el acuerdo, Tecnoboro
esta invirtiendo u$s 800.000 e
incorporando 30 personas a su
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plantilla local de 70 empleados.

Para Daniel Rosato, presiden-
te de la Unién Industrial de Bera-
zategui y titular de una papelera
y una metallrgica, el anuncio
brasilefio es un llamado de aten-
cién, aunque no especialmente
preocupante. “Cuando Brasil im-
plementa medidas econdmicas
tendientes a proteger la indus-
tria puede dejarnos en desven-
taja. Pero la Argentina tiene una
industria con determinada pro-
teccion, existen politicas y esta
en el espiritu del gobierno apli-
car medidas para que una po-
tencial invasién no se produzca.
Las licencias no automaticas,
puestas en la balanza, son posi-
tivas porque sostienen miles de
puestos de trabajo”, evalla.

En este sentido, Dimare consi-
dera que "con la administracién
de las importaciones de la Se-
cretarias de Industriay la de Co-
mercio, sumado a los mayores
controles dela Aduana (AFIP) so-
bre las importaciones y el frau-
de marcario, son medidas sufi-
cientes. Tal vez, fortaleceria e
incentivaria las exportaciones
y, para ser un poco mas compe-
titivos, seria importante que se
eliminen los derechos de expor-
taciondejuguetes del 5%y sein-
cremente el reintegro a las mis-
mas que actualmente es del
6%", sostiene Dimare. La em-
presa espera terminar 2011 con
un aumento de la produccién de
15% (en 2010 se vendieron casi
682.000 unidades), tiene 51 em-
pleados permannentes y pro-
yecta la inauguracién de una
nueva planta, en 2012, de 8.000

Saldo comercial de la Argentina con Brasil
y tipo de cambio real
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NOTA: el tipo de cambio real tiene base 1 en 1997 y, a partir de 2007, se toma la

inflacion de San Luis para la Argentina

Fuente: leral de Fundacion Mediterranea s/ Indec, Secex, BCRA

m2, que duplica la actual.

En la consulta realizada por El
Cronista entre los empresarios,
no se detectaron sefales de alar-
ma contundentes. Algunos, in-
cluso, optaron por poner el foco
puertas adentro. Es el caso de
Constantino Abella: “Mas que
por Brasil estoy preocupado en
tecnificarme yo, en crear valor y
en pensar en hacer un producto
de calidad en la Argentina, para
ser prospero acay en el mundo”,
cuenta el fundador de CVA, una
desarrolladora de equipos parael
diagndstico vehicular.

De todos modos, el plan brasi-
lefio anticipa que las perspecti-

vas de una mayor competitivi-
dad por parte de sus empresas
son reales a mediano plazo. Pa-
ra Crisafulli, del leral, “ante este
nuevo escenario, las empresas
argentinas deberan responder
con mayor dinamismo, apostan-
do por mayores inversiones que
eleven su productividad. Para
ello es esencial generar un clima
de negocios previsible, con es-
tabilidad de precios y con reglas
claras, que tienda a disminuir la
presién fiscal sobre las empre-
sas, que promueva el acceso al
financiamiento con plazos ade-
cuados para la inversion y mejo-
rando la infraestructura que

Pérdida de competitividad

Mientras que, entre 1998 y 2000, la Argentina compraba ma-
quinarias y equipos por u$s 1.400 millones a Brasil (19,3% del
total deimportaciones argentinas en bienes de capital), para 2010
este monto alcanzé los u$s 3.400 millones (subié al 27,9%). Por
otra parte, entre 1998 y 2000, las exportaciones de Brasil a nues-
tro pais representaban en promedio el 22,4% de las importacio-
nes totales argentinas; en 2010 este porcentaje ascendié a 32,8%.
En tanto, la participacion de los productos argentinos, en el total
de las importaciones de Brasil fue de 12,6%, entre 1998 y 2000.
En 2010, el market share de los productos argentinos en las im-
portaciones brasilefias fue de 8,1%. “La participacion de Brasil en
el mercado argentino viene creciendo desde hace una década en
productos como automdviles, autopartes y maquinaria, y equipo
en general, mientras que a nosotros nos esta costando mantener
el porcentaje de productos en el total importado por Brasil. Aqui
hay un problema de pérdida gradual de competitividad que el Plan
Brasil Mejor puede acentuar o acelerar”, dice Crisafulli.

Desde la UCES afirman que si el plan de Brasil logra aumentar
la demanda agregada total, podria tener una repercusion positi-
va en las exportaciones argentinas. Sin embargo, “la creacion de
un margen de preferencia de hasta 25% en las licitaciones de las
compras gubernamentales podria implicar una contraccién en
las ventas hacia dicho mercado si no se logra avanzar en una ges-
tién del Mercosur que implique desplazar a los proveedores chi-
nos, pero no a los regionales y, en particular, Argentina”.

acompafa la produccion”.

La Argentina no puede ignorar
el nuevo contexto internacional,
ya que Brasil es muy importante
como destino final de sus manu-
facturas. Por ejemplo, un estudio
delleral sefialaque cercadel 55%
de los automoéviles que produce
la Argentina se colocan en Brasil.
“La evolucion macro y micro del
pais vecino parece sefalar que
Brasil experimentara en los proé-
ximos afos un crecimiento sos-
tenido y menos volatil que el ex-
perimentado en décadas ante-

CON ARNET BIZ
LLEVA TU NEGOCIO

DONDE VOS QUIERAS.

Arneteiz

A.FLH ET BIZ MOVIL

0300 888 0800

riores. Argentina podria benefi-
ciarse de esta tendencia en la
medida en que adopte una poli-
tica inteligente buscando com-
plementar la produccion brasile-
ra y acompafando su ciclo de
crecimiento. SilaArgentinalogra
fortalecer las relaciones Merco-
sur y a la vez genera las condi-
ciones internas adecuadas, en-
tonces puede esperarse una si-
nergia entre la produccién local y
la brasilefia, generandose un cre-
cimiento conjunto en ambas
economias”, dice Crisafulli.
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RADIOGRAFIA DE UN SECTOR

Montar una confiteria
con espacio para
elaboracion requiere
una inversion entre
u$s 200.000 y

u$s 250.000. La
actividad sufrié en los
ultimos aios una
retraccion en la ciudad
de Buenos Aires y el
area metropolitana,
aunque mantiene su
crecimiento en
localidades del interior.

6lo en la Capital y el Gran
Buenos Aires se estima
que hay mas de 1.500
empresas del rubro pas-
teleria que emplean a unas
6.700 personas, segun datos
de la Camara de Confiterias de
la Ciudad de Buenos Aires, una
de las entidades que agrupa a
los empresarios del sector. En
todo el pais, funcionan unas
200 escuelas con12.000 alum-
nos donde se ensefia este ofi-
cio, que antes se aprendia por
transmisién familiar o en el
mismo puesto de trabajo, y hoy
se profesionaliza cada vez mas.
Esta actividad, ligada a las
mas arraigadas costumbres ar-
gentinas, viene enfrentando
una retraccién en los grandes
centros urbanos. “En los ulti-
mos afos, el volumen de ven-
tas por confiteria ha bajado”,
confirma Eduardo Zabalegui,
presidente de la Camara de
Confiterias portefia. Esta situa-
cion se da por multiples moti-
vos, como el aumento de los al-
quileres de locales, la suba de
costos y una mayor oferta de
productos industriales que se
venden en supermercados, he-
laderias y cafés, y que compi-
ten con las confiterias y pas-
telerias de barrio.

LECTURAS

Las pymes

y el desarrollo
Matias Kulfas

Editorial Capital Intelectual,
Coleccion Claves para Todos

ADN Pastelerias: entre la

tradicion y la profesionalizacion

Mientras las panaderias y confiterias se
retraen en los grandes centros urbanos, la
actividad crece en el interior del pais.

También contribuyen a es-
ta retracciéon los cambios de
habitos de consumo. Las fa-
milias ya no se relnen tanto
como en otra época, espa-
ciando cada vez mas estos
encuentros donde se solian
consumir productos de pas-
teleria artesanal. En tanto,
ha crecido la oferta de pro-
ductos similares de elabora-
cion industrial, cuyo costo es
mas econdmico. Es por esto
que desde la cdmara que
agrupa a las pastelerias ar-
tesanales en Buenos Aires se
llevan a cabo algunas accio-
nes de promociéon como la
organizacién en junio de la
"Semana de la pasteleria ar-
tesanal” y la promocién de un
sello distintivo de "elabora-
cién propia" para distinguir a
los comercios tradicionales

| rol de las pymes como

generadoras de empleo y
valor (representan el 70% del
empleo privado y el 60% del
PBI argentino), ya no se dis-
cute. Lo que se dis-
cute son las politi-
cas de apoyo a este
disimil sector, en el
que conviven desde
talleres familiares
hasta industrias con
mas de 200 emplea-
dos, con distintos
niveles de formali-
zacion, informatiza-

de aquellos que venden pro-
ductos industrializados.
Como contrapartida, en el
interior del pais la situacién
del sector "es mejor que en la
Capital”, sefiala el titular de la
Camara de Pastelerias porte-
fa. Entre otros motivos, las lo-
calidades mas pequeias con-
servan las tradiciones de reu-
nion familiar y entre amigos,
se benefician ampliamente de
los feriados turisticos -fe-
chas en las que aumenta sig-
nificativamente el consumo
de estos productos- y no tie-
nen tanta competencia de
productos industriales.
Instalar un confiteria con
elaboracion propia implica -se-
gun la cdmara- unainversion de
u$s 200.000 a u$s 250.000,
considerando un espacio para
la venta y también para la ela-

micro, pequenas y medianas
empresas.

“Hay quienes piensan que es
necesario priorizar la politica
publica sobre los sectores mas
pequeios -las micro-
empresas-, y contribuir
a formalizarlas”, dice
Kulfas. “Otros desta-
canlanecesidad de for-
talecer a pymes que
proveen a grandes em-
presas, entendiendo
que este tipo de vincu-
laciones 'derrama’
efectos positivos des-

ciény facturacion. El

economista Matias Kulfas, ex
Subsecretario Pyme y actual
director del Banco Nacion,
plantea y cuestiona en su li-
bro Las Pymes y el Desarrollo,
los distintos enfoques de los
programas de promocion a las

de la gran compaiia
hasta sus proveedoras”. Y, por
ultimo, hay un grupo de em-
presas medianas que con su
desarrollo podrian conformar
un nucleo de nuevas grandes
empresas. {Universos tan dis-
tintos pueden abordarse con

n
©
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Numeros del sector

e En la Capital Federal y el
Gran Buenos Aires, hay ac-
tualmente unas 1.570 fir-
mas con 1.740 locales (algu-
nas empresas tienen mas de
un local) y conforman el
70% del total de estos co-
mercios en el pais.

e Estos 1.740 locales regis-
tran 6.700 trabajadores en
relacién de dependencia di-
recta.

e En la Argentina hay apro-
ximadamente 200 escuelas
de pasteleria con un nime-
ro estimado de 12.000 alum-
nos.

e Para montar una confite-
ria standard, se necesita de
u$s 200.000 a u$s 250.000,
considerando un espacio
parala ventay también para
la elaboracién (sin contar la
compra de la propiedad).

¢ 300 son las confiterias ad-
heridas a la Cdmara de Con-
fiterias de la Ciudad de Bue-
nos Aires.

boracién (sin contar la compra
de la propiedad), lo que implica
una barrera de entrada al ne-
gocio relativamente elevada.
Entanto, desde laRed de Pas-
telerias Artesanales Argenti-
nas, entidad que relne a varias
camaras y asociaciones del
sector, se impulsa un proyecto
de promocion de la actividad y
el establecimiento de parame-
tros de calidad, féormulas de
elaboracion artesanal, utiliza-
cién de materias primas natu-
rales sin aditivos quimicos, la
certificacion de buenas practi-
cas de manufactura (BPM),
normas de higiene y asesora-
miento en la atencién persona-
lizada de los clientes.
M. G. E.

los mismos instrumentos?, se
pregunta Kulfas. La respuesta
es que se requieren distintos
programas y diferentes herra-
mientas para atender las parti-
culares necesidades de cada
grupo de empresas, segun su
rubro de actividad.

En este libro, ademas de tra-
zar un panorama del sector
pyme y de su evoluciéon en la
post convertibilidad, Kulfas
analiza criticamente algunos
programas de apoyo sectorial
implementados en la ultima
década. “Los programas de
vinculacion suponen que, a tra-
vés de 20 grandes empresas
es posible establecer lazos con
cerca de 40.000 pymes”, dice
el autor. “Sin embargo, estos
programas omiten las asime-
trias entre las grandes empre-
sas y sus proveedoras, lo que

Mejora de
variables

El 73% de las pymes industria-
les asegura encontrarse enuna
situacion mejor a la del aio pa-
sado, mientras que 9 de cada
10 empresas aumentaran o
mantendran los niveles de in-
version de 2010, segun un in-
forme de la Secretaria Pyme
del Ministerio de Industria. Es-
tos datos positivos se acentu-
an en el universo de las expor-
tadoras, ya que el 83% asegu-
ra que mejord su situacién con
respecto al afo pasado y que
aumentaran sus inversiones y
numero de empleados.

El estudio fue realizado enju-
lio pasado entre 630 pymes in-
dustriales de todo el pais y
muestra, ademas, que un 83%
de este tipo de firmas incorpo-
ré o mantuvo la dotacion de su
personal, comparando los se-
gundos trimestres de este aio
y el pasado. “El crecimiento in-
dustrial y econémico de la Ar-
gentina en los ultimos ocho
afnos permitié la formacién de
un entramado pyme denso y
complejo, que posibilité la cre-
acion de 140.000 nuevas em-
presas medianas y pequefas”,
dijo la ministra Débora Giorgi.

En lo que va del afio, el 34%
de las pymes industriales reali-
zéinversiones. Asi, el 90,5% de
los encuestados manifesté su
intenciéon de aumentar o man-
tener los niveles de inversion
de 2010.

Elaumento enlos niveles de
ventas reales (considerados
en unidades vendidas), las
pymes que tienen al mercado
interno como principal desti-
no de sus productos afirman
que vendieron un 40% mas en
relacion con el segundo se-
mestre de 2010 y el 36% en
comparacién con el primer
trimestre de este afo.

Por otra parte, Industria in-
formé que el 96% de las pymes
industriales que gestiond un
préstamo para desarrollar un
proyecto productivo lo obtuvo.

termina en un beneficio mas a
medidadelagranempresaque
delapyme. A pesar delos mon-
tos significativos invertidos,
los mas beneficiados parecen
haber sido los gerentes de las
grandes compafiias que au-
mentaron su bonus a fin de
afo”, sefiala.

Asimismo, Kulfas propone
herramientas especificas de
apoyo a las pymes y de pro-
mocién para la creacién de
nuevas empresas. “Las politi-
cas publicas -sostiene- juegan
un rol fundamental en el incre-
mento de las tasas de natali-
dad empresaria y la reduccién
de mortalidad durante los dos
primeros afios de actividad, so-
bre todo cuando se trata de
proyectos de base tecnoldgica
y alto potencial de generacién
de valor y empleo”.
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a palabra “crisis” es un
término no bien utilizado

en la media de las empre-
sas argentinas ya que puede
conceptualizarse como positi-
va o negativa. Tal es asi que su
significado chino incluye la su-
matoria de dos ideogramas:
peligro y oportunidad.

En nuestro castellano puro ha-
blamos de un contenido fuerte-
mente negativo. De todas for-
mas, en lavida empresaria siem-
pre transcurren periodos de es-
tabilidad y periodos de crisis.

En esta nota nos focalizare-
mos en la llamada crisis por ve-
locidades cruzadas. ¢Qué signi-
fica? Las empresas, durante su
ciclo de vida, se van alejando
de quienes las conducen o cre-
an y adquieren vida propia.

Al ser la empresa una enti-
dad auténoma genera, en oca-
siones, una velocidad de creci-
miento distinta a la de creci-
miento del management. Esto
es, si la empresa crece a ma-
yor velocidad se genera una
crisis dentro de la empresa.
Mas si el management crece a
mayor velocidad que la empre-
sa, pues nos quedaremos sin él
ya que buscara otros horizon-
tes de desarrollo profesional.

Ahora bien, un empresario
puede haber creado una em-
presa para fabricar un produc-
to que se comercializa en la
provincia de Tucuman y resul-
ta que “x” afios después se lo
piden del resto del pais y des-

Crisis

que llegan por

velocidades cruzadas

de ciertos paises de Latinoa-
mérica. La pregunta puede ser:

¢Y ahora qué hago?

No siempre aquellos mana-
gers que condujeron la empre-
sa hasta hoy seran aquellos
que la ayuden a seguir cre-
ciendo. Sirvacomo ejemplo es-
ta compaiia intentando des-
arrollar nuevos mercados loca-
les y/o en el exterior. Esto im-
plica nuevos productos, mer-
cados con caracteristicas di-
ferenciales, envases, canales
de venta, unidades de negocio,
distintas estrategias financie-
ras y desarrollos de sistemas,
entre otros.

En general, el empresario, en
cualquiera de sus roles (fami-
lia, propiedad, direccién, ma-

nagement), demora un tiempo
mayor del prudencial en en-
tender y reconocer esta situa-
cidny, en consecuencia, se ge-
nera un gap entre las velocida-
des de la empresa y el creci-
miento del management. Esto
produce unaralentizaciénenla
toma de decisiones y genera
dudas si se debe entrar en un
mundo poco conocido para el
nivel de la alta gerencia actual.
Nunca hay culpables, pero si
responsables ya que los em-
pleados (en cualquier nivel que
se desempeiien) deben ser
considerados “socios estraté-
gicos” de la empresa. Es poco
probable que un gerente diga:
“Hasta aqui llegué”. Puede ser
porque no lo vea o sienta asi,
por amor propio o por tantas

otras causas.

El hecho factico es que el al-
to management debe alinear
velocidades y reducir el tama-
fio del gap a su minima expre-
siéon optando por reubicacio-
nes, reasignacion de tareas u
otras decisiones; explicando
siempre las causas por las cua-
les se llega a esa decision.

Pero cualquiera sea la deci-
sién a adoptar (por ejemplo
una desvinculacién), debe to-
marse en el menor tiempo po-
sible. Eludir y/o evitar tomar
decisiones de estas caracte-
risticas implica que, llegada la
muerte sera demasiado tarde
para mantener una charla con
el difunto.

Acompaiiamiento

Por ejemplo, trabajamos con
un grupo del sector laborato-
rio, que demord un afo en asi-
milar las velocidades empre-
sa-management. Este grupo
empresario habia comenzado
a destacarse a partir del
desarrollo de nuevos produc-
tos y unidades de negocio, cer-
tificaciones de calidad interna-
cionales y reconocimientos en
distintos paises de Latinoa-
mérica. Sin embargo, cierto
management de la compaiiia
(drea comercial y financiera)
no entendia ese gran paso que
la organizacién necesitaba dar.
Tanto el directorio como el
CEO demoraron las decisiones
porque se trataba de “una per-

Por Juan
Schianmarella,
socio Gerente de
Criterion Consultores.

sona de total confianza, que
nos cuida las espada y es par-
te de la familia...”. Estos argu-
mentos no tenian en cuenta
que la compaiia ya habia
desarrollado una velocidad per
seque ese management no po-
dia acompanar.

Estas decisiones, junto al
tiempo empleado en la busque-
da de personas clave de reem-
plazo y su consecuente adapta-
cién a la organizacién, origina-
ronun gap entre velocidad com-
pafiia y velocidad management
de unano, el cual representé una
pérdida de negocios del orden
de un 30% de su facturacion
anual. A esto deberia adicionar-
se tiempos y costos de reposi-
cionamiento, prestigiointernoy
externo de la compaiiia e ingre-
so de nuevos competidores.

Cuestion de liderazgo

Como conclusién, el empre-
sario debe buscar rodearse de
lideres y no de meros adminis-
tradores. Estos ultimos suelen
“explotar” ante una empresa
en franco crecimiento; no pue-
den seguirla. Todo consenso
previo entre la direcciéon y los
ejecutivos involucrados deri-
vara en sortear este tipo de cri-
sis empresaria acortando pla-
zos de ejecucion y su conse-
cuente impacto en el cuadro de
resultados empresarial.

Comunicacion
institucional

m La Univer-
sidad Aus-
tral infor-
ma que
estd abier-
ta la ins-
cripcién para
la segunda edicién del
Programa de Comunica-
ciéon Institucional, que
comienza el 2 de sep-
tiembre y consta de 12
clases (48 horas). Esta
dirigido a quienes se
desempeian en las areas
de comunicacion en em-
presas, organismos esta-
tales, ONG's, consulto-
ras y profesionales inde-
pendientes.

Informes e inscripcién:
sbruccieri@austral.edu.a
r o 5921-8000 int. 8347.

Internacionalizacion
de pymes

= El Instituto Pyme del Ban-
co Ciudad invita a participar
del programa ejecutivo "In-
ternacionalizacién de empre-
sas pymes", que tiene pre-
visto desarrollar en forma
conjunta con la maestria
"Gestion empresaria del co-
mercio exterior y de la inte-
gracion" de la Facultad de
Ciencias Econdémicas de la
UBA. Esta dirigido a cuadros
gerenciales y operativos en
las micro, pequeias y media-
nas empresas. La actividad
cuenta con certificacion uni-
versitaria y se dictara en for-
ma gratuita. Informes: 4932-
3592 o institutopyme@ban-
cociudad.com.ar.

Premio al desarrollo tecnolégico

m Tenaris, con el auspicio de la Facultad de Ingenieria de la Universidad de
Buenos Aires (FIUBA) y la Comisién Nacional de Ener-

gia Atémica (CNEA), convoca a empresas pymes in-
dustriales argentinas a presentar proyectos de des-
arrollo tecnoldgico con factibilidad de concrecion
econdmica e industrial. La presentacion de los pro-
yectos es del 26 al 29 de octubre. Se entregaran $

90.000 al primer premio y $ 30.000 al segundo.

El premio Tenaris al Desarrollo Tecnolégico Argentino reconoce desde
2005 los mejores proyectos de desarrollo tecnoldgico de pymes indus-
triales argentinas, vinculados a los sectores metalmecanico, energético,

Certificacion
en coaching

m Fundacién Quantum otorga la
Certificacion Internacional en
Coaching que sigue los estanda-
res de competencia y ética de la
Internacional Coaching Commu-
nity (ICC). El objetivo es proveer
herramientas para desarrollar
las habilidades de los emplea-
dos y construir equipos de tra-
bajo mas dindmicos y efectivos.
Como consultor, ayuda a ofrecer
mas servicios a clientes actua-
les y ampliar su mercado.
Informes: www.fundacionquan-
tum.com.ar, info@fundacion-
quantum.com.ar o 4894-0822.

petroquimico, minero, autopartista
y siderurgico. El premio econémico
incluye un voucherpara utilizar ser-
vicios cientifico-tecnoldgicos pro-
vistos por instituciones integrantes
del sistema cientifico tecnolégico
argentino. Madas informacién:
www.premio.tenaris.com.

Comercio exterior

= El 23 de agosto comienza
el curso de Operativa en Co-
mercio Exterior, organizado
por la Fundaciéon Standard
Bank. Se cursara durante
dos meses los martes y jue-
ves de 18.30 a 21.30, en la
sede de la institucion, Rio-
bamba 1276, ciudad de Bue-
nos Aires.

Esta dirigido a estudiantes
universitarios y cuadros téc-
nicos de empresas.
Informes: 4820-3993, 4811-
1305; info@fstb.edu.ar;
www.fstandardbank.edu.ar

SEMINARIO DE CONDUCCION

DE EQUIPOS DE TRABAJO
DE ALTO DESEMPENO
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HISTORIA

DE
GARAGE

IAMIQUE EDICIONES

Una bidloga y una fisica
crearon una editorial de
textos de divulgacion
cientifica para niios.
Hoy, su catalogo con
mas de 40 titulos, se
vende en América latina
y se han traducido al
coreano, rumano,
portugués y gallego.

orria la segunda mitad

de la década del '90

cuando el ministro de

Economia, Domingo
Cavallo, mando a los cientificos
a "lavar los platos". lleana Lo-
tersztain, bidloga, y Carla Bare-
des, fisica, pensaron que, a falta
de posibilidades de seguir inves-
tigando con sus becas del Coni-
cet, lo mejor era continuar capa-
citandose. Y coincidieron en un
curso de Divulgacion de la Cien-
cia dictado en la Fundaciéon Cam-
pomar (hoy Instituto Leloir). Asi
se contactaron con editores de
las secciones de Ciencia de algu-
nos medios, empezaron a cola-
borar con notas periodisticas y
con una editorial de libros de tex-
to para el secundario. Fueron
acumulando temas e ideas inte-
resantes, que “daban para una
serie de fasciculos y entonces
llevamos el proyecto aundiario”,
cuenta Carla. Con la idea de pre-
sentar algo mas armado, empe-
zaron a trabajar, cada una desde
su casay, luego, ambas en el al-
tillo de lleana. De pronto, tenian
mas de cuatro fasciculos termi-
nados y el contrato con el diario
en cuestion no se habia firmado
aun. “éY si lo publicamos por
nuestra cuenta?”, se pregunta-
ron, y como buenas cientificas,
se pusieron a indagar.

Sin plan de negocios ni estra-
tegia de marketing, Carla e llea-
na fueron puliendo su idea a pu-
ro ensayoy error. El primer titu-
lo fue Preguntas que ponen los
pelos de punta. El libro se basa-
ba en los cuestionamientos que
hacen los chicos y que ponen en
apuros a mas de un padre o do-
cente: ¢por qué los liquidos mo-
jan? o {por qué el agua apaga el
fuego? Unamigo les hizolasilus-
traciones y el marido de Carla,

CRONICA DE UN EMPRENDIMIENTO

Ciencia divertida
para chicos
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imprimié 200 ejemplares en su
imprenta familiar. Esta primera
edicién se repartié entre conoci-
dos, amiguitos de sus hijos y al-
gunos periodistas en diarios y
radios.

Cuando fueron a registrar la
obra, les preguntaron si querian
hacerlo como autoras indepen-
dientes o como sello editorial.
Asi, sin habérselo propuesto,
terminaron fundando Ediciones
lamiqué, un nombre que les re-
sulté gracioso y colorido, mas
alla de cualquier técnica de bran-
ding o construccién de marca.

Su libro de preguntas tuvo tal
repercusiéon que empezaron a
reimprimirlo. Las autoras empe-
zaron a contactar a libreros in-
dependientesy gerentes de ven-
tas de las grandes cadenas. He
aqui un nuevo obstaculo: no es-
taban acostumbrados a vender
un solo titulo, con tiradas pe-
quenas y de una editorial ignota.
Sin embargo, era tanta la insis-
tencia de su publico preguntan-
do por "el libro de las pregun-
tas", que los libreros terminaron
por aceptar los ejemplares y em-
pezaron a destacarlos en las
goéndolas y vidrieras.

Ciencia divertida

Hoy, la editorial lamiqué tiene
un catalogo de mas de 40 titu-
los que van desde ¢Qué es el
Tiempo?, explicado para bajitos;
un Paseo matematico por el Mu-
seo, que trata de la relacién en-

= Produccioén: la editorial
cuenta con un catalogo de 40
titulos en tiradas de 3.000
ejemplares

= Facturacion proyectada
2011: $ 1 millon

= Exportaciones: 20% de la
facturaciéon (América, Espania,
Rumania, Corea del Sur)

tre las matematicas y las obras
de arte; hasta la serie Las cosas
no fueron siempre asi con titu-
los sobre la medicina, el bafo y
la escuela, la serie de Detectives
cientificos, que mezcla casos
policiales con ensayos de cien-
cia, o la serie Asquerosologia,
que se mete con los mocos, las
tripas y todas las cosas que dan
tanta curiosidad como asco. Un
60% son de autores locales, in-
cluidas lleana y Carla, que ade-
mas de editar y gestionar la em-
presa, siguen escribiendo libros,
y otro 40% son traducciones de
autores extranjeros. Las em-
prendedoras se ocupan de ladis-
tribucién de ejemplares en Capi-
tal y Gran Buenos Aires y tienen
un acuerdo con un distribuidor
para el resto del pais.

Cada afo se lanzan entre cin-
coy seis titulos nuevos, conuna
tirada de unos 3.000 ejempla-
res, que son reeditados cuando
se agotan. El primer libro de Pre-
guntas, vapor sudécimaedicion,
y se convirtié en una coleccién
con tres titulos editados y dos
mas en produccién. “Lainversién
realizada para crear la editorial

Diego Rivas

fue pequeia, lo que mas pusi-
mos fue tiempo y entusiasmo”,
asegura lleana. Durante los tres
primeros anos, las emprendedo-
ras reinvirtieron todas las utili-
dades en el negocioy, a partir de
alli, el crecimiento en titulos y
ejemplares editados ha sido
constante.

En la vidriera

La editorial participa anual-
mente de la Feria del Libro y la
Feria del Libro infantil y juvenil,
lo que constituye una importan-
te vidriera frente a sus lectores
y los profesionales del mundo
editorial. En 2005, a través de un
cliente, recibieron unainvitacién
para participar de la Feria del Li-
bro de Guadalajara. Alli se con-
tactaron con los organizadores
de un mega plan de lectura del
gobierno mexicano, al que ven-
dieron los derechos de impre-
sién de un buen ndimero de titu-
los. Almismo tiempo, sedioaco-
nocer entre referentes de otros
paises de la regién como Co-
lombia, Venezuela, Uruguay,
Chiley Guatemala, donde hanre-
alizado exportaciones puntua-
les. Las ventas externas llegaron
arepresentar mas de un 40% de
la facturacion, pero hoy estan en
menos del 20%, dado que, por la
inflaciény el tipo de cambio me-
nos favorable, los libros de lami-
qué se han vuelto caros para los
compradores de la region.

Una veta de negocios intere-
sante abierta en los ultimos afos
son los acuerdos de derechos de
reimpresién y traduccién, lo que
les permite exportar contenidos
a mercados poco convenciona-
les como Rumania y Corea del
Sur, asi como Brasil y la region
de Galicia en Espaia.

En un futuro cercano, las cien-
tificas editoras estan pensando
en crear libros para soportes di-
gitales, lo que implicaria dotar-
los de animacién, juegos, image-
nes en 3Dy todo aquello que hoy
captura la atencién de sus jove-
nes lectores. "Es un cambio fun-
damental que venimos estu-
diando y nos estamos capaci-
tando paraello". En la era digital,
los habitos de lecturay de apren-
dizaje se estan transformando, y
los libros también.

LA
FRANQUICIA

DE LA SEMANA
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La sartén
por el mango

El IGI constituye una red de ca-
pacitacién gastrondémica que
nacié en la Argentina en 2001y,
hoy, tiene presencia en toda la
region. Su objetivo es formar
profesionales del arte culinario,
que puedan liderar una brigada
de cocina; un emprendimiento
propio o trabajar en cualquier
ambito relacionado con la gas-
tronomia. Las carreras son:
Chef profesional, Profesional
pastelero, Profesional panade-
ro. También brindan cursos cor-
tos como Chef Express, Cate-
ring, Barman, Mozos, Camare-
ras, Maitre y Sommelier.
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e Pais de origen: Argentina

e Paises en los que actta: Ar-
gentina, Chile, Paraguay y Brasil
e Ao de fundacion: 2001

e Primera franquicia: 2004

e Locales propios: 7

e Franquicias en operacion: 27
e Canon de ingreso: $ 10.000 a
$ 30.000 segtin mddulo

e Inversion total: $ 100.000 a

$ 240.000

e Empleados por local: 5

e Duracion del contrato: 5 afios
e Recupero: 6 a 12 meses

e Contacto: (011) 4954-5008/9
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