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Como vender
a un mu

Cuando se lanzé Gota
Water, en 2008, la em-
presa exporté el 100%
de su produccion de
agua mineral natural organica,
extraida a 80 metros de profun-
didad del extremo sur del Acuife-
ro Guarani, en Entre Rios. A par-
tir de la crisis de 2009, el foco del
emprendimiento fue virando al
mercado interno y ahora esperan
cerrar 2011 clocando en el exte-
rior entre 30 y 35% del total pro-
ducido. Con la nueva crisis mun-
dial en su apogeo, la firma vuelve
a evaluar sus cartas: “Esperamos
que haya una baja por el nivel de
endeudamiento que existe en los
paises europeosy en los Estados
Unidos. Amén de eso, todos los
productos premium tuvieron un
repunte en el ultimo ano”, dice
Leo Soifer, presidente de la firma.
“Estamos repriorizando merca-
dos en el exterior. Queremos se-
guir fuerte en Europa, donde

ndo en crisis

Pese a la caida de la demanda y el aumento de
costos internos, a la hora de hacer niimeros, las
pymes exportadoras prefieren resignar
rentabilidad a perder clientes internacionales.
Estrategias, experiencias y consejos para capear

llustraciéon: Hernan Eidelstein

lo peor de la crisis externa.

Por Daniela Villaro

nuestro producto es mas com-
petitivo por el tipo de cambio,
dar importancia a Asia y Medio
Oriente, a los vecinos de Suda-
mérica que tienen un potencial
muy amplio y no tanto a los Es-
tados Unidos. Siempre hubo cri-
sis. Pero crisis es cuando no te-
nés producto, ni marca, ni clien-
tes, ni mercado”, define el joven
empresario.

Segun datos de la consultora
DNI (Desarrollo de Negocios Inter-
nacionales), dirigida por Marcelo
Elizondo, en la Argentina hay ins-
criptas en la Aduana unas 14.300
empresas como exportadoras de
bienes. Entre 2001 y 2011 las ex-
portaciones pasaron de u$%s
26.400 millones a u$s 68.500 mi-
llones (+160%). La mayor dinami-
ca de las exportaciones se vio en
los primeros dos tercios de la dé-
cada, mientras que las importa-
ciones crecieron en el ultimo lus-
tro, y en particular en 2010.
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viene de tapa

Las pymes argentinas que
venden sus productos y servi-
cios fronteras afuera, se enfren-
tan hoy a un mundo convulsio-
nado por la amenaza de rece-
sién, en particular en Europa y
los Estados Unidos. Ante el dile-
ma de qué hacer ante la caida de
la demanda internacional, el au-
mento de los costos locales,
hasta dénde resignar rentabili-
dad para mantener mercados
tan dificultosamente ganados,
empresarios pyme y expertos
analizan el contexto.

“Cuesta mucho abrir merca-
dos, posicionarse, consolidarse
y establecer credibilidad. Desde
que se hace el primer viaje para
abrir un contacto, pasan entre
seis y nueve meses hasta la pri-
mera operacién. Por eso es im-
portante generar unarelacién de
largo plazo”, explica Soifer. En
las gondolas europeas, Gota es
mas competitiva, por costo, que
otras aguas premium: una bote-
llade medio litro se consigue por
2 euros contra los 5 euros que
cuesta, por ejemplo, la noruega
Voss. “Queremos exportar cada
vez masy llegar, en 2013, a 50%
y 50%. Mientras tanto, estamos
teniendo una comunicacién muy
fluida con los clientes, sobre to-
do de Europa, para entender co-
mo ven ellos la crisis”, dice el
empresario que  produce
150.000 botellas al afio y antici-
pa, ademas, que estan desarro-
llando productos un poco mas
masivos y ecoldgicos.

Las Penélope se dedica al dise-
fio y produccion de piezas de bi-
jouteriey accesorios de modaen
cuero, piedras semipreciosas,
cristales, vidrios, hilos de cobre
y plata. “Es una cuestién de pre-
cios. Tenemos que llegar al exte-
rior con precios buenos, exce-
lente calidad y productos origi-
nales para tener permanencia.
Hoy preferimos sostener los

A. Garcia

“Cuesta mucho abrir mercados, posicionarse, consolidarse y
establecer credibilidad. Por eso es importante generar una
relacion de largo plazo”, Leo Soifer, de Gota Water.

mercados ganados, mientras no
me signifique perder plata”, aco-
talsabel Inchauspe, duefay cre-
adora de la firma que exporta al-
rededor del 30% de la venta ma-
yorista y tiene una facturacién
anual de $ 650.000.

Oportunidad y crisis

A partir de 2008, la Argentina
se volvié menos competitiva por
costo, lo que obliga a los empre-
sarios a ponerse mas creativos.
“Las grandes oportunidades no
sedan sélo cuando se abren nue-
VOS espacios sino también cuan-
do se producen cambios en las
condiciones de configuracion
en un sector ya maduro. Por
ejemplo, durante la crisis de
2008, con un grupo de em-
presas exportadoras nos en-
trevistamos con el gerente
de Compras de frutas de Wall-
mart en Europa. Su proveedor
turco acababa de dejar de ven-
derles, ante el corte del crédito.
Ahi se abrié una oportunidad pa-
ra empresas argentinas. La en-
sefianza es que si ya se tienen
negocios en algun lugar, no hay
que dejarlos como hizo el turco”,
sugiere Marcelo Elizondo, ex di-
rector ejecutivo de la Fundacion
Exportar.

Segun Elizondo, otro de los

atributos competitivos necesa-
rios para dar el salto cualitativo
exportador en el nuevo escena-
rio es la reputacion. “En tiempos
de crisis no vale tanto el contra-
to legal sino el relacional, se de-
sarrollan valores intangibles co-
mo la confianza entre las partes.
La reputacion es un valor para
desarrollar en estos momentos.
Si es necesario, hay que ganar el
10% de lo que se obtenia, y con-
siderarlo como el pago de una

prima de seguro”, recomienda.
De esto da fe Inchauspe, de
Las Penélope: “El costo de aban-
donar un cliente puede ser alto.
En Francia, por ejemplo, se tra-
baja con la confianza vy, si se

“La reputacion es un valor a
desarrollar en este tiempo”,
Marcelo Elizondo, de DNI.

pierde un cliente, es muy dificil
recuperarlo. Si estas en una
tienda departamento grande y
lo perdés, sin duda te quemas
con los demas clientes. En algu-
nos paises funcionan muy bien
las recomendaciones y si que-
das mal con un cliente, segura-
mente se enteraran los otros”,
dice. La emprendedora esta pla-
nificando la inversién de unos
u$s 10.000 por la participaciéon
en cada una de las préoximas fe-
rias internacionales con el finde
abrir mercado: la feria Accesso-
rie Circuit Intermezzo, en New
York, y la Premiere Classe, en
Francia. La firma tiene nueve
afos enelmercadoy cuentacon
seis empleados.

En la lista de factores de éxi-
to a desarrollar en este entor-
no también estan lainnovacion,
un marketing planificado, aso-

ciativismo, diferenciacion, ar-
quitectura de vinculos y estra-
tegia comercial. “Mas del 90%
de las empresas que exportan
en la Argentina son pymes que
venden al exterior menos del
20% de su cartera. Son firmas
que tienen buenos nimerosenel
mercado doméstico, lo que les
da margen para mantener la re-
lacién con el exterior. Porque,
ademas, exportar permite el ac-

ceso a vinculos, a la innovacién,
anuevas tecnologias, al crédito.
Es un ambiente virtuoso”, con-
cluye Elizondo.

Corven es una autopartista
que exporta amortiguadores
desde 1996, a mas de 35 paises.
El 60% de su produccion vaal ex-
terior. “Las crisis mundiales
siempre han afectado nuestra
relaciéon comercial con otros pa-
ises en mayor o en menor medi-
da. Por ejemplo, en Egipto, por
su crisis social, o en Venezuela,
por su crisis juridico econdémica,
hemos tenido que cambiar las
condiciones comercialesy pasar
de vender a 60 dias, por venta al
contado. Pero nuestra politica
es permanecer al lado del clien-
te paraunnegocio duradero; nos
adaptamos para flexibilizar con-
diciones comerciales y operato-
ria”, sostiene Pablo Marangoni,
Gerente de Comercio Exterior de
Corven Autopartes. “A pesar de
lareduccion de margenes hemos
seguido trabajando y buscando
alternativas creativas para me-
jorar el negocio”, agrega. Aun
crisis mediante, aseguran desde
la firma, se encuentran en medio
de un ambicioso plan de expan-
sién que tiene como principal ob-
jetivo algunos paises de Europa
del Este, Australia y Canada.

La estrategia de sostenimien-
to de mercados en un contexto
recesivo depende del tipo de
producto o servicio que la pyme
comercializa. “Uno de los ele-
mentos mas importantes serd la
renegociacion de los pagos. Es
muy probable que en los proéxi-
mos meses muchas pymes de-
ban flexibillizar la condicién de
venta de sus exportaciones. Es-
ta decision no debe obviar el res-
guardo de cobro que tal vez en
las ventas anteriores no fue con-
siderado atento a que los volu-
menes de venta”, dice Daniel Os-
car lglesias, Coordinador del
area de Derecho y Negocios In-
ternacionales del Instituto Uni-
versitario Escuela Argentina de
Negocios (IUEAN). “Es muy pro-
bable que reaparezcan instru-
mentos para garantizar los pa-
gos, y laletra de cambio avalada
se presenta como atractiva, pa-
ra no aumentar los costos ope-
rativos de los importados que

Pymex argentinas: valor agregado como sello distintivo

Durante el ultimo afo, el 5% del total de las ex-
portaciones de la Argentina fue efectuado por pe-
quenas y medianas empresas. Un dato distintivo:
los productos exportados por pymes locales po-
seen un valor agregado fuertemente superior al
de las grandes empresas, cuyas ventas interna-
cionales se concentran fundamentalmente en la
sojay sus derivados primarios. Los datos surgen
de un informe elaborado por el equipo de secto-
resonline.com, lalinea sectorial de Abeceb sobre
pymes exportadoras (pymex), al que accedié el
Suplemento Pyme en forma exclusiva.

La participacion de las pequeias y medianas fir-
mas en las exportaciones se redujo en los ultimos
anos. No obstante “la caida no ha sido motivada
por una disminucion en las exportaciones de las
pymes, sino que se da en relacion al notable au-
mento en los precios de los commodities agrope-
cuarios, que han motivado una mayor exportaciéon
de productos agropecuarios”, dice el estudio.

En relacion al resto de la regién, esta participa-
cion en las exportaciones va a tono con lo que su-
cede, por ejemplo, en Brasil donde las pymes re-
presentan alrededor de un 6% de las exportacio-
nes totales, o en Chile, donde alcanza el 3%.

Las pymes argentinas se han visto avocadas a
la comercializacién al exterior de manufacturas
con mayor valor agregado esencialmente en los
rubros de aparatos mecanicos, productos farma-
céuticos y plasticos, entre otros, y consiguiendo
participaciones superiores a las grandes empre-
sas en rubros como juguetes, accesorios texti-
les, material de transporte o calzado.

Otra tendencia que se observa es el alcance re-
gional de las pymes argentinas: el 65% de las ex-
portaciones se comercializa en paises de Améri-
ca latina (21 puntos son explicados por las expor-
taciones a Brasil). El 35% restante es exportado
al resto del mundo, una cifra muy inferior al por-
centaje registrado en las grandes empresas (las
exportaciones hacia paises extra regionales lle-
gan al 61%). Esto deja en evidencia las dificulta-
des logisticas y de competitividad de las peque-
fias empresas para acceder a mercados lejanos.
“Dicha tendencia se ha profundizado con la cri-
sis mundial y ha derivado en el incremento de las
medidas proteccionistas, como la exigencia de
certificados de calidad, que por sus elevados cos-
tos son de dificil acceso para las empresas mas
pequeiias”, dice el estudio de Abeceb.

Valor agregado

Dalares por kilo exportado. Afio 2010 ® Argentina ~ m Chile

o Aparatos mecanicos
e Maquinaria eléctrica
o Plasticos y manufacturas

o Vehiculos para transp. de merc. y personas
eMagquinaria eléctrica
o Plasticos y manufacturas

Micro

o Aparatos mecanicos
eMaquinaria eléctrica
o Plasticos y manufacturas

o Frutas y sus preparaciones
o Aparatos mecanicos
oVinos

Pymex

e Harina de soja
o Poroto de soja

oAceite de soja
Grande A . q
o Catodos y secciones de catodos de cobre

oMinerales de cobre y sus concentrados
o Cobre sin refinar

Fuente: Sectoresonline.com de Abeceb, en base a datos de ADUANA de cada pais
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atraviesan dificultades”, afade.

Universo Garden Angels ex-
porta desde 2004 el 30% de sus
productos de cosmética para el
bienestar emocional y corporal.
Los principales destinos son:
Brasil, México, Chile, Bolivia, Pa-
raguay, Colombia, Venezuela,
Arabia Saudita, Emiratos Arabes
y, proximamente, Espafia. “Se
podrian afectar las ventas a Mé-
xico o Espafia en el corto plazo,
si bien los fundamentos estan
soélidos y la crisis es mas de con-
fianza que estructural. Pero hay
mercados emergentes que, el
afio pasado, han tenido tasas de
inflacién en ddlares cercanas al
20%. Trabajando creativamente
se pueden mantener los merca-
dos externos. Nosotros segui-
mos invirtiendo fuerte en el ca-
nal y participando en ferias im-
portantes del sector. Hay mucha
capacidad exportadora para las
empresas que exploten nego-
cios de nicho y las que agregan
valor en las MOA”, dice Ménica
Verdier, presidenta de la marca.

Resistir

Una pyme exporta por razo-
nes distintas a las de una gran
empresa: diseio, diferencia-
cién, adaptabilidad de su pro-
ducto. “La pyme vende una so-
lucién. Y eso es muy costoso de
sustituir. Los negocios exitosos
tienen que ver con el mediano o
largo plazo. Hay que sostener
mas alla del corto plazo los vin-
culos con el mundo”, recomien-
da Elizondo.

También Elvio Baldinelli, direc-
tor en la Fundacién Standard
Bank, aconsejaresistir. “Hay que
aguantar. En los paises desarro-

llados el lema es no modificar los
precios, en lo posible. En la Ar-
gentina hay un cambio de cultu-
ra, porque se aprendio que siuno
dejé de exportar es dificil com-
pensar con el mercado interno.
Ademas, lo primero que se pre-
gunta a un proveedor es adénde
vende. Es importantisimo tener
una referencia y mantener el
cliente afuera. La alternativa es,
tal vez, bajar la entrega y ganar

EL DATO

5%

de las pymes exportadoras
aumentd o mantuvo sus
niveles de ventas fisicas al
exterior respecto de 2010,
segun el Ministerio de
Industria.

menos”, sugiere.

Para Marcelo Wifiazky, docen-
te de Comercio y Negocios In-
ternacionales de la Universidad
de Palermo, los objetivos de una
pyme exportadora en este con-
texto deberian ser: conservar
los clientes que ya tiene, no ajus-
tar la lista de precios de la mis-
ma manera que se ajustan en el
mercado interno, resignar mar-
gen, brindar el mejor servicio po-
sible (entregas mas réapidas,
apoyo de material publicitario,
visitas al cliente, servicio y apo-
yo técnico, personalizacion del
packaging, adaptacién del pro-
ducto al mercado de destino, al-
guna alternativa de financiacion,

aceptar hacer envios no tan
grandes. “En definitiva, cuesta
mas hacer uncliente que conser-
varlo. El mercado internacional
es estratégico; el mercado inter-
no sigue funcionando bieny ayu-
da a sostener el cliente externo.
Se trata de sentar las bases pa-
ra que cuando las cosas mejo-
ren, sobre todo en manufacturas
de tipo industrial donde hay mu-
cha competencia, el mercado
esté abierto”, concluye.

La creatividad en el nuevo es-
cenario es clave. Un ejemplo es
el de Dealandia. Lafirmanacié en
2010 con una propuesta simple:
agrupar los cupones de ofertas
en un solo sitio y presentarselas
alos usuarios segun su perfil. En
menos de un afio, opera en Mé-
xico, Espafia y Argentina. “Creo
que la crisis no va a afectar lare-
lacién comercial con otros pai-
ses. Puede pasar que el nivel de
consumo disminuya, pero tene-
mos costos operativos muy ba-
jos. Ademas, podemos regular la
inversion en cada pais, dejando
por ejemplo de invertir en mar-
keting o publicidad. Estariamos
presentes pero sin inversion;
porque perder un cliente inter-
nacional importante significa un
costo muy alto”, dice Diego
Sternberg, presidente y CEO de
la firma que tiene, desde su na-
cimiento, el objetivo expandirse
al mundo. Hoy cuenta 50.000
usuarios y prevé cerrar 2011 con
una facturacion de u$s 400.000

Mientras tanto, hay que tener
en cuenta que la crisis no va a
afectar a todos por igual. Com-
pensar, flexibilizar, innovar y re-
sistir parecen ser las claves pa-
ra salir fortalecido de la crisis.

RSE e inclusion

= El Programa Doncel Insercion
sociolaboral para jévenes institu-
cionalizados invita a participar
del Desayuno de trabajo: "Bue-
nas Prdcticas de RSE, experien-
cias no asistencialistas de inclu-
sion", dirigido a empresas y aso-
ciaciones que trabajen la inser-
cion laboral de jovenes. Diserta-
ran Lorena Naveira (Fundacion
Juanito) y Lucas Utrera (Jefe de
RSC). Con entrada libre y gratui-
ta, el encuentro serd el lunes 5 de
septiembre a las 10, en Casa Na-
tura (Uriarte 1554- Palermo). Ins-
cripcién: belen@doncel.org.ar

Empresas familiares

= La Universidad
Empresarial Siglo
21, en conjunto
con el Banco Inter-
americano de Des-
arrollo y la Univer-
sidad Nacional de
San Martin (UN-
SAM), lanzard en
Buenos Aires el
Programa de Empresas Familiares.
El encuentro se realizara el jueves 8
de septiembre, de 10 a 13, en Aveni-
da Cérdoba 1551, Buenos Aires. Ins-
cripcion e informes: mabraham@ue-
siglo21.edu.ar o0 4815-1513.

Negocios digitales

m LaFacultad de Cien-
cias Econémicas de la
Universidad de Paler- .
mo convoca a man- H
dos medios de em- ll ’
presas medianas y ‘-
grandes, encargados

de Marketing de pymes y emprende-
dores con interés en realizar o tras-
ladar su negocio a Internet, a partici-
par del Programa Ejecutivo de Estra-
tegias en Negocios Digitales. El pro-
grama tendra lugar a partir del vier-
nes 9 de septiembre, con una dura-
cion de tres meses.

Informes e inscripcién: pe@paler-
mo.edu 0 5199-4500 int. 2351 / 2340.

)
Mobbing

= El Instituto Madero informa
que se encuentra abierta la ins-
cripcion al Seminario de Mob-
bing y acoso psicoldgico. Esta
dirigido a quienes precisen ge-
nerar conocimientos en estos
temas, para aplicarlos en el
consejo y en la gestion diaria
con los departamentos de la
empresa. Principalmente esta
orientado a jefes de Recursos
humanos, analistas de Recur-
sos Humanos, jefes de Relacio-
nes Laborales, jefes de linea, y
toda aquella persona que pre-
cise nutrirse de conocimientos
sobre el tema. Inicio: martes 20
de septiembre. Informes: 5921-
8000 int. 8714, 4300-6841; equin-
tana@madero.org.ar.

| sector de Compras de
E una compafiia es una de

las areas mas vulnerables
a las actividades fraudulentas
porque involucra actores exter-
nos, que pueden generar tenta-
ciones como el arreglo de so-
breprecios y las cotizaciones a
proveedores desleales, entre
otras. A la vez, implican a otros
departamentos que funcionan
como requirentes, por lo que sir-
ve de “fusible” para detectar si-
tuaciones de estafa dentrodela
organizacion.

Los tipos de fraude son va-
riados. Por ejemplo, favorecer
a ciertos proveedores con in-
formacién confidencial y ran-
gos de precios, brindandoles
beneficios directos o indirec-
tos, lo que genera incremento
de costos y sobrefacturacion.
Otras actividades antiéticas in-
volucran los conflictos de inte-
reses, facturas ficticias y rega-
los no admitidos por las politi-
cas de las compafiias.

El proceso de Auditoria Inter-
na (Al) de compras respeta una
serie de pasos. A grandes ras-

Un cambio de enfoque
para el area de Compras

gos, primero se determinacémo
se selecciond al proveedor. Esta
etapa debe nacer con una es-
trategia que implicacomo selle-
ga al mercadoy se selecciona la
forma de suministro del bien o
servicio y su forma de contrata-
cion. Esta etapa concluye con la
tactica de negociacién vy la asig-
nacién del negocio, quedebe es-
tar documentado.

En segundo lugar, se determi-
na como se colocé la orden de
compra en cuanto a autoriza-
cion y tiempo de realizacion con
respecto a la requisicion y re-
cepcién vy, por supuesto, si se
cumple con la necesidad del

area requirente. Por dltimo, se
controla de qué manera se rea-
liza el seguimiento, para asegu-
rarse de que aquello que se pi-
dié llegue en tiempo y forma al
sector que corresponde.

Por estos motivos, al momen-
tode auditar las compras deuna
compaiiia se debe contar con
un equipo con fuertes puntos de
conocimiento sobre identifica-
cidonderiesgo pero que,asuvez,
también conozca el negocio y
comprenda el comercio en si.

Los nuevos desafios
Actualmente, la Al debe
acompanar la innovacion que se

esta dando en las compras via
los distintos sistemas (el objeti-
vo de esta area es la sistemati-
zacion de todo el proceso de
compra) como, por ejemplo, el
uso de Internet, la creacion de
catalogos propios, tarjetas de
compra corporativa para deter-
minados gastos (mas alla de los
viajes y representaciones) y lis-
ta de proveedores preferidos.
Todo apunta a que el requirente
compre mediante nuevas herra-
mientas, simplificando pasos.
Adicionalmente, las areas de
Compras, primero, se van pro-
fesionalizando en el manejo de
las contrataciones con profun-
dos estudios de mercado y for-
mas o estrategias de comer-
cializacién que generen mayor
valor agregado a las empresas.
Segundo, realizan una restruc-
turacién de su organizacién, al
subdividir su area en dos sec-
tores: el Estratégico, que bus-
ca el mayor beneficio de
acuerdo a las necesidades;y el
de Procura, que procesa toda
la operacién desde la coloca-
cién de la orden de compra.

Por Luis Armoza,
capacitador del Instituto de
Auditores Internos de Argentina

La forma de comercializar ha
cambiado. Antes,el concepto
que existia era elegir a un pro-
veedor y exprimirlo, sacarle lo
mas posible. Lo que hoy se hace
es un trabajo compartido entre
cliente y proveedor a largo pla-
zo, donde ambas partes ganan.
Entonces, siempre sera conve-
niente que ese abastecedor pre-
ferido se mantenga como tal,
siempre y cuando sea competi-
tivo en el mercado. Todo esto
abre una brecha para reforzar
los controles y el auditor debe
empezar a entenderla y contro-
larla, creando y recomendando
nuevas rutinas de control.

En la actualidad, la comer-
cializacion se volviéo mas estra-
tégicay sistematizada. Y la Au-
ditoria Interna debe acompa-
far este proceso, entender el
negocio para estar detectar
nuevos riesgos, reforzar los
puntos de control y proponer
sus recomendaciones.
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RUBEN ORLANDO

El estilista top en los
‘90 cerré y se fue a
Brasil, donde vivié en
una favela. Hace dos
ainos volvio al pais,
reabrid un saldon de
belleza y mont6 una
escuela de peluqueria
en la Villa 31, junto ala
Asociacion Civil por el
Futuro de los Chicos.
V arse conricosy famosos,

tener una de las cadenas
de salones de belleza mas re-
nombradas de Buenos Aires, y
perderlo todo. Eso le pasé a Ru-
bén Orlando, quien tras cerrar su
negocio, en 1998 se fue a vivir a
una favela enRio de Janeiro. Alli,
en La Rozinha, vivié de la venta
de manzanas acarameladas, y
de cartones y aluminio que reco-
lectaba por las calles. Pasé casi
10 anos en los que apenas reto-
mo el oficio, alejado de sus ami-
gos y afectos, cuenta.

El afo pasado decidié volver. Y
empezar de nuevo. Pero la expe-
riencia en la favela lo habia mar-
cado para siempre. Por eso ape-
nas llegd, tomdé contacto con un
grupo de vecinos de la Villa31de
Retiro, a quienes confié su pro-
yecto: crear una escuela de pe-
lugueria con salida laboral.

En marzo de 2011 comenzaron
las clases de la Escuela de Pelu-
queria Rubén Orlando, en un
galpén cedido por la Asocia-
cion Civil por el Futuro de los
Chicos.Y el 8de agosto, conun
gran desfile para los vecinos
de lavilla, se inaugurd el nuevo
salén de belleza Rubén Orlando
Coiffeur, donde comenzaran a
hacer sus practicas las mas de
100 alumnas que hoy tiene la
escuela.

“Es lo mas lindo que me pasdo
en la vida”, dice el hombre que
conoci6 el infierno después de
haber tocado el cielo con las ma-
nos. “Estas chicas -sefialando a
sus alumnas-, van a salirconuna
profesién que van a poder hacer
desde sus casas o en cualquier
peluqueria del pais, porque es-
tamos armando una red de tra-
bajo con los colegas”, asegura.

ivir en el glamour, code-

CRONICA DE UN EMPRENDIMIENTO

Tocar fondo y

volver a em
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Entre pelucas, guantes, tije-
ras, peines y planchitas, Rubén
Orlando da indicaciones para
una permanente, una coloracion
y un corte. Lo asiste, como des-
de hace 40 aios, Peter, su fiel
discipulo y ahora profesor. Las
alumnas -desde quinceafieras
hasta abuelas-, son en su mayo-
ria del barrio. Pero también es-
tan las que viajan desde lejos y
se meten en la villa para apren-
der a un precio accesible ($ 180
por mes).

Natalia Sedran, por ejemplo,
viene de San Justo. Dice que es-
tudiaba abogacia y dejo por la
peluqueria. Mara Lépez es una
vecina de la 31. Su suefio es po-
ner un salén de belleza en su ca-
sa para trabajar y, al mismo
tiempo, ocuparse de sus hijos.

El estilista recuerda: “Aprendi
con mi mama, que era peluque-
ra en Del Carril, el pueblo donde
naci, en el partido de Saladillo.
No teniamos electricidad. Las
clientas se iban a su casa a se-
carse el pelo y después volvian
para el peinado. “Venir de donde
vengo me ayudo a levantarme
cuando me cai. Porque lo tuve
todoy lo perdi. Pero pude saliry
aca estoy, feliz”, asegura.

De miillonario a mendigo
Rubén Orlando no reniega de
su pasado mas glamoroso y dice

Perfil

= Nombre: Rubén Orlando

m Actividad: Escuela de pelu-
queria con salida laboral

= Lugar: Villa 31 de Retiro

= Contacto: Asociacion Civil
por el Futuro de los Chicos:
011 4516-0177

que conserva “buenos recuer-
dos” de la época en que su salén
de belleza era visitado por figu-
ras del jet set local e internacio-
nal. “Tuve mucho dinero y lo hi-
ce trabajando. A los 13 afios em-
pecé en la peluqueria de Miguel
Romano. El me ensefié mucho y
fuimos muy amigos. A los 23
afios abri mi primera peluqueria
con mi hermano Gabriel. Luego,
el tiempo nos separd”, cuenta.
A mediados de los ‘80, la mar-
ca Sedal lo contraté para lanzar
una linea de shampoos con gin-
seng. Asi viajé a la China comu-
nista junto al director de cine
Luis Puenzo a filmar, de incégni-
to, un comercial en la muralla.
Hoy se rie mientras lo cuenta, de
camino entre el galpén y su nue-
vo “local”, pasando por entre las
callecitas estrechas, los puestos
de chucherias, los perros suel-
tos y los vecinos que lo saludan.
A principios de los ‘90, el hoy
renacido estilista decidid, por
consejo de Guillermo Céppola,
iniciarse en el negocio de las
franquicias. De tres locales pro-
pios, pasé a tener mas de 30
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franquiciados, en los que traba-
jaban casi 700 personas. “Me
iba muy bien. Iba de un local al
otro. Undia hice 105 cortes, por-
que lo mio es estar con una tije-
ra en la mano”, se rie. “Pero un
dia llegé una orden politica de
escarmentar a un grupo de fa-
Mosos para armar un escandalo
y asi ocultar alguna otra cosa”,
cuenta. “Me mandaronalaDGl a
clausurar un local, porque una
clienta habia salido sin la factu-
ra. A los tres dias, reabri y ahi
volvieron, pero concamarasy se
hizo un gran show mediatico”.
De un dia para el otro, tuvo que
cerrar. Algunas peluquerias
quedaron con sumarca, pero sin
vinculaciéon comercial con él.
Luego, la mayoria cambié de
nombre o cerro.

Preparar el regreso
“Casi me vuelvo loco. Ya no
me acordaba doénde vivia ni cé6-
mo ir alo de mi abogado. Porque
cuando quebras se te rompe to-
do: los amigos, la pareja. Mi mu-
jer, que era brasilefa, se volvié a
Brasil. Y yo me fui detras de ella.
Pero estaba sin un peso y termi-
né en la favela. ¢Quién iba a pen-
sarlo? Pero asi fue”, recuerda.
Pasaron 11 afos, hasta que la
nostalgia y las ganas de reen-
contrarse con sus hijos mayores
(Martin Orlando, que es también
estilista, y Paola, que es maqui-
lladoray vive en los Estados Uni-
dos), pudieron mas. Y asi fue
preparando el regreso. Primero,
a través de un amigo argentino
que vivia en Camboriul y le pro-
puso abrir una peluqueria. Y de
alli, volver definitivamente a
Buenos Aires, con una idea que
venia madurando desde que co-
nocio las favelas. Lo demas fue
obra del destino. Un taxista ami-
go lo contacté con Héctor Men-
doza, quien trabaja en la Asocia-
cién Por el Futuro de los chicos
junto a Ivan Cancinos, Marcelo
Mansilla y Eduardo Nieto, entre
otros vecinos de la 31. La asocia-
cion, que funciona hace 16 afios
en la villa, ofrece talleres depor-
tivos, artisticos y de apoyo es-
colar para los chicos. La escuela
de peluqueria es el primer pro-
yecto para jévenes y adultos. Y,
seguramente, no sera el ultimo.
Maria Gabriela Ensinck

LA
FRANQUICIA

DE LA SEMANA

YOKO’S
Sushi & China Grill

Yoko's es una fir-
ma nacional con -‘.,."ﬂﬂﬂj

10 afios de tra- ( ; S )

yectoria. Se di-
3 r||||l"'.||I

ferencia por fu-
sionar el Sushi
premium con la coci-

na oriental peruana. La firma
comenzd6 en 2000, en plena cri-
sis, en la zona norte de Buenos
Aires. En los comienzos ofreci-
an un modulo sélo de delivery,
que resulté un éxito. A los cua-
tro meses, debieron agrandar-
se y transformarse en un res-
taurante para 80 personas.
Hasta el momento posee cua-
tro locales que estan ubicados
en el barrio porteifo de Paler-
mo, Pilar, San Isidro y Mas-
chwuitz. Actualmente, la firma
tiene presencia por medio de
dos conceptos: restaurante
y/o delivery.

]
e Franquicias: 2
e Locales propios: 4
e Canon de ingreso: u$s 15.000
o Fee mensual: 7,5% (incluye
publicidad).
e Inversion inicial total: aproxi-
madamente u$s 150.000 para el
modulo Restaurant y u$s 80.000
mddulo Delivery.
e Empleados por local: 14
e Recupero: 18 a 24 meses.
e Facturacion anual promedio
por local: $ 250.000.
e Contacto:
franquicias@yokos.com.ar.
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