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En un pais diferente

C uando uno repasa la situacion econémica y
social que atraviesa Espafa es inevitable no
retrotraerse a la Argentina de la ultima crisis. Re-
cesion prolongada, desempleo record, incertidum-
bre sobre las posibilidades de repago de la abultada
deuda externa, un sistema financiero local que se
encuentra al borde del abismo, etc.

Otras de las caracteristicas que se asemeja a la cri-
sis que vivimos en el pais es la aplicacion en plena
crisis de recortes como la rebaja de los salarios no-
minales a los empleados publicos; una tension cre-
ciente con los gobiernos subnacionales a los que se
presiona para que reduzcan cada vez mas el gasto
con un contexto institucional externo impiadoso,
obsesionado con imponer al pais medidas adicio-
nales de austeridad, como condicién sine qua non,
para acceder al salvataje de nuevos fondos. Todo
esto en una economia que renuncié hace afos a la
autonomia monetaria y que sufre los graves efectos
gue provoca al aparato productivo un tipo de cam-
bio sobre valuado.

Como si esto fuera poco la movilizacion de los
espafioles, que espontdneamente y apoyados/co-
municados en las nuevas herramientas tecnoldgicas
como tweeter, que ha salido a las calles para mani-
festarse ante dicha situacion -por suerte sin el nivel
de violencia que vivié nuestro pais- no hace mas que
coronar una imagen tristemente recordada por to-
dos nosotros.

Cuando observamos la Espafa de hoy y repasa-
mos el camino que la Argentina decidié recorrer
para salir de semejante atolladero no hacemos mas
que confirmar que ha habido mas aciertos que erro-
res en el camino recorrido, no hay que ser un eximio
economista par reconocer esto.

En estos tiempos de fervor democratico producto
del ano electoral que atravesamos muchas son las
opiniones que desde todo el arco politico se vierten
respecto de como llevar adelante el pals.

Frente a este cuadro de situacion nos gustaria re-
pasar algunas ideas de un tal “Keynes” quien se-
falaba: Las decisiones de ahorro las toman los in-
dividuos en funcién de sus ingresos. Las decisiones
de invertir las toman las empresas en funcion de sus
expectativas. No hay ninguna razén por la cual el
ahorro y la inversion deban coincidir. El Estado debe
impedir la caida de la demanda agregada aumen-
tando sus propios gastos, para que de esa forma
los individuos posean mas dinero y consuman mas,
lo cual desembocaria en un eterno ciclo virtuoso.
Es decir que el Estado se convertiria en “el gene-
rador de la estabilidad econémica y garante de un
crecimiento sostenido”. Si la gente posee mas dine-
ro para gastar y compra mas productos, necesaria-
mente habrad mas empresarios dispuestos a produ-
cir bienes y, para hacerlo necesitaran contratar mas
empleados, lo cual harfa que en poco tiempo se re-
duzca drasticamente la desocupacion. Al haber mas
empleados que perciban sueldos habra mas gente
gue consuma y asf sucesivamente. En sintesis, el cir-
culo virtuoso de la produccion y el consumo.

Algo bastante parecido es lo que viene sucedien-
do en nuestro pais, un pais que pudo salir de la cri-
sis con politicas publicas pro activas y de inclusion.
La forma que encontré la Argentina para salir de
la recesion en la que estaba sumida fue atacando
el problema del lado de la demanda y el consumo
interno. Nada de enfriar la economia.

No cabe duda que queda mucho por hacer, entre
otras cosas, incrementar la inversion para que el apa-
rato productivo pueda hacer frente a los desfios que
enfrenta, que el sistema financiero privado pueda
volcar mas recursos a la produccion, atacar una infla-
cion que atenta contra el crecimiento y el desarrollo,
etc. pero quien puede negar que esta Argentina ya
no esta en el purgatorio.l

Revista Economica / 1




Ec¢onomica

Fundador
Juan Luis Rechax

Staff

Directores
Rodolfo G. Rechax
Luis A. Pifieiro

Colaboradores

P. Alvarez Cornillén
Alberto Junco

Hernan Castifieira de Dios

Jefe de arte
Fernando A. Hrycak

Disefo de tapa
Mark Rechax

Impresiones
Actualidad Grafica

Administracion
Bettina Rechax

Revista ECONOMICA es una pu-
blicacion de PRENSA ARGENTI-
NA, con domicilio en

Junin 185, 6° “A" Capital Federal
Tel/Fax: (05411) 4952-7212

Registro de la Propiedad

Intelectual N° 79746. Queda he-
cho el depésito que marca la ley
11.723. Se autoriza la reproduc-
cion total o parcial del conteni-
do de esta publicacién citando la
fuente.

Buenos Aires, Argentina.

E-mail: rechax@ciudad.com.ar
Revista ECONOMICA
se comunica con MOVISTAR

www.revistaeconomica.com.ar

EDICION 121
MAYO - JUNIO 2011

2 / Revista Econdmica

10

EDGARDO BOVO
La prevencién de riesgos en el
ambito laboral

RECURSOS HUMANOS
Los inicios de la era del
potencial humano

GERSON ROLIM
Mercosur Digital

22

HERNAN CASTINEIRA DE DIOS  MOVISTAR JORGE KALOUSTIAN
RSE: Sangre sobre el reporte Junto a Speedy lanzaron Oil Fox: Biodiesel a base de
“eBooks” algas

RESPONSABILIDAD SOCIAL
EMPRESARIA

Banco Finansur — Mercedes
Benz - Citréen

Loma Negra - BBVA Banco
Frances

INDUSTRIA AUTOMOTRIZ

JUAN PABLO PEREDO Novedades del sector

“El juego online desregulado
es igual que el juego ilegal”

Ebé"él”ica Sumario

15

JAVIER VARELA SOBRADO
Un millén de unidades
producidas en el pais por
Peugeot-Citréen

PERSONAL

Masifica el acceso a redes
sociales e Internet a través
del celular

CONSEJO EMPRESARIO
ARGENTINO PARA EL
DESARROLLO SOSTENIBLE

LAS TECNOLOGICAS
SE INSTALAN EN
TIERRA DEL FUEGO

14 McDonald’s
25 afios en la Argentina

14 Arcor
Presenté Premio
Nacional a la Innovacion
en Alimentos

26 Zanella
Inversién para el
desarrollo del segmento
utilitarios

26 La Caja ART
Premio a la prevencién
en salud y seguridad
en el trabajo

Otras notas de interés N———

26 IRAM
Marcelo Garavaglia
nuevo Director General

55 Banco Macro
Cesar Pelli disefiara la
torre corporativa

55 Bolsa de Cereales
Ernesto Crinigan
reelecto presidente

55 Sancor
Primer Congreso del
Programa de Desarrollo
Tecnoldgico

Revista Econdmica / 3



Reportaje

Gerson Rolim

MERCOSUR
DIGITAL

El Proyecto Mercosur Digital es una ini-
ciativa de cooperacion entre la Unidén
Europea y el MERCOSUR tendiente a
promover politicas y estrategias comu-
nes para los cuatro paises miembros
del bloque -Argentina, Brasil, Paraguay
y Uruguay- en el area de la Sociedad
de la Informacion, incrementar las ca-
pacidades de formacién y contribuir a
la integraciéon econémica regional y a
la reduccion de la brecha digital y asi-
metrias en materia de TIC. Al respecto
dialogamos con Gerson Rolim, Coordi-
nador Nacional de Comercio Electréni-
co del Mercosur Digital .

MERCOSUR
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¢De qué se trata el Proyecto Mercosur Digital?

El proyecto de Apoyo a la Sociedad de la Informacién del MERCOSUR, llamado
MERCOSUR Digital, es una iniciativa de cooperacion internacional entre la Unién
Europea y el MERCOSUR.

Su objetivo es promover politicas y estrategias comunes en el area de la Socie-
dad de la Informacién y del Comercio Electrénico que contribuyan para el cre-
cimiento y la integracion econdémica regional, fomentando el desarrollo del co-
mercio electrénico y la formacién de recursos humanos en temas de la Sociedad
de la Informacion, a través de la armonizacién regulatoria, implementacién de la
infraestructura técnica, intercambio de conocimientos y capacitacién necesaria.
Se enfoca principalmente en las areas de comercio electrénico, capacitacién con-
tinua en red, desarrollo de las PyMEs y difusién de los temas de la Sociedad de la
Informacién.

¢ Qué busca el proyecto?

El proyecto MERCOSUR Digital bus-
ca aumentar las competencias y el uso
de las TIC entre las instancias de deci-
sién de los sectores publico, privado y
de la sociedad civil en el MERCOSUR,
por medio de actividades conjuntas
de capacitacion y desarrollo de infra-
estructura de TIC relacionadas con la
formacién de recursos humanos, para

+++

MERCOSUR +
DIGITAL

reducir asi las asimetrias en esta area;
y aplicaciones de comercio electrénico,
con foco en el area PyMEs.

Se llegé a la conclusiéon que el co-
mercio electrénico precisaba hacer un
proyecto que trabajase las asimetrias
tecnolégicas del bloque para que las
infraestructuras tecnoldgicas una vez
que fuesen similares ayudasen a sen-
tar las bases fundamentales para que
el comercio electrénico surja con mas
fuerza en la regién como asi también la
capacitacién de las personas y de los
técnicos.

MERCOSUR Digital esta incluido en
el documento de estrategia regional de
la Comisién Europea, que establece la
cooperacion con el MERCOSUR para el
periodo 2007-2013, teniendo como be-

.
P
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DIGITAL

PRESUPUESTO GLOBAL DEL PROYECTO - DTAs
€ 9,624 millones (UE - € 7.000.000 y MERCOSUR - € 2.624.000)

B Asistencia técnica

B Equipamiento y software

® Estudios

B Capacitacion e intercambios

m Gestion

® Informacion y visibilidad
Auditoria e imprevistos

guay y Paraguay es responsable por el
acompafamiento y apoyo a la gestiéon
del proyecto. La Rede Nacional de Ensi-
no e Pesquisa (RNP) de Brasil alberga a
la Entidad Gestora del MERCOSUR Digi-
tal (por delegacion del GMC).

¢Cémo esta estructurado el proyecto?

El proyecto esta estructurado en dos
vertientes: Red de Capacitacion Virtual
para la Sociedad de la Informacién y
Comercio Electronico. Estas vertientes
se relacionardn a lo largo de la ejecu-
cién del proyecto por medio de accio-
nes integradoras, buscando desarrollar
masa critica especializada en TIC y en
gestion de temas de la Sociedad de la
Informacion.

La Red de Capacitacién Digital para
consolidar la Sociedad de la Informa-
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cién busca implantar un modelo
tecnolégico de red de capacita-
cion para propiciar una estrate-
gia comin de formacién profe-
sional; y contribuir al aumen-

to de la oferta en recursos
humanos especializados en

las TIC, teniendo en cuenta

la extensién territorial, las
particularidades y los re-
cursos existentes en el blo-

que del MERCOSUR.

Recientemente realizaron dos
licitaciones ¢cuales fueron las
caracteristicas de las mismas?

En un caso refiere a la Escuela Vir-
tual que tiene las siguientes caracte-
risticas, a) disefo e implementacién de
una red institucional para actividades
de capacitaciéon en temas de la Socie-
dad de la Informacién (en particular el
de comercio electrénico) en los cuatro
paises del MERCOSUR, aprovechando
las capacidades fisicas, docentes y la
experiencia de los participantes; b) di-
seflo, organizacién, puesta en marcha
y desarrollo del programa de capaci-
tacion de la red creada; c) desarrollo y
gestion de un portal para comunidades
de practica.

Por su parte la Red ARANDU para la
provisidon de equipos informaticos, de
red y de comunicaciones para la for-
macion de una red avanzada para la
educacion, la investigacion cientifica y
la innovacién tecnolégica de Paraguay.
La red interconectard universidades,
centros de investigacion y otras insti-
tuciones del pais con la Cooperacién
Latinoamericana de Redes Avanzadas
(CLARA) y, a través de la misma, con
otras redes avanzadas del mundo como
Geant, Internet 2 y Apan, mediante un
mayor ancho de banda.

¢Coémo influyen los resultados de las
licitaciones ya realizadas?

Uno de los resultados practicos lo-
grados es el andlisis y comparacién de

i g

legislacion de economia digital entre
los cuatro paises del bloque con la
Unién Europea. Este trabajo lo publica-
remos proximamente.

N

MERCOSUR +
DIGITAL

¢Cuales son los temas que estan tra-
bajando?

La vertiente de Comercio Electréni-
co trabaja en la creacién de un marco
regulatorio comun para el GMC, donde
se abordaran los asuntos referentes a la
firma digital, proteccién de datos, cri-
menes electronicos y factura electréni-
ca. Ademas, concentra sus esfuerzos en
procedimientos e items de infraestruc-
tura para disminuir las asimetrias en la
region, tales como certificacién digital,
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sello del tiempo (time stamp) y fir-
ma digital. Entre las aplicaciones
practicas esta el desarrollo de
una plataforma comin para la
venta de productos y servi-

cios de las PyMEs.

¢Qué actividades planea el
proyecto para este aho y el

I proximo?
£ ; Una de las actividades que
realizamos desde el inicio
- del proyecto fue un ciclo de
ﬁ capacitacion de PyMEs para

el comercio electrénico. El afio
pasado se realiz6 en 20 ciudades
brasilenas y tres ciudades de Argen-
tina, Buenos Aires, Rosario y Cérdoba
ademads de Asuncién del Paraguay. Este
afo esperamos incorporar a Mendoza
en Argentina y Montevideo en Uruguay.

¢Cuales son los porcentajes de factu-
racion del comercio digital del Merco-
sur?

Brasil es una gran potencia en el co-
mercio electronico, factura el 60.8% de
todo el comercio en la region.

En 2010 Brasil facturé 20,6 mil millo-
nes de reales.

Respecto de la segmentacién por ta-
maiio de empresas el 20% de la factura-
cién electrénica Brasilera corresponde
a las PyMEs.

Por todo esto Argentina Uruguay y
Paraguay tienen que aprovechar de
este motor que es Brasil para impulsar
todo el bloque.

¢Cual es la inversion realizada?

El total de la inversion realizada en
este proyecto es de 9.623.600 euros.
7.000.000 euros invirtié la Comisién Eu-
ropea y el resto el MERCOSUR. B
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Recursos Humanos

Manpower

Los Inicios de |a era
del potencial hum

mlt

dNoO Manpower

Manpower, compania lider en la provisidon de servicios integrales de Recursos Humanos, anuncié
en el Foro Econémico Mundial (WEF), en Davos, Suiza, los inicios de una nueva época en el mundo:
la Era del Potencial Humano. El Presidente y CEO de Manpower Inc, Jeffrey A. Joerres, inauguro el

WEF con dicho anuncio.

lo largo de la historia, las eras

se definieron primero segin las
materias primas que las transforma-
ron -la Edad de Piedra, la Edad del
Bronce y la Edad del Hierro—, luego se
caracterizaron segin los ambitos que
conquistaba el hombre por medio de
tecnologia cada vez mas desarrollada
-la Era Industrial, la Era Espacial y la
Era de la Informacién-, mientras que
en la actualidad se estd ingresando
en una nueva era: la Era del Potencial
Humano. Manpower confirma que esta
nueva realidad tiene importantes im-
plicancias tanto para los empleadores
como para los individuos ya que el po-
tencial humano se ha convertido en el
principal agente de crecimiento econé-
mico. El mundo esté viviendo una era
de transformacion en la que se deberan
redisefiar los modelos empresariales,
redefinir las propuestas de valor y rein-
ventar los sistemas sociales.

“Nuestra capacidad como compaiia,
como gobierno y, por supuesto, como
individuo para adaptarnos a esta nue-

Ry
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va realidad dependera de la medida
en la que seamos capaces de acceder
al potencial humano interno. El talento
ha pasado a ser el principal diferencia-
dor”, dijo Joerres.

Las fuerzas mundiales, entre las que
se encuentran la recesién, el rapido
avance tecnoldgico, el cambiante pa-
norama demogréfico y el surgimiento
y caida en el poder de mercados emer-
gentes y desarrollados, conspiran para
que surja la Era del Capital Humano,
y la velocidad de cambio es cada vez
mayor. Pasada la recesién, y mientras
se transita la recuperacion, muchas or-
ganizaciones se hicieron mas eficientes
y redefinieron las practicas con su gen-
te, logrando una reduccion de costos
y una mayor eficiencia. Por lo tanto,
muchas compaiias se han percatado
de que si son capaces de liberar el po-
tencial de las personas correctas en el
lugar adecuado, pueden lograr més de
lo que imaginaron, incluso en un entor-
no exigente. Los empleadores se dieron
cuenta de que el talento correcto es
mas importante que nunca pero, al mis-
mo tiempo, el talento se esta tornando

en un recurso escaso; segin la En-
cuesta sobre la Escasez de Talentos
mas reciente de Manpower, a mas
de 35.000 empleadores de 36 paises,
mas del 30% tiene problemas para
cubrir puestos clave que son vitales
para el éxito de su organizacion.

“El talento no es sélo personas, es
mas que eso”, agrego el Presidente y
CEO de Manpower Inc. “Es el indivi-
duo que encaja donde se lo necesita; los
conocimientos, los comportamientos,
la forma de desempenarse; la capacidad
para funcionar en un entorno caético y
global. El talento es especifico. En el pa-
sado, para que las compaiias puedan
crecer, tenian que acceder al capital. Lo
que estamos viendo ahora es que para
progresar las empresas tienen que acce-
der al talento, no sélo al capital. A me-
dida que este proceso evolucione, vere-
mos como el capitalismo pasa al talen-
tismo, y el talento, en lugar del capital,
sera la ventaja competitiva definitiva”.

En la Era del Potencial Humano, es
mas importante que nunca que las

compaiias se tomen el tiempo para
entender exactamente cuales seran
sus requerimientos de talento no sélo
ahora sino también dentro de cinco o
diez afios y alinear estrechamente la
estrategia para el talento con la estra-
tegia empresarial. Por lo tanto, tendran
que ser mas agiles en lo que se refiere
a c6mo atraen, retienen y desarrollan a
sus empleados.

A medida que las organizaciones y
los gobiernos se den cuenta de que el
Unico camino al éxito es liberando el
potencial humano y brindando un en-
torno adecuado en donde hacerlo, las
motivaciones y las preferencias de los
individuos seran cada vez mas impor-
tantes.

Esto significa que probablemente se
verd como el poder pasa de la organi-

AYER

zacion al individuo. A medida que el ta-
lento se transforme en el diferenciador
competitivo de los empleadores, los
individuos calificados podran imponer
cada vez méas condiciones a los emplea-
dores en cuanto a cémo, dénde y cuan-
do trabajar. La tecnologia sigue dando
oportunidades, con la redefinicién de
los conceptos del trabajo flexible y en
colaboracion, lo que permite que algu-
nos individuos puedan sortear las res-
tricciones de fronteras nacionales y las
trabas migratorias para que las organi-
zaciones puedan aprovechar la fuerza
laboral geograficamente distante.

“Esta nueva realidad estd creando
nuevas normas sociales. Tanto los in-
dividuos como las compaiiias tienen
que adoptar nuevas formas de mane-
jarse para tener éxito: c6mo se orga-
niza la compaiiia, co6mo hace para que
el trabajo se haga de una manera dis-
tinta, por ejemplo, a través del trabajo
virtual, en equipo, en colaboracién.
La forma de actuar del individuo en el
entorno global estd cambiando rapida-
mente”, agreg6 Joerres. “Aquellos que
puedan aprovechar el entusiasmo y la
innovacién del espiritu humano seran
los que triunfen en este nuevo mundo
en donde tenemos que ser mas eficien-

tes. Quienes no estén atentos al tema
pronto quedaran atras”.

La Era del Potencial Humano presen-
ta una oportunidad exigente y moviliza-
dora para que las organizaciones apro-
vechen el capital de su mayor activo
—su gente-y asi lleven adelante a la em-
presa. La recesion, en combinacién con
los avances tecnolégicos, las expecta-
tivas de transparencia empresarial y la
movilidad social, acerco a la sociedad
al borde de una nueva era. Ahora, los
gobiernos, las empresas y los indivi-
duos deben trabajar juntos para liberar
el potencial del espiritu humano que
ayudara a encontrar el sentido de esta
nueva era. il
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Reportaje

Edgardo Bovo - Prevencion ART

La prevencion de riesgos
en e

ambito laboral

"En Prevencion ART sabemos que el primer paso para for-
talecer la estructura productiva de una empresa, es cuidar a
sus trabajadores. Por eso insistimos en la importancia que
tiene la prevencion de riesgos en el ambito laboral”, dice
Edgardo Bovo, Gerente General de Prevencion ART.

¢Cuando nace Prevencion ART?

Prevencion ART nace en el aiio 1996 para operar en funcién de la nueva le-
gislacion sobre administracién de riesgos del trabajo que estableci6 la Ley
24.557 (Ley de Riesgos del Trabajo). Si bien hoy, el Grupo Sancor Seguros
tiene la totalidad del paquete accionario, Prevencion ART en sus inicios es-
tuvo integrada por Sancor Coop. de Seguros Ltda., Sancor C.U.L. y la compa-
nia de Seguros El Norte. Con esta tltima continuamos manteniendo fuertes
lazos ya que comercializa nuestro producto. Ya han pasado 15 afios desde
su fundacién y en este momento nos encontramos liderando el mercado de
Riesgos de Trabajo de la Reptblica Argentina. Lograr esto no fue facil y hoy
nos animamos a decir que nuestros factores claves para el éxito fueron y,
seguramente seran, la experiencia y la cultura de Sancor Seguros, el contar
con un grupo humano altamente motivado (directivos, empleados, produc-
tores asesores de seguros, proveedores, etc.), perseverancia y trabajo para
lograr cada uno de los objetivos que nos propusimos.

¢Cual es la politica de la empresa?

Para comenzar a responder esta pregunta creemos importante en pri-
mer lugar mencionar la “Visién de Prevenciéon ART”, es decir aquello
que queremos lograr, que nos motiva y que esta siempre pre-
sente en cada decision que tomamos: “Ser la Aseguradora
de Riesgos del Trabajo N° 1 del pais reconocida por la
innovacion, la confiabilidad de nuestros servicios y
el espiritu emprendedor”

Queda claramente expresada en la misma,
nuestra personalidad y vocacién de servi-
cio, queremos que nos elijan dia a dia por
tener el mejor servicio, el mas confiable, el
mas innovador. Para lograr esto es clave sa-
ber escuchar y detectar las necesidades de
nuestros clientes y contar con un equipo hu-
mano cuyo accionar se base en el respeto, el
compromiso, el conocimiento, la responsa-
bilidad, la alta calidad, la integridad, la prac-
ticidad, el trabajo en equipo y la vocacién
comercial. Para nosotros el aspecto humano
resulta esencial, tener una “atencién perso-
nalizada con trato humano” es algo que no
se negocia, quizds sea nuestro distintivo
mas importante en la forma de trabajo.
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Ademads, hemos tratado siempre de
construir una base firme para nuestra
ART, cuidando la solvencia y la liquidez
para que los empresarios nos conti-
nien eligiendo.

¢Cuéles son las prestaciones que ofre-
ce?

Para aquellos casos en que un traba-
jador sufre un accidente laboral o con-
trae una enfermedad profesional la Ley
de Riesgos del Trabajo establece dos
tipos de prestaciones: prestaciones en
especie y prestaciones econémicas.

Las prestaciones en especie incluyen
la asistencia médica y farmacéutica,
proétesis y Ortesis, rehabilitacion, reca-
lificacion, traslado y servicio funerario.

Si bien podriamos decir que las pres-
taciones estan establecidas por ley y
por lo tanto estandarizadas, en Preven-
cion ART sabemos que “Cuando un tra-
bajador sufre un accidente o enferme-
dad laboral, afecta a la persona y a toda
la empresa y por eso hacemos todo lo
necesario para que el empleado pueda
recuperarse en el menor tiempo posi-
ble y de la mejor forma”.

Para poder lograr esto y dar respues-
ta en el momento oportuno y en cual-
quier lugar del pais Prevencién cuenta
con la mas amplia Red de Prestadores:
1.200 servicios y profesionales médi-
cos, 5.000 servicios y profesionales
farmacéuticos, una red de centros de
emergencia en cada localidad donde
hay una empresa asegurada con noso-
tros, 6 Centros Médicos Ambulatorios
Propios y 7 Alianzas Estratégicas con
Prestadores Médicos.

Un amplio equipo de médicos audi-
tores y analistas de siniestros a dispo-
sicién del trabajador y su familia que
garantizan nuestra calidad de atencion.
También contamos con lineas de emer-
gencias disponibles las 24 hs,, lineas
de consultas generales atendidas por
profesionales en la materia, Prevenet:
plataforma virtual donde se pueden
realizar todo tipo de gestiones, comu-
nicacién con accidentados y empresas
por mail y SMS.

En tanto, las prestaciones econémi-
cas estan conformadas por las indemni-
zaciones correspondientes para casos
de disminucién de la capacidad laboral
o muerte de los trabajadores por he-
chos relacionados al trabajo.

También forman parte de las presta-
ciones econdémicas los jornales caidos
posteriores a los 10 dias de baja laboral

PREVENCION

O R.T

del trabajador accidentado. Para estos
casos Prevencion ofrece a sus empre-
sas clientes el reintegro de los mismos
en 48 hs. si el tramite es efectuado por
nuestra herramienta virtual (Prevenet).

¢Brindan cursos sobre prevenciéon de
accidentes en el ambito laboral?

En Prevencién ART sabemos que el
primer paso para fortalecer la estruc-
tura productiva de una empresa, es
cuidar a sus trabajadores. Por eso in-
sistimos en la importancia que tiene
la prevencién de riesgos en el ambito
laboral. En este sentido, desarrollamos
programas y herramientas de gestion,

GRUPO
SANCOR
SEGUROS

tendientes a disminuir la siniestralidad
laboral y mejorar las condiciones de
higiene y seguridad en el ambiente de
trabajo.

Contamos para ello con una amplia
red de profesionales expertos en Higie-
ne y Seguridad, a través de los cuales
asesoramos y capacitamos a nuestros
clientes para la identificacién de ries-
gos e implementaciéon de programas
preventivos. Sélo en el afio 2010, reali-
zamos mas de 88.000 visitas a empre-
sas.

También se dictan cursos in com-
pany, cursos on line, disponemos del
mini sitio “proteccién personal” que es
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una guia completa de los elementos de
seguridad necesarios para cada traba-
jo, servicios de Newsletter periodicos
y una amplia gama de materiales de
capacitacion disponibles para los em-
pleadores: folletos, manuales, normati-
vas, sefialética, videos, presentaciones
multimedia, etc.

Por otro lado y alineados con la ges-
tion de Responsabilidad Social Em-
presaria del Grupo Sancor Seguros se
vienen desarrollando programas desti-
nados a empleados, Productores Ase-
sores, clientes, proveedores, futuros
trabajadores y comunidad en general.

;Cudl es la finalidad del seguro adi-
cional de responsabilidad civil para
empleadores?

Esta nueva cobertura es una respues-
ta del Gobierno a una necesidad y a un
pedido concreto que le elevara el em-
presariado debido al incremento de la
litigiosidad laboral por el cuestiona-
miento a algunos articulos de la Ley de
Riesgos del Trabajo (LRT).

Motivado en lo descripto en el pa-
rrafo anterior la Superintendencia de
Seguros de la Nacion (SSN), a través de
la Resoluciéon 35649/11, crea una cober-
tura de Responsabilidad Civil por Ac-
cidentes del Trabajo y Enfermedades
Profesionales para casos en que las em-
presas tengan que afrontar demandas
por sumas que superen los montos in-
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demnizatorios establecidos por la Ley
24.557.

Este seguro es una herramienta para
el empresario, pues le brinda mayor
proteccion en exceso de la cobertura
de ART, evitando que ante un reclamo
del empleado vea afectado su patrimo-
nio. Ademas, ampara las enfermedades
profesionales listadas y otorga la defen-
sa en juicio civil y cobertura para cos-
tas, gastos e intereses para honorarios
del abogado patrocinante de terceros
reclamantes y gastos judiciales.

Es importante aclarar que se trata de
un seguro de contratacion voluntaria.

JPuede una empresa con empleados
no tener cobertura de ART?

Todas aquellas empresas que con-
traten trabajadores deben contar con
cobertura de riesgos de trabajo en el

marco de la Ley 24.557, para lo cual
deben contratar una ART o autoase-
gurarse. Es importante destacar que
para que un empleador se pueda au-
toasegurar debe demostrar solvencia
econémico-financiera y garantizar que
puede otorgar todas las prestaciones
que se establecen en la ley ademéas de
cumplimentar la normativa ad hoc. En
la practica casi la totalidad de las em-
presas cuentan con ART.

.Qué posicion ocupa en el mercado
Prevenciéon ART?

Como ya mencionamos anteriormen-
te en estos momentos Prevencion ART
lidera el mercado de Riesgos de Traba-
jo en Argentina, cuenta con una factu-
raciéon, a marzo de 2011, que asciende a
los $ 1.980 millones lo que representa
un crecimiento del 67% en compara-
ci6on al mismo periodo del afio anterior;
aseguramos a mas de 140.000 empresas
en las que trabajan mas de 1.400.000
empleados.

Estos nimeros acompafan el creci-
miento del Grupo Sancor Seguros que
ya supera los U$S 960 millones de fac-
turacién a marzo altimo, considerando
sus empresas en Argentina, Uruguay y
Paraguay. B
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Hoy somos mas que una compania de gas, formamos parte
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de un grupo energético mundial. Hoy somos Gas Natural Fenosa.
Cambiamos nuestra imagen, pero nuestra energia sigue siendo la misma.

www.gasnaturalfenosa.com.ar
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McDonald’s: 25 anos en la Argentina

McDonald’s Argentina celebra 25
afnos desde que abri6 su primer
local en Belgrano, en la calle Cabildo
2254. Hoy, diariamente, atienden a mas
de 580 mil personas que concurren a
los mas de 190 locales que existen en
todo el pais en busca de los mejores
productos y el mejor servicio que les
ofrece la cadena.

Desde su instalacion en la Argentina,
Arcos Dorados -la franquicia mas gran-
de de McDonald’s en el mundo- brida
oportunidades para miles de jovenes
que buscaban su primer trabajo. La fir-
ma emplea a mas de 12.000 personas a
quienes capacita dia tras dia para cre-
cer profesionalmente. Es por eso que
en el 2010 ha sido premiada por sus
buenas practicas laborales.

Es una empresa comprometida con
la sustentabilidad ambiental, estrategia
que lleva adelante bajo el lema “Arcos
Dorados preserva el presente”, que
significa un valor fundamental para la
compaiiia. En agosto de 2010 se abrio el
primer local ecolégico en Pilar, el tercer
restaurante McDonald’s de América La-
tina con este concepto, que privilegia el

uso de energia limpia y utiliza materia-
les renovables. El restaurante de Pilar,
ademas, cuenta con un generador eoli-
co propio y un sistema colector de agua
para ser reutilizada. Recientemente ha
recibido una distincién internacional

al ser reconocido con la maxima distin-
cién por su excelencia en disefio en el
rubro de comercios minoristas, con el
“Gold Award” 2011, premio que es otor-
gado anualmente por el International
Council of Shopping Centers (ICSC). B

PREMIO NACIONAL ARCOR A LA INNOVACION EN ALIMENTOS
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rcor y la Agencia Nacional de

Promocién Cientifica y Tecnol6-
gica presentaron la segunda edicion del
“Premio Nacional Arcor a la Innovacion
en Alimentos. Durante el anuncio estu-
vieron presentes Armando Bertranou,
presidente del Directorio de la Agen-
cia Nacional de Promocién Cientifica y
Tecnolégica, y Osvaldo Bafos, director
ejecutivo del Grupo Arcor. El premio
esta dirigido a PyMEs e investigadores
de nuestro pais y entregara $100.000 al
mejor trabajo.Las bases y formularios
para postularse a la segunda edicion
del Premio Nacional Arcor a la Inno-
vacion en Alimentos estan disponibles
en el sitio web del Grupo Arcor, www.
arcor.com (seccién “Promociones y
Novedades”) y de la Agencia Nacional
de Promocién Cientifica y Tecnolégica,
www.agencia.gob.ar. La fecha de pre-
sentacion de proyectos serd hasta el
viernes 29 de julio de 2011. B

Reportaje

Javier Varela Sobrado - PSA Peugeot Citroén Argentina

El primer millén de unidades

producidas en el pais

El Presidente y Director General de PSA Peugeot Citroén Argentina
hablé sobre el contexto y la importancia de haber alcanzado el primer
millén de unidades producidas en el pais, la preparacion del territorio
para nuevos anuncios y analizé la actualidad en un marco de sosteni-

do crecimiento.

Para la historia del pais, sus vaivenes
y crisis, alcanzar una cifra de un millon
de vehiculos producidos -en menos de
quince afos de gestion- es una marca
de peso propio.

Celebrar la fabricaciéon de un millén
de unidades en nuestra planta de El
Palomar desde 1998 es el resultado del
esfuerzo de mas de 5.400 personas que
componen nuestra fuerza laboral, pero
también de nuestros proveedores y de
nuestra red de concesionarios. A todos
ellos les agradezco profundamente el
haber contribuido a este hito histérico.

El grupo PSA Peugeot Citroén comer-
cializa en todo el planeta 3,6 millones
de vehiculos (el 40% de ellos fuera de
Europa) y, en la definicién de su estra-
tegia global, identifica claramente dos
mercados en crecimiento, plazas de
gran futuro como son el mercado asia-
tico —en particular el Chino- y América
Latina. En este altimo caso, y centran-
donos en la Argentina, el pais supone
una base de produccion soélida para
nuestros vehiculos, al mismo tiempo
que ofrece un mercado pujante, en ple-
no crecimiento que permite establecer
nuevas metas y mirar el futuro con op-
timismo.

Analizando la plaza local, podria de-
cirse que el mercado esta todavia en
fase de expansioén, buscando su mese-
ta. ¢Cuadl es la receta para 2011?

Desde la vision del Grupo, el creci-
miento de este afio va a estar garan-
tizado, en primer lugar, por el propio
mercado que estd demandando vehi-
culos tanto en la Argentina como en
Brasil. Nuestra respuesta a esa marca-
da presion del mercado serd —por un
lado- el lanzamiento de dos nuevos
modelos este afio, pensados para aten-

der necesidades puntuales de nues-
tros clientes de la region y, por otro,
generar el escenario industrial propi-
cio para satisfacer prontamente ese
incremento de la demanda mejorando
nuestra capacidad de produccién. Va-
mos a incrementar nuestro volumen
de produccién en un 25% con respecto
al afio anterior.

Es claro en este contexto que se cum-
plira sin inconvenientes el plan de in-
versiones previstos hasta 2012... ; Qué
puede esperarse en el plazo inmedia-
to posterior?

En los dltimos afios, para acompanar
el crecimiento, hemos estructurado
nuestra estrategia en base a cuatro gran-
des ejes: a) La diversificacion de nuestra
gama de productos —aumentando clara-
mente la disponibilidad de siluetas y
de modelos tanto en la marca Peugeot,
como en la marca Citroén- lo que nos
permite ocupar posiciones relevantes
en todos los segmentos del mercado; b)
El incremento de nuestra capacidad de
produccién -tanto en el centro indus-
trial de El Palomar como en la planta de
Jeppener- que nos prepara para respon-
der a esta nueva demanda del mercado;
¢) Nos esforzamos por adecuar nues-
tros productos a los gustos de los con-
sumidores locales, a sus necesidades
puntuales, poner en marcha el BATC es
una sefal inequivoca; y d) Tenemos una
preocupacion particular por capacitar a
todos nuestros colaboradores en todos
los planos: en tal sentido, ejecutamos
ambiciosos planes de capacitacién y de
formacién profesional.

En definitiva, la apuesta del Grupo
en la regi6on se confirma plenamente:
anunciamos un plan de inversiones
de 700 millones de euros en el periodo

2010/2012 y lo cumpliremos a finales de
2012 de manera rigurosa.

¢ Qué escenario se plantean para este
ano y cuéles son los objetivos?

Nuestras perspectivas de crecimien-
to para 2011 implican un aumento de
nuestra producciéon en un 25% y de
nuestras ventas en el mercado argenti-
no de un 20%.

Pero también merecen destacarse
otras cuestiones relacionadas intima-
mente: acompafamos el crecimiento
regional con un aumento sostenido en
nuestra plantilla, estamos generando
empleo y capacitando nuestra fuerza
de trabajo para las nuevas exigencias.
En la situacién actual contamos con
5.400 colaboradores, 400 de los cuales
reportan en la planta de Jeppener —
provincia de Buenos Aires—, y el resto
principalmente en nuestro centro de El
Palomar, incluidos los 750 profesiona-
les que forman parte del Buenos Aires
Tech Center.

¢Y cuales seran las respuestas para al-
canzarlos?

Vamos a enriquecer nuestra gama
de productos: nuestro equipo de inge-
nieria se encuentra abocado a ello y
preparando los futuros lanzamientos,
que seran muchos y variados en los
préximos afios y paralelamente, esta-
mos trabajando en la mejora continua
de nuestro sistema de fabricacién bus-
cando superar nuevos estandares. B
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Telecomunicaciones

Personal masifica el acceso a redes sociales
e internet a través del celular

Personal presenté una oferta dis-
ruptiva en el mercado argentino:
Internet ilimitado a $1 por dia, para na-
vegar desde el celular. El servicio esta
disponible para clientes con Tarjeta y
Abono Fijo. Una vez que el cliente ingre-
sa a internet desde su teléfono moévil,
recibe una notificacién via sms y se
le debita el importe de su crédito. De
esta manera, el cliente puede navegar
ilimitadamente hasta las 24 horas del
mismo dia por $1.

Movilizando la experiencia
web al celular

Desde el lanzamiento de la primera
red 3G de la Argentina, Personal ha te-
nido como impronta movilizar la web
al celular, impulsando el foco en inno-
vaciéon con dispositivos inteligentes
que potencian el acceso a servicios de
valor, aplicaciones e internet mévil y
desarrollando ofertas de servicios que
se ajustan a las diversas necesidades
de comunicacién y navegacién de nues-
tros clientes.

El lanzamiento de planes de tipo
“todo incluido” durante 2009, que inte-
gran a la oferta de planes con factura
datos para navegar, y la presentacion
de Personal Black -durante 2010-, la pri-
mera plataforma de servicios premium
del mercado argentino, que incluye en
el abono un plan de datos ilimitado,
han consolidado a Personal como lider
en el mercado mévil, con mas del 50%*
del market share de smartphones.

Ignacio Nores

Paralelamente, producto de la reno-
vaciéon del parque de terminales que
Personal ha impulsado mediante una
importante estrategia comercial, el 60%
de los dispositivos méviles que poseen
nuestros clientes permiten utilizar ser-
vicios basados en datos como email,
chat, redes sociales, entre otros.

Como resultado de esta estrategia,
el trafico de datos de Personal creci6 4
veces durante el Gltimo afo, y los servi-
cios de valor agregado ya representan
mas del 42% de los ingresos de la em-
presa.
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De esta manera, los clientes de Per-
sonal con tarjeta y abono fijo podran
navegar desde su celular sin limites,
por cualquier sitio de Internet, sin pre-
ocuparse por la cantidad de datos con-
sumidos**.

“El lanzamiento de esta oferta dia-
ria de navegacion ilimitada, le brinda
a nuestros clientes con tarjeta y abono
fijo la posibilidad de maximizar la expe-
riencia de internet a través de su celu-
lar, con la tranquilidad de control sobre
sus consumos. Y representa, dentro de
la visién estratégica de Personal, un
punto de inflexién masificando el acce-
so a internet mévil a millones de clien-
tes”. Ignacio Nores, Director de Marke-
ting de Personal.

* Fuente: GFK Argentina.

** La linea debe estar activa y poseer cré-
dito mayor a $1,51 para poder usar el ser-
vicio.

La velocidad de navegaciéon desciende a
64 kbps cuando el consumo del dia al-
canza los 10MB. B
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MASTELLONE, UNA DE LAS EMPRESAS

MAS ANTIGUAS DE LA ARGENTINA, ES PARADO]ICAMENTE

Hastello™

UNA DE LAS MAS MODERNAS.

Al

En Mastellone Hnos. llevamos mas de 8o afios trabajando
para llegar con productos de maxima calidad a todas las
familias del pais. Gracias a este compromiso, en este
tiempo hemos alcanzado una extensa trayectoria junto a
los consumidores argentinos. Por eso estamos mas
convencidos que nunca de seguir adelante con el mismo
objetivo: ofrecer la mejor calidad en productos lacteos.

www.mastellone.com.ar



Columna / RSE

Sangre sobre el Reporte

Hay un millén de historias sobre los Reportes de Sustentabilidad. Esta no es una de ellas.

i nombre es Gaidlain. Gri Gai-

dlain’. Durante un tiempo traba-
jé con Spade & Archer, pero los dejé. No
cumplian mis standards.

Me despert6 el maldito teléfono en
la mitad de una noche oscura y pesa-
da. “Gri, mi grupo tiene interés en que
eches un vistazo a un asunto”. Recono-
ci la voz del Detective Jolder. “Alguien
le acaba de regalar una fosa a Big Mike”.
Ahora entendia el interés de Steik Jol-
der?.

Big Mike se lo habia buscado. Reco-
rri6 durante afnos las mas importantes
famiglias, vendiendo su negocio marke-
tinerorelacionistacomunicacional. “Don
Caneloni” -decia- “ustedes necesitan
proteger su reputaciéon. Y eso hoy no
se consigue como antes. Ness cambio
todo. Hoy hay que hacer como decia
Clemenza: "Deja el arma. Lleva los can-
noli’ Y el Reporte de Sustentabilidad
(RS) es el cannoli”. “Michael, Michael”
—le contestaba el Don -, “Vienes a mi a
venderme este asunto del cannoli, pero
no me muestras el respeto de explicar-
me qué es un RS, para qué sirve... Si lo
hicieras, yo te daria mi amistad. Y paga-
ria tus honorarios®”.
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Big Mike jamas le confesaria la cruda
verdad que hay tras el RS a un potencial
cliente. Su negocio estaba en decirle lo
que el candidato queria escuchar: que el
RS es una herramienta de gestion, que es
atil para una buena comunicaciéon de la
famiglia... No a todos les gusta escuchar
que el RS es un documento que transpa-
renta en concreto a todo interesado los
resultados (positivos o negativos) de
una gestion responsable y sustentable?.

Se habia llevado su secreto a la
tumba. Cuando finalmente llegué a la
esquina de Elkington y John5, el esce-
nario era claro. Tendido sobre la pista
de patinaje de Triple Bottom Line, Big
Mike tomaba una siesta eterna. Al cos-
tado del cuerpo, habia un RS con pre-
tensiones de colchon de plaza y media.
“Mira eso, Gri - seiialaba Steik al monu-
mental volumen- el pobre nunca tuvo
una oportunidad. Le arrojaron ese im-
presionante bodoque de cartulina Pre-
mium, conteniendo en su interior otro
bodoque de papel ilustracién de altisi-
mo gramaje, letras doradas y profusion
de fotosatodocolorsocialementelindas,
mas un DVD, méas una bolsa con semi-
llas, mas un abanico, mas un calco con
la leyenda GO GREEN... iEsa cosa pesa
una tonelada!”. “Y cuesta una tonelada

de dolares, Jolder —agregué mientras

miraba de reojo a dos homeless que

cocinaban una bota-. Con la milési-

ma parte del costo de ese RS, jcuén-

tos de estos podrian haber comido
un plato de algo caliente... y sin
cordones!”.

Mientras cuatro fornidos azules
levantaban con esfuerzo el RS, el De-
tective Jolder no me sacaba los ojos de
encima. “{Vamos, Steik! Tienes algo en-
tre ceja y ceja. jEscipelo!”. “Es que no

puedo dejar de preguntarme por

qué alguien pagaria por pergefar
semejante barbaridad”. “Jolder,

no olvides que Big Mike, como
otros autoproclamados Consigliere
alla Responsabilita Sociale, sabia que
— en la mejor tradicién de la cossa nos-
tra - su negocio era el de la ‘proteccién’.
La proteccién de la reputacién de la
famiglia. No entendié que el éxito no
se hace de prestigio. ‘El éxito empresa-

rial — decia Don Joe, padrino de los Lo-
zano—, mas que una simple cuestién de
resultados, depende de la vision que se
tiene de las empresas y del papel que
estas desempenan en la sociedad’ "

“Muy interesante, sabueso — regurgi-
t6 el Poli -. Pero me referia al homicidio
de Big Mike. Te has ido por las ramas”.
“Nada que no hagamos todos los que
nos dedicamos profesionalmente a esto,
Steik —argumenté en mi defensa-. Irnos
por las ramas e imaginar la mayor canti-
dad de palabras que terminen con RSE”.
“Basta, Gri! —espet6 Jolder -. No estés
ayudandome en nada practico”. Bueno,
a veces eso también nos caracteriza.

“Ok, Detective -traté de retomar
foco-. Tenemos el cuerpo, tenemos
el arma. ;Y el motivo?. jAlguien quiso
darle un escarmiento a Big Mike por
publicar cosas desagradables?”. “Olvi-
date, Gri - grufé Steik-. Nadie escribe
un RS para decir cosas desagradables’.
Y ademéas —como alguna vez dijo Don
Tony, mandamaés de la famiglia Vives de
Washington—, con el informe de susten-
tabilidad pasa como con el Quijote: mu-
chos opinan pero pocos lo han leido®”.

“Bueno, si el problema no fue el RS,
quizds estaba cubriendo a alguien o
algo”, razono el detective. Tiene senti-
do. Su negocio, muchas veces, era jus-
tamente ese: cubrir, que no se note, que
parezca lindo. Decidi que - a diferencia
de lo que habitualmente hacemos en
este negocio — es bueno considerar lo
que piense un Steik Jolder.

“Jefe Jolder! — grit6 un Poli -. Una
mujer lo busca. Dice llamarse Cher”.
Steik corri6 a donde se encontraba la
chica. A la distancia, los vi discutir. Ella
comenzo6 a llorar. El la abrazé, conso-
landola. No quise acercarme. Sobraba.
Cuando Jolder volvié a mi lado, era me-
nos que su propia sombra. “No sé que
hacer... “, balbuceaba. “Sacalo, Steik.
Soy todo oidos”. “Se trata de mi herma-
na, Cher Jolder. Siempre fue una chica
de accién. La llamaban ‘la accionista’
-sollozaba el duro polizonte-. Dice que
hace mucho que se vincul6 a la famiglia
Caneloni. Cuando el Don le encomen-
do6 el RS a Big Mike, ella fue su nexo”.

“Bien, Steik —le di un poco de sosiego-.
No veo por qué preocup..”. “Déjame
terminar, Gaidlain! — estall6 -. Esos dos
terminaron embrollados en una rela-
cién antiética, que hizo que el criterio
que dominara al RS fuera el de la 6ptica
de la accionista, y de nadie mas. Y en-
cima decidieron festejarlo yendo a pa-
tinar a la pista de Triple Bottom Line”.

La solitaria pista de Triple Bottom
Line. Su nombre alude a los tres sélidos
muros de piedra que la limitan: el muro
social, el medioambiental y el econémi-
co. La gente se engaia en la pista. Si es
de noche y uno no estéa atento, el tnico
muro que se ve es el econémico. Nadie
advierte los otros dos. Y esa noche,
Cher y Mike no estaban atentos.

“Bueno, Gri, parece que Mike, mo-
viéndose a toda velocidad y sin cui-
dado, perdi6 el control entre pirueta
y pirueta. Y en su desesperaciéon por
no chocar contra el muro econémico,
despedazd su craneo contra las pare-
des social y medioambiental. No fue
homicidio —exhal6 el Poli-. Fue un ac-
cidente”. “Puede ser, Steik — agregué
mientras encendia un cigarrillo -. Pero
andar rapido y a tientas, mirando sélo
el limite econémico y sin prestar aten-
cion a los lindes social y medioambien-
tal, para mi es un tipico caso de suici-
dio. Lo Gnico que me sigue intrigando
es qué hacia ese RS totémico al lado del
finado”. “Cher se asust6 —arrancé el de-
tective-. Ante la crisis, crey6 que el Don
la culparia por la muerte de Big Mike...
y por el fiasco del RS. Y en contra de
una norma bésica de las famiglias ante
una crisis (Bophal, Exxon Valdez, Dee-
pwater Horizon), en lugar de hacerlo
parecer un accidente, lo hizo parecer
un homicidio”. El viejo truco de usar el
RS para cubrir los desastres que se ha-
cen en nombre de Cher Jolder.

Levanté el cuello de mi impermeable y
arreglé el ala de mi sombrero. Dejé con
una afectuosa palmada a Steik Jolder, to-
davia preocupado por su hermana.

Al pasar junto a ella, Cher Jolder me
dirigi6 una mirada de pichén herido.
“Mr. Gaidlain -me detuvo-, jcree que
algin dia Steik podréa perdonarme, que

Por el Dr. HERNAN CASTINEIRA DE DIOS
Consultor en Management

podremos tener una buena relacién
y que eso no me perjudicara?”. “Miss
Cher -la conforté-, es falso que una
buena relacién con Steik Jolder perjudi-
que a largo plazo a Cher Jolder®”.

Di una bocanada profunda a mi ciga-
rrillo, dejé escapar un anillo de humo
en el aire de la noche, y dando media
vuelta me fui. “Adiés, muneca”. B

1 GRI (Global Reporting Initiative www.global-
reporting.org) es la organizacion que elabora
los standards internacionalmente mas utiliza-
dos en la confeccién de reportes de sustenta-
bilidad. Segin el muy buen informe “Repor-
tes de Sustentabilidad en Argentina. Leccio-
nes & Aprendizajes” (ComunicaRSE, 2010), en
nuestro pais 8 de cada 10 RS usan GRI.

2 El enfoque stakeholder propone una ges-
tion responsable y sustentable que conside-
re los puntos de vista e inquietudes de todos
aquéllos grupos de interés que pueden ser
afectados o afecten a la organizacién. Entre
otros, usualmente se mencionan a los accio-
nistas (shareholders), empleados, clientes,
proveedores, comunidad, etc..

3 Que no es poco. En Argentina, tratandose
de RS de grandes empresas, los honorarios
de un consultor no bajan de los USD 10.000.
Claro que estamos hablando de un traba-
jo hecho por profesionales con formacion
especifica en las core habilities que esto
requiere (saber medir resultados muchas
veces intangibles, p.ej.), y durante un pro-
ceso participativo no inferior a los 6 meses.
Si usted, confiado lector piensa que las dos

Social y RSC

cosas ocurren siempre, tengo un Impala mo-
delo 1967 con apenas 400 kms. que ya se lo
estoy vendiendo.

4 ComunicaRSE relevé 37 RS en el pais y rea-
liz6 una encuesta abierta de 54 preguntas a
29 responsables de la tematica en grandes
empresas. Consultados por el motivo por
el cual la empresa confeccionaba el RS, 32
menciones refirieron a que se trata de una
herramienta de gestién o de comunicacion.
Sé6lo 12 lo fundaron en la necesidad de ser
transparentes.

5 John Elkington aport6 el concepto lider en
reporting de triple bottom line o triple cuen-
ta de resultados (Cannibals with Forks: The
Triple Bottom Line of 21st Century Business,
1999) que propone medir el desempeino de
las empresas no sélo por sus resultados
econdémicos, sino también y sistémicamente
por los impactos sociales y medioambienta-
les de su actividad.

6 Lozano, Josep M.; La empresa ciudadana
como empresa responsable y sostenible; p.
170, 2009, Ed. Trotta.

7 El informe de ComunicaRSE revela que el
86% de los RS verificados no muestra en nin-
guno de sus capitulos informacién negativa.

8 Recomiendo enfaticamente un buen mo-
mento de lectura con “;En qué se pare-
cen...”, de Antonio Vives, en http://cumpe-
tere.blogspot.com/2010/07/en-que-se-pare-
cen.html

9 Wheeler D. y Sillanpaa M., The Stakeholder
Corporation, p. xii, 1997, Pitman Pub.

Revista Econdmica / 19



Un servicio de descarga de libros digitales

Movistar y Speedy lanzaron “eBooks”

Movistar y Speedy lanzaron “eBooks”, un servicio que permite a los usuarios de Internet descargar
libros digitales a dispositivos fijos y moviles con acceso a mas de 15 mil titulos en espaiol.

1 formato de “eBooks” es Gnico en

el mercado y posiciona a la Argen-
tina como el primer pais dentro del Gru-
po Telefénica en ofrecer este servicio a
nivel mundial. Cuenta con el respaldo
de las grandes editoriales nacionales e
internacionales y posibilita la descarga
de libros, con sélo tener una conexién
a Internet.

A través de los portales de Speedy
y Movistar, los usuarios pueden des-
cargar libros tanto en PCs y notebooks
como en dispositivos méviles -smar-
tphones, tablets -, para su posterior ac-
ceso offline. De esta manera, los usua-
rios podran disfrutar de contenidos
digitales que podran transportar en
terminales de tamafio compacto, con
la capacidad de biisqueda y un reque-
rimiento minimo de ancho de banda
(50K).

El desarrollo de este servicio contri-
buye con la estrategia de la compaiiia
de generar valor y contenido a la ban-
da ancha fija e Internet mévil, a través
de la oferta de productos innovadores
que acompaiien las preferencias de los
usuarios.

Andrés Tahta, director de Marketing
de Telefénica, explicé que con este
lanzamiento “buscamos dinamizar el
mercado, haciendo que cada vez mas
gente se acerque a la lectura. Nuestro
objetivo es darle cada vez mas valor a
la banda ancha: lo hicimos con Sonora
y con On Video y ahora lo estamos ha-
ciendo con eBooks”.

Por su parte, Leandro Musciano,
director de Productos y Servicios de
Movistar, comentd que “eBooks es una
solucion que sigue en el camino de la
movilizacion de los contenidos que
viene llevando el grupo desde hace mu-
chos afos a través de movistar, pero
es también una nueva propuesta que
aprovecha al méaximo el liderazgo de
Telefénica en la innovacién en servi-
cios méviles y de banda ancha”. Bl
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“eBooks" permite a los usuarios
de Internet descargar libros
digitales a dispositivos fijos y
moviles.

Leandro Musciano, director de produc-
tos y servicios de movistar, y Andrés
Tahta, director de marketing de Telefo-
nica, presentaron el nuevo servicio.

Cambio de imagen

Movistar renové su imagen bajo el slogan
“Compartida la vida es mas” y propone a sus
clientes ocupar el centro de la escena. El com-
promiso, caracterizado por la evolucioén cons- t
tante de la compaiiia y la responsabilidad con m OUI S a r
la sociedad; la fortaleza, avalada por su larga
trayectoria y su posicionamiento en el mercado; el talento, atestiguado en el
conocimiento y la innovacién de la empresa; y la visiéon con la que la compaiiia
ha podido adaptarse y anticiparse a las necesidades del mercado; son los va-
lores que sustentan la marca y que fortalecen su posicionamiento.

La compaiiia también estrend isotipo, logotipo, layout grafico y colores
corporativos, y adapt6 sus mensajes y comunicaciones a su comunidad para
fortalecer el vinculo con ellos. La nueva imagen de la marca, con identidad
reforzada y renovada, se basa en la sencillez, la complicidad y la honestidad
ya que su objetivo es facilitar y simplificar la vida de los clientes en todo lo
que se refiere a las comunicaciones, y se caracteriza ademas por su espiritu
emprendedor para consolidarse como una marca lider e innovadora.
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Reportaje

Jorge Kaloustian

OIL FOX

Biodiesel
de algas
en el pais

de la SOJa
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Oil Fox inauguré en 2010 la primera
planta de biodiesel a base de algas de
la Argentina en el parque industrial
Ramallo-San Nicolas, provincia de
Buenos Aires. Su disefio es unico en el
mundo y permite reducir no sélo los
costos de produccion sino su impacto
en el medio ambiente. Al respecto,
dialogamos con Jorge Kaloustian,
presidente de la empresa.

Por Paula Krizanovic

¢Por qué decidieron apostar por las algas siendo Argentina
uno de los mayores productores de soja?

Comenzamos a trabajar con energias renovables en 1997. A
través de una alianza con una empresa aceitera, produciamos
y comercializdbamos biodiesel a base de soja directamente a
los productores agropecuarios. Creamos la primera marca de
biodiesel argentino y produciamos un millén de litros al mes,
que era el mayor volumen en América.

Por otro lado, en el 2000 comenzamos a hacer investigacio-
nes sobre cultivo de algas pero s6lo para el mercado de su-
plementos alimenticios. La spirulina, que es la especie que
utilizamos, tiene todo lo necesario para la supervivencia del
ser humano excepto por hidratos de carbono. Y cuando en
el 2005 aproximadamente comenzamos a ver que quienes no
fueran aceiteros tendrian problemas para conseguir la
materia prima para el biodiesel -que es justamente
la razén por la cual hay tantas plantas de bio-
combustible cerradas en Europa actualmente-
empezamos a buscar la manera de unir ambas
industrias. Asi fue que en 2008 comenzamos a
construir la planta de biodiesel, con una inver-
sion de u$s 10 millones y la inauguramos el ano
pasado. Tiene capacidad para generar 100.000 tonela-
das al afo.

¢ Qué diferencial aportan las algas como materia prima?

De la soja por ejemplo se sacan 400 litros de aceite por hec-
tarea, mientras que las algas ofrecen 100.000 litros por hecta-
rea aproximadamente. Y esto es porque las algas se cosechan
todos los dias, mientras que la soja tiene una sola temporada.
Por otra parte, asi como con la soja, el negocio central de las
algas es el alimento. Nosotros ya extraiamos el aceite para pro-
ducir los suplementos, asi que comenzamos a hacer biodiesel
como subproducto. A estas ventajas se suma que las algas son
también grandes consumidoras de di6éxido de carbono y pro-
ductoras de oxigeno. Aunque claro que el problema es el alto
costo que tiene su cultivo.

Hay un debate en el mundo sobre la
viabilidad del biodiesel a base de al-
gas. ¢Qué suele decir usted a quienes
dudan de esta iniciativa?

En un encuentro que se realizdé en
Berlin en 2009, ni se discutié si era
factible o no la produccién a base de
algas. Es una realidad, pero es extrema-
damente costosa. Necesita gran canti-
dad de energia ademas de nutrientes
y di6éxido de carbono para cultivar.
Se lleg6 a hablar de US$ 54 el litro de
biodiesel, cuando el gasoil se vende a
un dolar. Por eso en este encuentro se
consider6 que Oil Fox tenia el producto
mas avanzado técnicamente en ese mo-
mento. Es que hoy en dia no hay planta
de este tipo en el mundo mas grande
que la nuestra, y lo hacemos con costos
menores. La diferencia con otros pro-
yectos es que nosotros no cultiviba-
mos las algas para biodiesel sino para
alimento, por eso no era tan costosa la
produccién y ademas obteniamos los
insumos de forma mucho més econé-
mica y sustentable.

¢Cual es el impacto sobre el medio
ambiente?

Oil Fox produce su propia energia a
base de desechos cloacales y animales.

Actualmente, todos los desechos de
San Nicolas se tiran al rio sin tratar. Por
eso tengo un acuerdo con una empresa
que en vez de llevarlos a la ribera los
trae aqui. Los ponemos en un digestor
junto con estiércol de vaca y como re-
sultado obtenemos, por un lado, gas
metano que convertimos en energia a
través de un transformador, y por el
otro un compost que irradiamos con
luz ultravioleta para matar las bacte-
rias y usamos como fertilizante.

Con respecto al di6xido de carbono,
Qil Fox no sélo para de emitir sino que
lo absorbe: hicimos un acuerdo con la
central térmica de San Nicolas para en-
tubar sus emisiones y descargar el dioxi-
do de carbono directamente en nues-
tros invernaderos. Asimismo, se podria
ayudar a reducir el carbono que emiten
empresas cercanas a la planta como Si-
derar, Loma Negra y Carboquimica. Por
el momento, hasta que logremos las
autorizaciones necesarias, este gas es
encapsulado en tanques y lo provee la
empresa Air Liquid. Es que en el mun-
do entero se premia a las empresas que
secuestran del aire didéxido de carbono,
mientras que aqui ain estoy lidiando
con tramites en seis jurisdicciones por
las que pasaria el entubado de 5 km.

Asi alcanzamos cero emisiones de
di6xido de carbono, autoabastecimien-
to de energia y nutrientes a muy bajo
costo. Claro que aplicamos también
tecnologia en el disefio de los inverna-
deros —que tienen una curvatura par-
ticular, piletones con molinos y alas
de avion que realizan movimientos
especificos para el proceso de cultivo,
etc.- que ha sido siempre nuestro dife-
rencial.

¢Cuales son los planes Oil Fox?

Hemos creado Fox Corporation, una
filial en EE.UU., y estamos en proceso
de inaugurar Oil Fox Chile. Ademas fir-
mamos un contrato para construir una
planta llave en mano para biodiesel a
base de algas en Corea. Mientras tanto,
en Argentina queremos llegar a tener
500 invernaderos. Porque actualmente
producimos en un 10%
a base de algas
y el resto con
soja. Con la
rentabilidad
que genera
la nueva
planta de
biodiesel,
ademas
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de inversiones que estamos consi-
guiendo, llegariamos a fin de afo a
producir con algas el 100%, las 50.000
toneladas que nos comprometimos a
ofrecer en la Secretaria de Energia.

¢Qué le falta desarrollar a la Argen-
tina con respecto al biodiesel?

Hay una politica de Esta-
do muy buena y lo tengo

que resaltar. Es tnica y

una de las mejores del

mundo. Argentina es el

primer exportador y el
cuarto productor de bio-
diesel. Ostenta ser el se-
gundo en volumen de corte
—luego de Alemania que corta
el 10% de su combustible con
biodiesel- y con aspiraciones
de ser primero. Pero hay cier-
tas idas y venidas que ponen
un freno a este desarrollo.

Por caso, segin la ley, las
petroleras deben comprarle
primero a las PyMES y luego a
las grandes empresas para lle-
gar a un corte del 7%. Esto no
se estd cumpliendo. Por otro
lado, también se demoré la
publicacién del precio del
biodiesel para el merca-
do interno. Se publico
recién en mayo y soélo
para ese mes. Esperamos
que a partir de ahora esta
situacion se resuelva para
poder seguir produciendo.

¢Cuales son las perspectivas para
el desarrollo de este tipo de bio-
diesel en el mundo?

Se han dado pasos importantes.
Hay proyectos en el Massachusetts
Institute of Technology (MIT) de
EE.UU. y otros guiados por com-
panias de Holanda e Israel. Incluso
ExxonMobil investiga con cultivos
en invernaderos. Nosotros produ-
ciendo hemos dado diez pasos mas
que el resto del mundo, pero a la
vez debemos ser concientes de que
falta dar otros diez pasos mas toda-
via y seguir investigando. B
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Zanella invertira U$S 5 millones
para el desarrollo del segmento utilitarios

Zanella, empresa lider del mercado argentino de motovehiculos, realizara una
inversién de U$S 5 millones para el desarrollo del segmento utilitarios.

La inversion de la compania nacional de motovehiculos se vera reflejada en la ins-
talacion de lineas de soldadura, cAmaras de pintura, tres nuevas lineas de montaje

y capital de trabajo

Segiin Walter Steiner, presidente de Zanella, “esta inversion es parte del proceso
de evolucion de la compaiiia. Este afio nuestro objetivo esta centrado en optimizar
simultaneamente la productividad y calidad, para continuar innovando y desarro-
llando nuevos productos que son tarea permanente de Zanella para satisfacer la
gran necesidad de transporte econdémico en el pais y abriendo nuevas oportunida-

des para exportar”. B

Zanella lanzé las primeras motos con sistema de audio del pais
Zanella presentd la nueva linea MP3, que suma un completo sistema de
audio a su tradicional linea ZB G4; ZB 110R, ZB 125R y ZB 125R Xendn.

La Caja ART: Premio a la prevencion
en salud y seguridad en el trabajo

n el marco de la 82 Semana Argentina de

la Salud y Seguridad en el Trabajo, orga-
nizada por la Superintendencia de Riesgos del
Trabajo, La Caja ART gané el Premio Bialett
Massé 2011 a la mejor medida de prevencién
en salud y seguridad en el trabajo.

El jurado, conformado por el Ministro de
Trabajo, Empleo y Seguridad Social Carlos
Tomada, la Secretaria de Trabajo, Noemi Rial
y el Superintendente de Riesgos del Trabajo,
Juan Horacio Gonzalez Gaviola, otorgd el pri-
mer premio al trabajo denominado “Progra-
ma de Ergonomia aplicado en el proceso de
faenado de una empresa avicola” .

Nuevo Director General del IRAM

| Instituto Argentino de Normalizacion y Certificacion (IRAM), designé al Licen-

ciado Marcelo Garavaglia como su nuevo Director General. El flamante funciona-
rio, se sumara al equipo de Direccién, aportando su experiencia en el desarrollo de
estrategias corporativas, la implementacion de productividad, la gestién de equipos,
los sistemas de generacién de ahorros y auditorias internas de la interaccién con equi-
pos multi-funcionales. En estos 75 aios de trayectoria, IRAM cuenta en la actualidad
con mas de 8.000 normas vigentes, ha realizado certificaciones por mas de 50 afos
y cuenta con 1.200 asociados. En el drea de capacitacion ha dictado mas de 5.000
cursos. El IRAM es el Organismo Nacional de Normalizacién y el certificador nacional
por excelencia, cuya misioén es Contribuir a mejorar la calidad de vida, el bienestar y
la seguridad de personas y bienes, promover el uso racional de los recursos y la inno-
vacion, facilitar la produccién, el comercio y la transferencia de conocimiento. El Lic.
Garavaglia ratifica el compromiso del Instituto Argentino de Normalizacién y Certifi-
cacién con un modelo sustentable, que genere crecimiento y empleo, contemplando
los aspectos econémicos, ambientales y sociales, que se encuadren en la cultura de

“Mejora Continua”. B
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LA
CAJA

de ahorro
y seguro

Se trata de la aplicacién de un Programa
de Ergonomia en la empresa avicola Avex
S.A. ubicada en la localidad de Rio Cuarto,
Provincia de Cérdoba, basado en cambios
de infraestructura, administrativos y de or-
ganizacion que permitié alcanzar mejoras
con impacto directo en la salud de los tra-
bajadores.

El premio confirma el liderazgo de La Caja
ART en materia de prevencién de riesgos y
representa un incentivo para seguir traba-
jando en esta linea junto a sus clientes. B

HORACIO CRISTIANI REELEGIDO
PRESIDENTE DEL CEADS

1 Ingeniero Horacio Cristiani, Pre-

sidente de Gas Natural Fenosa,
fue reelegido Presidente del Consejo
Empresario Argentino para el Desarro-
llo Sostenible (CEADS). El CEADS es
el capitulo local del World Business
Council for Sustainable Development
(WBCSD), asociacion global liderada
por CEOs de mas de 230 compaiiias del
mundo y dedicada exclusivamente a
promover la sustentabilidad en la agen-
da empresarial a través de la sensibili-
zacion y el desarrollo de herramientas
de gestion.

El CEADS, creado en Argentina en
1992, nuclea a méas de 60 empresas lide-
res de diferentes sectores de la econo-
mia nacional. En estos diecinueve afios
de trabajo se ha consolidado como el
referente empresarial en materia de
desarrollo sostenible en la Argentina,
brindando a las empresas una plata-
forma para explorar la sostenibilidad,
intercambiando experiencias entre
pares y desarrollando herramientas
de vanguardia para la adopci6n de las
mejores practicas en materia social y
ambiental.

En su gestiéon lo acompafaran como
Vicepresidentes Arturo Acevedo (Acin-
dar) y Federico Nicholson (Ledesma);
como Secretario Guillermo Noriega (Or-
ganizacién Techint); y como Pro-Secre-
tario Eduardo Eurnekian (Aeropuertos
Argentina 2000).

Los cargos de la Comisién Directiva
se completan con Julidn Rooney (Mine-
ra Alumbrera), Tesorero; Fulvio Pagani
(Arcor), Pro-Tesorero; como Vocales
Titulares Alejandro Go6tz (Capex), Juan
Vaquer (Du Pont) y Rodolfo Fraire (Be-
nito Roggio Ambiental); y como vocales
suplente Carlos Da Costa (Petrobras),
Alfredo Fagalde (Manpower) y Alfredo
Gili Canadell (Masisa).

Horacio Cristiani es Presidente de
Gas Natural Fenosa desde el 2007, In-
geniero y Diplomado en Desarrollo Di-
rectivo del IAE, cuenta con una dilatada
experiencia en la industria del gas y
participa activamente en diversas aso-
ciaciones profesionales y cAmaras em-
presarias del sector, entre ellas, IAPG,

Consejo Empresario
Argentino para el
Desarrollo Sostenible

CACME, Centro Argentino de Ingenie-
ros, la Internacional Gas Union y ADI-
GAS (Asociacién Distribuidores de Gas
de la Republica Argentina), entidad que
actualmente preside.

En la Asamblea General Ordinaria,
Horacio Cristiani, como Presidente,
manifesté “el CEADS continuara gene-
rando espacios para el intercambio de
practicas sustentables y facilitando la
creacion de consensos en diferentes
posiciones empresariales, llevando la
voz del empresariado argentino a dife-
rentes ambitos de decision tanto local
como internacional”.

Agenda del CEADS

A través de un staff altamente profe-
sional y de una metodologia de partici-
pacion empresarial activa, se logra me-
jorar continuamente las capacidades
gerenciales y de gestion en sus diferen-
tes areas focales: Responsabilidad So-
cial Empresaria y Negocios Inclusivos,
Energia y Clima, Gestion Ambiental, Le-
gal y Compliance, y Comunicacién.

Caso Empresario Argentino

Convencidas sus empresas miem-
bro que no existen empresas exitosas
en sociedades que fracasan, el CEADS
desarrolla y promueve la herramienta
del caso argentino, mostrando la cohe-
rencia entre lo que se afirma y lo que
se hace, a través de la generaciéon de
casos em-presarios, donde se plasma la
accion empresarial en materia de sos-
tenibilidad con herramien-tas de van-
guardia.
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Inversiones

Las tecnologicas se instalan

en Tierra del

Fuego

Por Paula Krizanovic

La isla fueguina recibié en los primeros tres meses del ano mas de 99 millones de dolares en
inversiones. Firmas de tecnologia como Samsung, BGH, Carrier, Nokia, Philips y Garbarino, son
algunas de las que apuestan sus fichas al nuevo polo tecnolégico.

1 Sur también existe” dice el re-

fran, y esto es cada vez mas cier-
to en materia de tecnologia. Bajo una
renovada legislacién impositiva, Tierra
del Fuego se fortalece como polo indus-
trial tecnolégico. Y si bien no faltaron
voces contra esta iniciativa -debido al
aumento de la carga impositiva para la
tecnologia importada o producida lo-
calmente fuera de la isla- cada vez méas
productos llevan la leyenda de “Fabri-
cado en A A.E. Tierra del Fuego. Indus-
tria Argentina”.

De acuerdo al gobierno provincial, el
afio pasado la produccién de televiso-
res color se increment6 en un 92,4 % y
la de TV plasma en 88 %. Se produjeron
mas de 300 mil monitores y mas de un
millén de televisores LCD cuando el ano
anterior cerré con tan sélo 1.500 y 400
mil respectivamente. Pero el produc-
to estrella son los teléfonos celulares:

saltaron de menos de 400 mil en
2009 a 4,3 millo-
nes de unidades
en 2010.

“La ley que
otorga beneficios
impositivos a las
empresas que se
instalan en Tie-
rra del Fuego —-N®
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19.640- existe desde el ’'72. Pero en la
década del '90 hubo un gobierno neo-
liberal que desquici6é la empresa en la
Argentina, y por eso no rindié frutos.
Llegamos a ser 700 personas cuando
hoy somos méas de 10.000 trabajando
bajo el Régimen de Promocién Indus-
trial. Lo tUnico que cambié fue el linea-
miento que decidi6 ir adelante por una
reactivacion de la industria nacional”,
dijo Fabio Delamata, Secretario de Pro-
mocién Econémica y Fiscal de Tierra
del Fuego. ;Por qué entonces la recien-
te ola de inversiones en esta provincia?
De acuerdo a Delamata, dos factores
han contribuido a este fenémeno: el es-
tablecimiento de licencias no automati-
cas de importacion, y la aprobacién de
la ley N2 26.539 -que gravé impositiva-
mente teléfonos celulares, camaras fil-
madoras, aires acondicionado, monito-
res, entre otros productos-, a la par del
decreto 252/2010, por el que los bienes
fabricados en Tierra del Fuego abonan
el 30 % del impuesto que les correspon-
deria si se importasen.

Recién llegados

De la mano de esta nueva legislacion,
varias empresas presentaron proyec-
tos en el Ministerio de Industria para
producir en la isla austral. Por caso, la
nacional BGH se comprometi6 a reali-
zar durante 2011 una inversiéon de

U$S 50 millones a fin de construir
un nuevo predio en Rio Grande,
ampliar su capacidad producti-
va, y formar un joint venture con
la brasilera Positivo Informatica.

Juntas crearon la firma Informa-

tica Fueguina S.A, para la fabri-

T 37 |
Fabio Delamata.

cacién y comercializacién de notebo-
oks, netbooks, all-in-ones, e-books y
tablets. “Esta nueva empresa represen-
ta seguir apostando por la producciéon
nacional de tecnologia, y es el puntapié
inicial para llegar a otros mercados de
la regién”, dijo Diego Teubal, Director
de BGH.

Otra compaiiia que recibi6 la aproba-
cién para un proyecto de produccién
de notebooks, netbooks y tablets fue
Samsung, que ademas planea incremen-
tar este afio su produccion de teléfonos
celulares hasta cubrir la totalidad de
los equipos que vende en el pais. In-
cluso la empresa de retail, Garbarino,
comenzaria en junio a producir en la
isla teléfonos celulares marca Samsung,
aunque también tiene altn en revisiéon
dos proyectos para fabricar mas de 100

mil tablets a través de la empresa Tec-
nosur, ademas de netbooks, notebooks
y camaras fotograficas.

Por ultimo, Nokia anunci6 al Ministe-
rio de Industria que invertira este afno
U$S 86 millones, con el objetivo de pro-
ducir 2,2 millones de celulares. La fir-
ma de telefonia movil se instalé en la
isla en 2010 a través de una alianza con
latec, una empresa del grupo Mirgor,
que tiene 26 afos de trayectoria en Rio
Grande.

Pioneras

Fueron varias las empresas que cre-
yeron tempranamente en la promesa
de un polo tecnolégico en la provincia
austral. Es el caso de Philips, que des-
de 1982 opera en Rio Grande la fabrica
FAPESA, y alli produce integramente te-
levisores LCD y LED, equipos de audio
y video, y productos para cuidado per-
sonal. Con éstos satisface el 80 % de su
demanda local, pero destina el 70 % de
su produccién a la exportacion.

Otra de las empresas emblemaéticas
de la region es Newsan, que desde Us-
huaia genera equipos de audio y video
y electrodomésticos. “Estamos en Tie-
rra de Fuego desde 1991. Si bien fabri-
camos diversos productos, en los ulti-
mos aflos ha habido un despegue de la
unidad de televisores LCD. Y estamos

trabajando ya en la fabricacién integral
de notebooks y netbooks que se vende-
ran en el mercado interno en el marco
del programa Conectar Igualdad”, dijo
Federico Carbone, gerente de producto
del area de IT de Newsan. La empresa
recibié la aprobacién de un proyecto
para fabricar 210.000 computadoras
portatiles, con una inversion de $ 26
millones. Por otra parte, la empresa Ca-
rrier fabrica equipos de aire acondicio-
nado y las heladas tierras del Sur. “Des-
de el 2008 estamos invirtiendo en Tie-
rra del Fuego, cuando comenzamos la
construccién de nuestra planta de Rio
Grande. Hoy se encuentra trabajando
a toda su capacidad, que es de 180.000
equipos residenciales al afno”, cont6
Leandro Pugliese del area de marketing
de Carrier. La inversiéon aproximada
para esta planta fue de U$S 15 millones.

Por dltimo, la que lidera las cifras de
telefonia moévil en la provincia es
Brightstar. En 2010 se acer-
c6 a las 3 millones de
unidades y planea
duplicar su pro-
duccién en 2011.

Pensar a futuro

Gracias las empresas
apostaron por el desarro-
llo tecnolégico desde el “fin
del mundo”, el régimen de Pro-

duccién Industrial gener6 mas de 5.000
empleos nuevos. Pero en Tierra del
Fuego tienen claro que esto no viene
libre de responsabilidades: “habra que
generar infraestructura capaz de hacer
frente a la inmigracién interna, ademas
de tener un puerto ordenado, trabajar
con el interconectado nacional y con la
frontera Argentina-Chile, con las rutas
provinciales, etc.”, aseguré Delamata.
De otra forma esta incipiente industria
encontraria pronto un techo: “si Ud.
recibe visitas en su casa, jagranda el
bafno? No. Cuando uno forma una fami-
lia, construye porque se trata de algo
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Fapesa S.A.

En Telecom Grandes Clientes
contamos con un equipo

de trabajo que esta siempre
cerca suyo.

Carrier Argentina.

real y duradero. Eso es lo que
debe hacer Tierra del Fuego,
porque la industria creci6 a un
ritmo que no ha podido seguir
la infraestructura”, completé
el funcionario.

-
lanto, que

Alberto Pu

“A futuro hay dos caminos.
Uno ya se estd recorriendo,
que es la incorporacién de
productos al régimen con la
exigencia de procesos produc-

tivos progresivamente mayores. El si- gb: “hay que generar iniciativas para

guiente paso ojala sea la generaciéon de
un nivel de investigacién que permita
el disefio de productos locales. Pero
esto requiere de politicas a largo pla-

potenciar no sélo la industria tecnol6-
gica sino una variedad de industrias sa-
télite. Se produjo una muy buena trans-
formacion del sector, pero se trabaja

con materias primas extranjeras que
hay que sustituir con produccién local.
Asi podremos generar empleo para el
resto de la Argentina”. B

z0”, sugirié Carbone. Y Delamata agre-

Compaiia Ultimas Inversiones Datos

Nokia 86 millones de doélares  Triplicar su produccién actual de
teléfonos celulares.
BGH 50 millones de dolares  Inversién en 2011 para ampliar capacidad

productiva, lanzar nuevos productos,
y fabricar notebooks, netbooks, all-in-ones,
e-books y tablets junto a Positivo.
Newsan 26 millones de pesos 210 mil computadoras personales.
Carrier 15 millones de pesos Planta de produccién de
180 mil aires acondicionado. anuales
Cubrir con produccién nacional la demanda
local de teléfonos celulares, y comenzar a
producir notebooks, netbooks y tablets.
Producir 50 mil celulares Samsung por mes,
ademas de presentar proyectos por notebooks,
netbooks y tablets.
Duplicar la producciéon en 2011.
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¢Como interpreta Banco Finansur la
Responsabilidad Social Empresaria?

Creemos que la Responsabilidad So-
cial Empresaria tuvo un auge a partir de
la crisis del 2001 que vivi6 la Argentina,
cuando se hizo evidente que habia cier-
tos espacios de la sociedad a los cuales
el estado ya no podia dar respuesta.
Ante este escenario surge el interés
pragmatico de las empresas por cola-
borar y ayudar en las areas mas delica-
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Responsabilidad Social Empresaria

Finansur

Tomas Sanchez Cérdova
Director

“La RSE es un area muy importante para el Banco. El Directo-
rio tiene un compromiso activo con el tema por lo que es mas
sencillo y rapido contar con el aval para auspiciar, participar o
utilizar parte del presupuesto en acciones de RSE. Dedicamos
tiempo y recursos en difundir interna y externamente nuestros
valores y la responsabilidad que tenemos frente a la sociedad”
dice Tomas Sanchez Cérdova, Director de la entidad.

das de nuestra comunidad. La premisa
es simple, si hay muchos que estan
mal, ala larga vamos a estar todos peor.
Las empresas necesitan sociedades es-
tables para ser productivas, sin entor-
no no hay empresas. Pero también, y
muy importante, es el factor humanis-
tico de la cuestién. El hecho de involu-
crarse, de cooperar y de ayudar en las
necesidades de otros, es una cuestion
filantrépica que deberia contagiarse e
impregnarse en todos nosotros. Desde
las distintas instituciones, familia, co-
legios, trabajos, etc. se debe difundir y
fomentar la solidaridad y comprension
con los més necesitados.

¢De qué forma se refleja el compromi-
so sostenido por la entidad y la mane-
ra en la que lleva adelante su negocio
en relacion con todos sus grupos de
interés: clientes, accionistas, emplea-
dos, proveedores, sociedad y medio
ambiente?

La RSE es un area muy importante
para el Banco. El Directorio tiene un
compromiso activo con el tema por lo
que es mas sencillo y rapido contar con
el aval para auspiciar, participar o utili-
zar parte del presupuesto en acciones
de RSE. Dedicamos tiempo y recursos
en difundir interna y externamente
nuestros valores y la responsabilidad
que tenemos frente a la sociedad. Las
formas en la que se refleja este com-
promiso son varias, desde el auspicio
de eventos de caridad en los que invi-
tamos a nuestros clientes a que disfru-
ten de ellos (Exposiciones, Torneos de
Golf, Obras de Artes, Galas, etc.) hasta

la gestién y el desarrollo con nuestros
empleados de una accién puntual de
solidaridad, por ejemplo campaifas in-
ternas de colectas de qttiles escolares,
alimentos, ropa y juguetes para entre-
gar a fundaciones y organizaciones sin
fines de lucro.

¢ Qué acciones concretas han realizado
o proyectan para 2011?

Desde hace mas de 10 anos, Banco
Finansur apadrina a “La Casa del Nifio”,
un hogar que brinda apoyo escolar a
chicos de zonas carenciadas que se en-
cuentran cursando la escuela primaria.
Estamos convencidos que la educacioén,
en todos sus niveles, es un derecho fun-
damental de toda persona y un medio
para el desarrollo de una sociedad mas
igualitaria. Tenemos una excelente co-
municacién con este hogar, estamos
atentos a sus necesidades y hacemos
todo lo que esta a nuestro alcance para
cumplir con sus demandas.

Ademas colaboramos activamente
con la Fundacién Baccigalupo, Fun-
dacion Felices Los Ninos, Fundacién
Sagrada Familia, Fundacién Equidad y
con el sector de Pediatria del Hospital
Universitario Austral. Tenemos un cro-
nograma de acciones a lo largo del afio
que contemplan el comienzo de clases,
el Dia de Nifio, Navidad y colectas que
surgen en base a las necesidades que
nos plantean. En esta gestiones, se en-
tregan qtiles, juguetes, ropa, alimen-
tos, entre otros y se comparte tiempo
con los chicos. B

Responsabilidad Social Empresaria

Mercedes Benz Argentina

Gustavo Castagnino

Gerente de Relaciones Institucionales

¢Cémo interpreta Mercedes Benz Ar-
gentina la Responsabilidad Social Em-
presaria?

En Mercedes-Benz Argentina la res-
ponsabilidad social se desarrolla en
el marco de diferentes acciones, tales
como donaciones, actividades comuni-
tarias o voluntariado corporativo.

La cultura de la RSE se ha ido insta-
lando definitivamente en el pais. El in-
cremento incesante de reportes socia-
les presentados, y la publicaciéon de re-
portes por parte de las grandes empre-
sas tales como Mercedes-Benz, reflejan
la magnitud que la responsabilidad so-
cial empresaria esta adquiriendo.

Sin embargo creemos que uno de los
principales problemas que las empre-
sas tienen es creer que tener el sello de
RSE autométicamente los convierte en
“buenos socialmente”, cuando en reali-
dad este es solamente el principio de
un compromiso que desde Mercedes-
Benz asumimos dia a dia.

¢De qué forma se refleja el compromi-
so sostenido por la empresa y la ma-
nera en la que lleva adelante su nego-

“Uno de los principales problemas que las empresas tienen es
creer que tener el sello de RSE automaticamente los convierte
en “buenos socialmente”, cuando en realidad este es solamen-
te el principio de un compromiso que desde Mercedes-Benz
asumimos dia a dia”, expresa Gustavo Castagnino, Gerente de
Relaciones Institucionales de la empresa.

cio en relacién con todos sus grupos
de interés: clientes, accionistas, em-
pleados, proveedores, sociedad y me-
dio ambiente?

En 2008 nuestra area de RSE present6
el primer Reporte Social donde se refle-
jaron las actividades, preocupaciones
y responsabilidades econ6émicas, am-
bientales y sociales. Este afio estare-
mos entregando el Reporte Social del
afio en su version bianual 2009/10.

¢Qué acciones concretas han realizado
o proyectan para 2011?

En Mercedes-Benz Argentina, el apo-
yo a la educacién es fundamental y es
por ello que la empresa aporta medios
econdmicos y logisticos para el funcio-
namiento de la Escuela de Educacién
Técnica Fundaciéon Fangio, ubicada en
Virrey del Pino.

La finalidad béasica de la Escuela es
preparar alumnos con una formacién
integral y una amplia capacitacion téc-
nica. De esta manera, generar los recur-
sos humanos para que puedan estar en
condiciones de ingresar al mercado de
trabajo, como asi también poder conti-
nuar estudios superiores. Los alumnos
que asisten a la Escuela enriquecen sus

conocimientos al realizar practicas en
el Centro Industrial Juan Manuel Fan-
gio. La Escuela Técnica brinda un nivel
educativo de excelencia y es sin aran-
cel, para que todos los integrantes de
la comunidad puedan acceder a ella.La
apuesta de Mercedes-Benz Argentina
por la educacién se basa en diversas
iniciativas sustentadas o apoyadas por
la empresa como el programa de becas
de la Fundaciéon Cimientos que pro-
mueve la igualdad de oportunidades
educativas mediante programas que fa-
vorezcan la inclusion escolar y mejoren
la calidad de la educacién de los nifios
y jovenes provenientes de familias de
bajos recursos socioeconémicos.

Este afno, ademas, Mercedes-Benz Ar-
gentina concret6 su apoyo econémico
al Programa de Becas de Grupo Puen-
tes Hoy x Ti permitiendo asi que dos jo6-
venes de la Escuela de Educacion Téc-
nica Fundacién Fangio tengan acceso a
una educacién universitaria.

Con la incorporacién de Mercedes-
Benz al programa, la empresa brinda a
los egresados de la Escuela la oportuni-
dad de continuar con sus estudios en el
ambito universitario, y de convertirse
en profesionales que puedan volcar sus
conocimientos a la sociedad.

En cuanto a sus acciones de volunta-
riado corporativo, la empresa cuenta
con un grupo de voluntarios que partici-
pan de manera activa en diferentes pro-
gramas o acciones desarrolladas para
colaborar con la comunidad. Muchas de
las cuales han surgido por iniciativa pro-
pia de los empleados, como por ejemplo
el programa de donaciones o las colec-
tas de juguetes y alimentos. H
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Citroen Argentina

Valentina Solari
Directora de Comunicacion

“Para nosotros, es fundamental estar muy cerca de los clientes,
de nuestros empleados y de la sociedad en general. No preten-
demos solo vender vehiculos y complementar con un buen ser-
vicio de posventa, sino que queremos ir mas alla y acompanar
a nuestros seguidores con otro tipo de acciones que colaboren
a un mejor bienestar como puede ser la educacion vial que res-
pecta a la conducta de ellos frente al vehiculo para salvaguar-
dar su vida y la de sus familias”, dice Valentina Solari, Directora
de Comunicacion de Citréen Argentina.

,Como interpreta Citréen Argentina
la Responsabilidad Social Empresa-
ria?

Para Citroén Argentina trabajar en
Responsabilidad Social es un objetivo
que crece cada dia y realmente esta-
mos mas comprometidos que nunca.
Para nosotros, es fundamental estar
muy cerca de los clientes, de nuestros
empleados y de la sociedad en general.
No pretendemos solo vender vehiculos
y complementar con un buen servicio
de posventa, sino que queremos ir mas
alla y acompaiar a nuestros seguidores
con otro tipo de acciones que colabo-
ren a un mejor bienestar como puede
ser la educacién vial que respecta a
la conducta de ellos frente al vehiculo
para salvaguardar su vida y la de sus
familias.

.Qué acciones concretas han reali-
zado o proyectan para 2011?

En Citroén creemos que la base del
futuro de nuestro pais esta muy ligada
a la educacién, por eso estamos fuer-
temente comprometidos con la educa-
ci6on técnica y vial, que son las que se
relacionan a nuestro rubro.

Es asi como desde principios de 2009
llevamos adelante junto a CESVI el pro-
grama “Abriendo Caminos Seguros”
con el objetivo es educar a miles de ar-
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gentinos en prevencion vial a través de
diferentes acciones sociales como son
los cursos de manejo defensivo, el rele-
vamiento de mas de 15.000 kildmetros
de rutas de nuestro pais y paises limi-
trofes, charlas gratuitas de educacién
vial para grandes y chicos, el aporte al
programa de educacién vial Creciendo
Seguros y diferentes tips y recomenda-
ciones sobre esta problematica, como
un aporte concreto para reducir la si-
niestralidad vial argentina. De esta ma-
nera, CITROEN busca brindar un aporte
para que chicos y grandes, conducto-
res, acompafantes y peatones se con-
cienticen en la importancia de mejorar
sus actitudes en el transito, adaptando
su comportamiento a las necesidades
planteadas por el entorno vial y asi ga-
rantizar un manejo seguro, reduciendo
las posibilidades de verse involucrados
en un siniestro.

Por otro lado, implementamos di-
ferentes acciones en los ultimos afios
relacionadas con la educacién técni-
ca. Una de ellas es el Premio CITROEN
CREATIVE TECHNOLOGIE en el que pre-
miamos afno a ano la creatividad de mu-
chos jovenes vinculados a cualquiera
de las diferentes carreras relacionadas
con el disefio que se dictan en nuestro
pais: grafico, industrial, automotriz, de
imagen y sonido, etc. De esta forma,
CITROEN manifiesta un claro interés y
reafirma su compromiso con el disefio

y la innovacién, con el objetivo de que
estos jovenes se motiven con la utili-
zacion del diseio, la combinacién de
tecnologia y el espiritu innovador per-
manente, como motor de la movilidad
individual y promotor del pensamiento.

Asimismo, y en esta misma linea de
la educacion técnica, desarrollamos
también en los ultimos afos diversas
acciones para la comunidad, con el ob-
jetivo de fomentar y brindar vehiculos
y materiales para la educacién técni-
ca, con el fin de apuntar al desarro-
llo de planes de formacién industrial
para responder a las demandas del
mercado, promoviendo competencias
necesarias para el desempefio en las
areas de produccién. En este sentido,
ya hemos donado méas de 10 unidades
0KM de nuestro producto nacional C4
a distintas entidades educativas de
todo el pais, acciones que a partir de
este 2011 se enmarcan dentro del pro-
grama denominado Guardianes de la
Educacion.
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Por iltimo, tenemos un fuerte
lazo que nos une a la asociacion Un
Techo para mi Pais, donde muchos
de nuestros colaboradores han par-
ticipado en los ultimos afios como
voluntarios en la construccién de vi-
viendas para familias desamparadas
que mucho necesitan de cada uno
de estos nuevos hogares. Bl

Hay un universo en donde la energia lo atraviesa todo.
Bienvenido a Petrobras. Energia en fodc
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Loma Negra
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Juan Roza Alconada

Gerente de Relaciones Institucionales

“Para llevar adelante nuestra actividad somos cada vez mas
conscientes de la necesidad de estrechar lazos con los distintos
grupos de interés que operan en nuestra esfera de influencia.
Para ello, Loma Negra ha incorporado a su estrategia de desa-
rrollo de negocios su visién y politica de Sustentabilidad”, dice
Juan Roza Alconada, Gerente de RR.Il. de la empresa.

¢Cémo interpreta Loma Negra la Res-
ponsabilidad Social Empresaria?

Loma Negra tiene el desafio perma-
nente de consolidar su liderazgo en la
industria del cemento. Para ello, ha in-
corporado a su estrategia de desarro-
llo de negocios su visién y politica de
Sustentabilidad, lo que implica que hoy
no s6lo debemos poner foco en el logro
de los resultados econémicos sino que
también, debemos considerar y traba-
jar activamente sobre los aspectos so-
ciales y ambientales para generar un
mayor valor no solo para los accionis-
tas, sino también para los colaborado-
res y las comunidades en las que actua-
mos. Esta politica de la Sustentabilidad
consiste en buscar el equilibrio en la
triple linea de resultado: esto es en las
dimensiones de eficiencia econémica,
equilibrio ambiental y equidad social.

¢De qué forma se refleja el compro-
miso sostenido por la empresa y la
manera en la que lleva adelante su
negocio en relacién con todos sus gru-
pos de interés: clientes, accionistas,
empleados, proveedores, sociedad y
medio ambiente?

Para llevar adelante nuestra activi-
dad somos cada vez mas conscientes
de la necesidad de estrechar lazos con
los distintos grupos de interés que ope-
ran en nuestra esfera de influencia. En
este sentido, para comprender la visiéon
de negocios que rige todas las activi-
dades de Loma Negra, cabe mencionar
la firma en el ano 2007 de la “Carta de
Sustentabilidad: El desafio de la Innova-
cion” a la cual se suscribieron volunta-

riamente mas del 90% de los colabora-
dores con el fin de contribuir como or-
ganizacién y como agente de transfor-
macion de la sociedad, hacia un mundo
mas justo y sustentable. Asi comenz6 a
gestarse una verdadera vision de la sus-
tentabilidad que se inscribe en el ADN
del negocio y promueve un proceso de
transformacién que entiende que el
crecimiento econémico viene acompa-
nado del equilibrio ambiental y la equi-
dad social. Esta nueva filosofia se ma-
terializa en forma gradual en todas las
practicas de la compaiiia, porque esta-
mos convencidos de que s6lo se puede
ser rentable si somos social y ambien-
talmente responsables. Con el fin de
diseminar capilarmente esta nueva filo-
sofia dentro de la organizacién (pablico
interno), se designaron 40 “Multiplica-
dores de la Sustentabilidad”, quienes
tenian como responsabilidad difundir
internamente este cambio cultural en
cada uno de los lugares donde operan
activos de la compaiiia.

Con el objetivo de estrechar la rela-
cion con los stakeholders, Loma Negra
adapt6é a su realidad la metodologia
de compromiso de Naciones Unidas
(Stakeholders Engagement). Luego
realiz6 capacitaciones para gerentes
y personas clave de cada planta. Esta
iniciativa culminé con la creacién de un
manual de relaciéon con stakeholders y
el mapeo de los principales publicos,
las prioridades en cada caso y acciones
que deben realizarse para la mayor in-
tegracion entre partes.

Ademas, y con el fin de motivar y mo-
vilizar a empleados a internalizar atn

mas la Politica de Sustentabilidad, la
compaiiia creé el premio “Ideas y Prac-
ticas: Innovacién Sustentable” que se
llev6 a cabo en 2 ediciones, en los afios
2008 y 2010. Asi es como, en su primera
edicion se seleccionaron 20 ideas sobre
un total de 202 inscriptas, de las cuales
ya se implementaron 15, y 5 estan en
proceso de implementarse. En cuanto
a la edicién 2010, si bien ya se han pre-
miado las ideas, estamos en proceso de
andlisis para determinar aquellas que
seran puestas en marcha a la brevedad.

¢ Qué acciones concretas han realizado
o proyectan para 2011?

Para este afio se proyecta continuar
con el 2do afo de ejecucion del Progra-
ma Valor, impulsado por el Banco Inte-
ramericano de Desarrollo (BID) y ejecu-
tado por la Asociacién Mutual Israelita
(AMIA), que tiene como objetivo difun-
dir las précticas de RSE e incrementar
la competitividad en las pequefias y
medianas empresas. Durante estos 18
meses de intensivo trabajo son 11 las
PyMES en su condicién de proveedores
estratégicos de Loma Negra y Ferrosur
Roca, las que han participado del mis-
mo. En este sentido, ya se ha comple-
tado la etapa de diagnostico a partir
del cual se establece un consenso y se
instrumenta un primer plan de mejoras
para los indicadores que se encuentren
mas bajos segun el caso de cada PyME.
En la actualidad los proveedores se
encuentran en pleno proceso de imple-
mentacién de un plan de accién de RSE.

La participacion en el programa Valor
se entiende a partir del interés de Loma
Negra de hacer una contribuci6n activa
para generar un impacto transforma-
dor tanto en lo social, lo econémico y
ambiental en su cadena de valor para
que pueda incorporar la RSE en las es-
trategias de negocio como un sistema
de gestién maximizando los beneficios
privados y sociales.

Por otra parte, de acuerdo con su mi-
sién de promover el desarrollo social en
las comunidades donde esta presente,
con foco en la juventud, la Fundacién
Loma Negra sigue afianzando los Con-
sejos de Desarrollo Comunitario (CDC).
Los CDC apuntan a una instancia supe-
radora al financiamiento de proyectos
de organizaciones individuales ya que
constituyen una red de personas que
trabaja para el desarrollo de la juven-
tud local a largo plazo poniendo el pro-
tagonismo en los jévenes. Estdn com-
puestos por organizaciones sociales,

académicas, el sector
publico, el sector
privado, jévenes |
lideres y colabora-
dores voluntarios
de la compaiiia que
no buscan defender
una iniciativa pro-
pia sino generar un
proyecto comun en-
tre todos los miem-
bros. Actualmente
se esta planificando
la implementacion
de los proyectos ya
elaborados en Ola-
varria, Canuelas y Zapala y se estan
consolidando los CDC de Ramallo y
Barker. Las propuestas giran en tor-
no a diferentes ejes: trabajo y em-
prendimiento, participacion social y
liderazgo y educacion.

También se contintia con el pro-
grama “Voluntarios Ahora” que
busca generar redes entre los cola-
boradores y los miembros de la co-
munidad para potenciar el impacto
transformador. De este modo, se

contribuye al desarrollo de las lo-
calidades préximas a las plantas y
al fortalecimiento de la politica de
sustentabilidad de Loma Negra. En
agosto se llevara a cabo por tercera
vez el ‘Dia de Hacer Bien’, accién so-
lidaria mediante la cual se desarro-
llan actividades simultdneamente en
9 comunidades y que en 2010 invo-
lucré la participacion de 727 volun-
tarios. W
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BBVA Banco Frances

Gonzalo Verdomar Weiss
Director de RRII

Inversién y adquisicidén de bienes de Capital | Capital de trabajo | Garantia automatica
Descuento de cheques | Garantia comercial | Operaciones de Leasing | Operaciones especiales

“La responsabilidad corporativa ocupa un lugar central en la
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politica corporativa del Grupo, estos temas estan liderados por
la Presidencia de BBVA y se reporta directamente al Consejo de
Administracion, lo que muestra la importancia que tiene para
BBVA”, dice Gonzalo Verdomar Weiss, Director de RR.Il. de la
entidad. En ese sentido senala que una compaiia global como
BBVA debe asumir compromisos para impulsar el desarrollo de
las sociedades donde esta presente por conviccion, interés y

necesidad.

¢Como interpreta el BBVA Banco Fran-
cés la Responsabilidad Social Empre-
saria?

BBVA entiende la responsabilidad
corporativa como el compromiso de
aportar el maximo valor posible y equi-
librado a los grupos de interés directos
accionistas, clientes, empleados y pro-
veedores, y al conjunto de las socieda-
des en las que opera una empresa.

¢De qué forma se refleja el compromi-
so sostenido por la entidad y la mane-
ra en la que lleva adelante su negocio
en relacion con todos sus grupos de
interés: clientes, accionistas, emplea-
dos, proveedores, sociedad y medio
ambiente?

La responsabilidad corporativa ocu-
pa un lugar central en la politica cor-
porativa del Grupo, estos temas estan
liderados por la Presidencia de BBVA y
se reporta directamente al Consejo de
Administracién, lo que muestra la im-
portancia que tiene para BBVA

Una compaiia global como BBVA
debe asumir compromisos para im-
pulsar el desarrollo de las sociedades
donde estd presente por conviccion,
interés y necesidad.

Por conviccién porque la ética como

principio corporativo inspira los com-
promisos y los comportamientos de
BBVA. Por interés, porque una socie-
dad mejor favorece el desarrollo de sus
grandes empresas y favorece la legiti-
midad para operar. Y por necesidad de-
bido a la creciente presién social sobre
el papel de las empresas en la sociedad.

¢Qué acciones concretas han realizado
o proyectan para 2011?

Por quinto afo consecutivo llevamos
adelante nuestro Programa Becas de In-
tegraciéon BBVA Francés en Argentina,
que tiene como objetivos la integracion
y permanencia en el sistema educativo
a nivel secundario de jovenes de 12 y
19 afos de bajos ingresos y lograr que
el becado y su familia administren la
beca a través de un producto bancario
generando asi la cultura de operar con
el sistema bancario y facilitando su in-
clusién en el sistema financiero.

El Programa Becas de Integracién de
BBVA Banco Francés en 2011 proyecta
la entrega de 1200 becas en distintas lo-
calidades del pais. B
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Reportaje

Juan Pablo Peredo

"El juego online desrequlado
es Igual que el juego ilegal”

“Codere es una compaiiia de entretenimiento que explota licencias otorgadas por el Estado y

su filosofia corporativa tiene que ver con que los juegos de azar tienen en su fundamento la

explotacion basicamente de tres puntos centrales: la creacién alta de empleo, el otorgamiento

de licencias en forma publica transparente y el manejo controlado y fiscalizado de los fondos.

Creemos que hay una nueva modalidad de juego clandestino en sitios de Internet que deben ser

reguladas”, senala Juan Pablo Peredo, Director de Relaciones Externas de la empresa.

En el dltimo tiempo en Espaha, se ha desarrollado un ca-
nal desmedido y sin controles de juego por Internet. Ante
estas actuaciones de ilegalidad, ¢ cual es la posicion de CO-
DERE al respecto?

La posicién de Codere esta expresada en las declaraciones
publicas de nuestro CEO, José Antonio Martinez Sanpedro,
ante el Senado de Espana. Codere es una compaiiia de juego
privado que explota licencias otorgadas por el Estado y que
la filosofia corporativa tiene que ver con que los juegos de
azar tienen en su fundamento la explotacion basicamente de
tres puntos centrales. La creacién de empleo, el otorgamien-
to de licencias en forma publica, transparente y el manejo
controlado de los fondos.
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Creemos que hay una nueva modalidad de juego clandes-
tino que son las paginas de internet, que tienen banca off
shore detras y, donde el Estado todavia esta ausente con las
regulaciones. Creemos que estas modalidades de juego de
azar que han proliferado en el mundo cuentan con gran ad-
hesion de los jovenes que acceden a internet. Esta discusién
en Espafa marca, de alguna manera, la demanda de legalidad
que tiene una sociedad. En el juego online sin regulacién y en
el juego ilegal, no hay impuestos ni trabajo en blanco.

¢Cual es la situacion en Argentina sobre el juego on line.
Existe un marco legal que regule la actividad?

En Argentina, en algunas provincias los juegos de azar
estan explotados por las mismas provincias. Tienen po-

e codere

testades para explotar los juegos de
azar. Algunas provincias han avanzado
en eso, tal el caso de Misiones, donde
han otorgado licencias para explotar
los juegos de azar por internet. No ha
habido en los distritos mas importan-
tes una regulacién. Creo que estamos
todavia en una etapa muy incipiente
del tema.

Estamos sufriendo cuando vemos
que los juegos de azar por internet no
legalizados son similares a los juegos
de azar no legalizados cuando en su
momento habia maquinas de juego no
legalizadas y aparecian maquinas en
los clubes. El juego no legal es el peor
negocio para la sociedad ya que no hay
aporte de impuestos, generaciéon de
empleos y enriquece espureamente a
algunos personajes.

Todavia falta dar la discusién de to-
dos estos temas. No hay conciencia de
la magnitud de los juegos de azar por
internet. Lamentablemente, este tema
no esta todavia en la agenda politica.

La discusién en Espaia va a ser enri-
quecedora para todos los mercados ya
que es un pais que ha mostrado cono-
cimiento en el plano regulatorio de este
tema y el profesionalismo de Codere en
materia de juegos de azar tiene que ver
con esta experiencia que se ha desarro-
llado en Espaia.

Estimamos que en Argentina no pasa-
ra mucho tiempo hasta que esta discu-
sion se platee.

¢Cual es el aporte que hace Codere
para evitar el juego ilegal?

Entre varias acciones, por ejemplo,
hacemos seminarios, tenemos la Fun-
dacién Codere que es una entidad muy
activa en cuanto al conocimiento en los
juegos de azar en relacién con la aca-
demia. Tenemos sendos convenios con

universidades importantes tanto en Es-
pafia como en Brasil.

¢A cuantas personas emplea la indus-
tria del juego directa e indirectamente
en el pais?

La industria de juegos de azar en la
provincia de Buenos Aires emplea a
mas de 70 mil personas.

Para tener una idea, en la provincia
de Buenos Aires tenemos la Ley 13063
que nos obliga por cada puesto de ma-
quinas a generar un empleo. En Codere
estamos rondando casi los 5 mil em-
pleados, y estariamos en la provincia
de Buenos Aires casi con 12 mil per-
sonas solo en la actividad de bingo, si
uno le suma a eso casinos, agencias de
quiniela -en la provincia hay aproxima-
damente 5 mil agencias y cada una de
ellas promedio tiene tres personas-, 4
mil familias tiene el casino de Mar del
Plata. Entonces en la provincia de Bue-
nos Aires estamos hablando de 30 mil
puestos de trabajo directos.

¢Podria decirnos cual es el importe de-
vengado en concepto de impuestos en
2010?

El monto devengado en concepto de
impuestos provinciales, nacionales y
municipales fue superior a los $ 1.010
millones.

¢Entre las acciones de RSE que reali-
za Codere existe alguna para evitar la
ludopatia?

Codere tiene en este tema una expe-
riencia, un programa que se viene desa-
rrollando hace por lo menos cinco afos
que tiene tres niveles de trabajo. Un
trabajo a nivel interno que es la con-
cientizaciéon y formacién de la gente
para identificar ese problema. Una in-
dustria que no identifica cuales son sus
efectos no deseados es el primer pro-
blema. El segundo es una accién publi-
ca de comunicacién que tiene que ver
con la propuesta de valor de la compa-
iifa frente al juego y la relacién con el
cliente, por ejemplo, la campaia “Stop
si no podes parar no podes jugar”, en
la que se apela al autocontrol. El otro
tema que hemos iniciado es qué pasa
en el mundo a nivel de controles, como
poder difundir las mejores practicas
de control con los distintos gobiernos
con los que interactuamos. Para esto
hicimos una actividad con el Centro de
Estudios de Implementacién de Politi-
cas Publicas para la Equidad y el Creci-
miento (CIPPEC). Con ellos desarrolla-
mos un pequefio estudio en el que em-
pezamos a trabajar la idea regulatoria
y la problematica desde un enfoque de
salud. Nos falta la segunda etapa que
es la del desarrollo de manuales para
trabajar este tipo de efectos no desea-
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dos que son muchas veces para el con-
junto de problemas que existen en la
sociedad un tanto exagerados. Poner
al juego al nivel del consumo de sus-
tancias prohibidas tiene detras de eso
6 una falta de conocimiento profundo
de como se trabaja el tema que ya hay
experiencias mundiales 6 una mala in-
tencién que muchas veces no nos deja
pensar cudles son las mejores practicas
para compatibilizar una actividad don-
de la justa medida de la oferta es una
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responsabilidad del Estado Inleudible
que se puede resumir con la experien-
cia de la venta de alcohol.

La forma de abordar este tema en el
tiempo es construyendo regulatoria-
mente consensos entre la sociedad, los
gobiernos y la empresa. Deberiamos ir
a un esquema en donde la explotacion
de juegos de azar sea parte de la vida
cotidiana como alternativa de entrete-
nimiento en un marco donde Codere
entiende que una regulacién estabili-
za los mercados y, es mas, hay que ir

e codere

proponiendo alternativas de mejoras
en materia regulatoria. La responsabi-
lidad pasa por proteger no solamente a
las sociedades sino aportar ideas para
construir marcos regulatorios que nos
ayuden a todos.

¢C6émo es la evolucion de los clientes y
como le hacen frente?

El cliente evoluciona hacia la indus-
tria del entretenimiento, busca shows
musicales en vivo, humoristas y todo
tipo recreaciéon que genere diversion.

La complejidad de los clientes esta con-
templada en la estructura que Codere
posee para poder afrontar los desafios
en las expectativas de mercado. Tene-
mos una direccién de operaciones, una
direccién comercial, gerencias regiona-
les. Tenemos una organizacién que esta
enfocada a enteder el funcionamiento y
la demanda de los clientes.. El mercado
no es facil pero el profesionalismo de
Codere permite que sea la mejor com-
paiia en la provincia de Buenos Aires
liderando el ranking de atencién hasta
en zonas mas desfavorables que otras,
marca que el cliente es una prioridad
y por eso nos eligen como compaiiia.
Pero no alcanza con esto también esta-
mos trabajando para ver cuales son las
tendencias futuras en el mercado y las
nuevas tendencias del entretenimiento.
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Citréen Argentina

Campana anti retro del Citroén DS3

itroen, a nivel mundial, a través

de su posicionamiento Créative
Technologie, se erige como estandarte
de modernidad, tecnologia, elegancia y
sofisticacién. Es una marca dinamica,
que vive innovando, y en su génesis
esta el cambiar creando.

Con la llegada de la linea DS, la Marca
vuelve a desafiar los limites y realiza
el lanzamiento publicitario del Citréen
DS3 bajo el concepto de Anti-Retro
como eje de campana.

“DS, son 2 letras simples que tienen
un enorme poder de evocacién. La
apelacion DS pertenece al patrimonio
de la marca y simboliza la creatividad,
la modernidad, la tecnologia y el futuro.
El DS3 es un producto para clientes que
buscan el epitome del estilo, arquitec-
tura, sensaciones y refinamiento. Por
otro lado, aporta una respuesta a los
nuevos comportamientos de clientes,
que viven su auto como un accesorio
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de moda y que relativizan las cuestio-
nes econdmicas. Pero esta respuesta es
a su manera, a contramano de una ten-
dencia creciente sobre todo en Europa
Yy que se encarna en una “retro-nostal-
gia”, dice Diego Pizzichini, Director de
Marketing de Citréen Argentina.

El DS3 irrumpe en la historia de la
Marca para aportar una respuesta in-
novadora, moderna y Unica....una re-
spuesta “Anti-Retro”.

El Citréen DS5
se comercializara
a fin de ano en Europa

Citroen amplia su linea DS con el nue-
vo Citroen DS5. Esta linea, compuesta
hasta ahora por los DS3 y DS4, se dirige
a clientes que buscan productos nove-
dosos y revolucionarios, con el enfoque
mas moderno del Premium. El Citréen

DS5 se comercializara a finales de 2011
en Europa y constituye una nueva eta-
pa en el desarrollo de la linea DS. Inno-
vador y visionario, propone conceptos
solidos en términos de estilo, arquitec-
tura, sensaciones y refinamiento. El Ci-
tréen DS5 sera el primer vehiculo de la
marca dotado con la tecnologia full-hy-
brid diesel Hybrid4. Sus prestaciones
-200 CV, 4 ruedas motrices- y sus emi-
siones de CO, reducidas a 99 g/km, se
disfrutaran junto a nuevas sensaciones
de conduccién: como el funcionamien-
to urbano eléctrico y el boost en acele-
racion. La linea DS, compuesta por los
Citréen DS3, DS4 y desde ahora el DS5,
se fabrica en Francia y se comercializa
en Europa. Como marca internacional,
Citréen va a distribuir esta nueva linea
de productos Premium a nivel mundial,
sobre todo en China, a partir de 2012. B

Fiat Argentina

NH, una empresa de Fiat Industrial, lider mundial en maquinaria

agricola y equipos para la construccion, anunci6 sus planes para
levantar un establecimiento industrial en Argentina para la produccion
de cosechadoras y tractores destinadas al mercado de Latinoamérica. El
anuncio se realizé tras una reunion entre el Presidente de Fiat Industrial,
Sergio Marchionne, y la Presidenta de Argentina, Cristina Fernandez
de Kirchner. Esté prevista una inversion inicial de mas de 100 millones
de ddlares para la fabricacion local de nuevas lineas de productos y la
expansion del complejo de Fiat Industrial en Cérdoba, Argentina. La
nueva planta ocupara una superficie total de 78.000 metros cuadrados y
generara unos 600 empleos directos y 1.500 indirectos.

CNH proyecta fabricar en el nuevo establecimiento los modelos mas
potentes de su gama de cosechadoras, con la tecnologia mas avanzada
y mayor productividad, asi como tractores de aplicaciones especiales,
productos que no se producen actualmente en América Latina. Las ma-
quinas estaran equipadas con motores FPT Industrial producidos en el
lugar.

Fiat producira
cosechadoras
y tractores

en el pais

“Argentina se convertird en un centro de excelencia para la pro-
duccién en América Latina de estas lineas de productos”, destacd
Sergio Marchionne durante el encuentro. “Esta inversion es clave
para nuestra estrategia de desarrollo en América Latina, garanti-
zando un acceso mas eficiente de los clientes latinoamericanos
a los productos que actualmente se importan y ademds sera un
aporte positivo para la economia argentina”.

CNH fabricara los equipos para sus dos marcas agricolas. Se
prevé que los primeros lanzamientos de las nuevas lineas de pro-
ductos se concreten en el cuarto trimestre de 2011.

También participaron de la audiencia con la Presidenta de la
Nacion, Cledorvino Belini, Presidente de Fiat América Latina;
Cristiano Rattazzi, Presidente de Fiat Argentina; Valentino Ri-
zzioli, Presidente de CNH América Latina, y Franco Ciranni,
CEO de FPT América Latina. B

Fiat Auto
nuevamente
sponsor oficial

de Mercolactea 2011

Fiat Auto Argentina estuvo presen-
te como sponsor oficial de la edicion
2011 de Mercolactea, la muestra del
sector lacteo mas importante del pais,
que se desarrolld recientemente en la
ciudad cordobesa de San Francisco.
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Ford Argentina

Ford Fiesta

Esté disponible en todos los conce-
sionarios del pais el Nuevo Ford
Fiesta Kinetic Design 4 puertas en sus
dos versiones Trend y Trend Plus.
El diseno, la tecnologia y la se-
guridad se rednen en este se-
dan del segmento Premium de
los autos chicos que sorpren-
dera a los consumidores.

Ambas versiones estan im-
pulsadas por un motor Sigma
nafta de 1.6L capaz de erogar
120CV de potencia y cuentan
con una transmisién manual
de cinco velocidades, computa-
dora de abordo, Direccién Asistida
en Forma Electrénica (EPAS) y un badl
cuya capacidad de carga alcanza los
362 litros. Fabricado en México, en la

planta de Cuau-

titlan, ofrecerd una garantia de tres
anos o 100.000km., tal como sucede
actualmente con el modelo 5 puertas.

El techo solar eléctrico, el sistema de
audio Premium de 80 watts de potencia
y las luces de cortesia delanteras y tra-
seras marcan la diferencia entre la ver-
sion Trend Plus y la Trend.

La tecnologia, uno de los atributos
constitutivos del Nuevo Ford Fiesta Ki-
netic Design, esta presente en los mate-
riales y en los mecanismos reunidos en
el conjunto impulsor, en la transmision,
en la direccion asistida y en detalles ta-
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Kinetic Design 4 puertas

les como el sistema de carga de combus-
tible sin tapa denominado “Easy Fuel”.

En materia de seguridad, el equipa-
miento y la tecnologia del Ford Fiesta
Kinetic Design le valieron el recono-
cimiento del Insurance Institute for
Highway Safety que le otorgé el Top
Safety Pick Award, premio inédito para
un auto de este segmento.

Los frenos ABS en las cuatro ruedas,
el Control Electrénico de Estabilidad y
el Control de Traccién se destacan en
tanto seguridad activa. &

Ford esta construyendo vehiculos inteligentes que se “hablan” entre si

Ford contintia profundizando aceleradamente su
compromiso con el desarrollo de vehiculos inteli-
gentes que puedan conectarse de forma inalambrica
utilizando avanzadas senales Wi-Fi o frecuencias de
onda corta especificas en canales seguros

Esta tecnologia le permitira a los conductores re-
cibir una alerta si su vehiculo se dirige en direccion
a colisionar con otro en un cruce, si un vehiculo de-
lante disminuye la velocidad repentinamente o si el
patrén de trafico cambia, por ejemplo, al ingresar a
una autopista cargada de vehiculos. Este sistema,
también, podra advertir al conductor ante un riesgo
de colision al cambiar de carril, al aproximarse a un
automovil o si algin otro vehiculo pierde el control.
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General Motors Argentina

Chevrolet presenté el nuevo Celta

hevrolet present6 el

nuevo Celta, un vehi-
culo compacto que esta dis-
ponible en 2 carrocerias (3
y 5 puertas) y con 2 niveles
de equipamiento: LS y LT.
Cuenta con un motor nafte-
ro 1.4L, 8 valvulas, capaz de
ofrecer 92 CV a 6000 rpm y
una caja manual de 5 veloci-
dades. Posee un espacioso
habitaculo que ofrece un
diseno mas moderno con
look deportivo y de esti-
lo funcional. “El Chevrolet
Celta llega a la Argentina
para satisfacer a un puablico
joven que busca su primer
auto compacto, ideal para
las grandes ciudades”, co-
menté Laura Turchetti, ge-
rente de Marketing de GM
Argentina.

En cuanto a equipamien-
to interior, en las versiones
LT cuenta con direccién asistida, aire
acondicionado, alarma de faros encen-
didos, luneta trasera térmica con lim-
pia lava luneta. Ademaés ofrece consola
central con portaobjetos y reloj digital.
También posee equipo de radio con
MP3, bluetooth, entrada USB y auxiliar
frontal, ideal para el pidblico joven. En
la version 5 puertas LT, el equipamiento
se completa con alza cristales eléctri-
cos en las puertas delanteras y cierre
centralizado.

En cuanto a seguridad, la misma ver-
sién en ambas carrocerias posee barras
protectoras de puertas laterales, frenos
a disco delanteros, tercera luz de stop,
apoyacabezas delanteros y traseros en
sus plazas laterales, inmovilizador de
motor y cinturones de seguridad delan-
teros de tres puntos inerciales regula-
bles en altura y traseros laterales de 3
puntos inerciales y central abdominal
fijo.

El drea de Postventa Chevrolet ofre-
ce una amplia variedad de accesorios
para personalizar el Chevrolet Celta. B

Chevrolet,
100 anos de estilo
e innovacion

A lo largo de los tultimos 100
anos, Chevrolet ha sido respon-
sable de algunos de los disefios
mas importantes e innovadores
de la historia del automévil. Des-
de sus pick-up hasta el look van-
guardista de cada generacion de Corvette, pasando por vehiculos como el Bel
Air, que contribuyeron a definir toda una época en donde el moifo de Chevrolet
ha adornado algunos de los modelos mas miticos de los vehiculos a motor.
Ademas, algunos de los diseniadores de estos modelos, como Harley Earl y Bill
Mitchell, han llegado a convertirse en iconos tan legendarios como varios de
los vehiculos que proyectaron.

El primer Chevrolet de todos - el Classic Six de 1912 - fue ampliamente re-
conocido por su elegancia y sofisticacion y, un siglo mas tarde, la marca sigue
llamando la atencién gracias a vehiculos como, entre otros, el Volt y el Cama-
ro, admirados por su sentido de la innovacién y su presencia. Al entrar en su
segundo siglo de vida, Chevrolet mantiene el liderazgo en lo que se refiere a
ofrecer disefios avanzados a precios accesibles. ;Y quién sabe qué coches se
convertiran en iconos del automévil en los préximos cien afos?
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Iveco Argentina

Iveco continua
ampliando

su gama con la
Incorporacion
del Cavallino ™
Attack | ™

En el marco de la estrategia de am-
pliaciéon de su gama, Iveco anun-
ci6 el lanzamiento de Cavallino Attack,
segundo integrante de esta familia
de productos que nacié en 2010 de la
mano del EuroCargo.

Producido en la planta de Iveco en
Cérdoba, el Cavallino Attack es un mo-
delo que deriva de la gama mediana,
con muy baja tara, y ofrece una meca-
nica de camién pesado. Esta disponible
en 7 versiones, que incluyen tractor
y rigido, cabina corta y dormitorio
y 3 opciones de distancia entre ejes.
Cuenta con un motor Iveco Cursor 8 de
7.790cm3 de cilindrada que logra una
potencia de 320 CV y 1.200 Nm. Posee
una caja de cambios ZF de 16 marchas

A 020~
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totalmente sincronizadas hacia adelan-
te y 2 retromarchas no sincronizadas.

Attack es una familia de productos
diseniada de acuerdo a las exigencias
actuales de gran parte de los transpor-
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tistas argentinos: tanto el EuroCargo
como el Cavallino representan la tecno-
logia aplicada al desarrollo de camio-
nes robustos, confiables y adaptados a
las condiciones geogréficas y econémi-
cas del pais.

“Attack es una filosofia que refleja
el empuje que miles de pequefios y
medianos empresarios del transporte
le dan a la economia argentina. Con
la incorporaciéon de Cavallino Attack,
continuamos ampliando nuestra gama
de productos, esta vez con un cami6én
que posee una mayor capacidad de car-
ga y que permite realizar recorridos de
mediana y larga distancia, a la medida
del cliente argentino”, afirmé Natale Ri-
gano, Presidente de Iveco Argentina &
Latin America Importers’ Markets. B

La empresa crea unidad
de vehiculos de defensa
en Brasil

Con una inversiéon de 75 mi-
llones de reales la empresa co-
mienza la construcciéon de la
unidad de denominada “lveco
Vehiculos de Defensa”, dentro
del complejo industrial de Iveco
en Sete Lagoas (MG), donde un
area de 18.000 metros cuadra-
dos estara completamente dedi-
cada a la produccién del nuevo
VBTP-MR.

Automotrices
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PORQUE CONTAMOS GON

LOS MEJORES SERVICIOS
PARA QUE USTED TAMBIEN L0 SEA

Ceniro da Atencin al Cliente con excelente capacidad de respuesta, Servicio de gestion virtual seguro y efectivo. Incentivos mediante planes exciusivos.
Asesoramiento permanente a traves de un serviclo exclusivo de higiene y seguridad. Centros Médicos Laborales propios y allanzas estratégicas para atencion de
|os trabajadores. Primer sistema de informacion por mensaje de texto. Esguema de atencion diferencial y seguimiento de los accidentados.

PREVENCION
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Mercedes Benz Argentina

Comenzaron
los festejos del
60° Aniversario

En septiembre, Mercedes-Benz Argentina cum-
plird 60 afos de presencia en el pais y las ce-
lebraciones ya comenzaron. La empresa realizd la
campaia “Cada Mercedes-Benz pone en marcha una
historia” cuya participacién estuvo abierta a todos
los interesados en contar alguna historia relacionada
con la marca.

No hacia falta haber manejado un automévil, ca-
mioén o Sprinter Mercedes-Benz para participar. Cual-
quiera que ha viajado alguna vez en un Mercedes-
Benz pudo hacerlo. Las mejores 60 anécdotas seran
seleccionadas por un jurado para formar parte del
libro del aniversario. Ademas, entre los ganadores se
sorteara un viaje a Alemania para 2 personas.

Esa historia que ya recorri6 el pais. Esa anécdota
que sale en cada asado. Esa tradicién que sigue intac-
ta. O esa historia que esta por empezar . Cualquier
situacion fue valida para participar de la campaia y
cualquier momento junto a un Mercedes-Benz pone
en marcha una historia. Mercedes-Benz Argentina in-
vité a contarla y a dejar una huella en las paginas de
la compaiia.

El 2011 es un afo lleno de festejos
para Mercedes-Benz. El 29 de enero
pasado se cumplieron los 125 afios de
la creacién del automoévil por parte de
Carl Benz, uno de los inventos mas im-
portantes de la historia de la humani-
dad. Hoy, 125 anos después, Mercedes-
Benz sigue siendo sin6nimo de innova-
cion y disefo.

Ademas, en junio se cumplen los cien
anos del nacimiento del querido Juan
Manuel Fangio, quien fuera uno de los
maés exitosos corredores en la historia
del automovilismo mundial y Presiden-
te Honorario de la empresa.

En toda su historia productiva en el

pais, Mercedes-Benz ha fabricado en su
Centro Industrial Juan Manuel Fangio,

ubicado en Virrey del Pino, Partido de
La Matanza, mas de 130.000 camiones,
100.000 buses y casi 200.000 Sprinter.
El Sprinter es el tnico en su tipo fabri-
cado en Argentina y es el vehiculo de
producciéon nacional con més destinos
de exportaciéon. B
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El Mercedes-Benz de Fangio
se lucio en las Mil Millas

El piloto finlandés Mika Hakkinen y Juan Manuel Fangio II, sobrino del
recordado Juan Manuel Fangio, acapararon la atencién de la prensa al mos-
trarse en el Mercedes-Benz 300 SLR (196 W de la serie R) en una nueva
edicion de las Mil Millas de Brescia.

Peugeot Argentina

-
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‘Peugeot 408

eugeot Argentina presentd en nuestro pais y para toda
América Latina el nuevo 408, un vehiculo de estilo esta-
tutario y de alto nivel de equipamientos.

Desde su lanzamiento, enriquecera la oferta de Peugeot en el
segmento de vehiculos medianos superiores, que representa
un tercio del mercado argentino y un cuarto del mercado de
América Latina. El Peugeot 408 contribuira plenamente a la es-
trategia de desarrollo internacional de la Marca, basada en el
lanzamiento de vehiculos modernos, siempre adaptados a las
exigencias locales, que suscitan deseo

y emocioén. Disefiado por los equipos de estilo de Francia
y concebido en la Argentina, responde a las expectativas de
los clientes tanto de nuestro pais como de los 22 paises a los
que se exporta. El Peugeot 408 se produce en la Planta que el
Grupo PSA Peugeot Citrden posee en El Palomar, provincia de
Buenos Aires, y se lanza en simultaneo para toda América Lati-
na. El nuevo modelo se beneficia de toda la experiencia de este
centro industrial que ha producido hasta el momento mas de

1,2 millones de vehiculos. El 408 habra efectuado méas de un
millén de kilometros de ensayos intensivos, con el objetivo de
alcanzar los niveles de calidad exigidos desde la génesis mis-
ma del proyecto.

El 408 recupera el concepto de arquitectura semialta, desa-
rrollado con éxito por Peugeot. El nuevo 408 ofrece un maximo
de espacio, visibilidad y luminosidad a sus pasajeros.

El motor 2.01 16 V 143 cv

Se trata de un motor de cuatro cilindros de doble arbol de le-
vas en cabeza y dieciséis valvulas, con una cilindrada de 1.997
cm3 (didmetro interior 85 mm, carrera 88 mm).

Un motor que sea a la vez flexible y potente, la potencia
maxima llega a 143 cv a 6.250 r.p.m. y el par miximo se
mantiene a 198 Nm a 4.000 r.p.m.

El motor Diesel HDi 1.6 | 115 cv

Un motor moderno a partir de las nuevas tecnologias
“Downsizing” donde se busca sustituir los motores de ma-
yor cilindrada por otros més pequefios sobrealimentados,
reduciendo el consumo con el mismo o superior nivel de
potencia y par motor que el anterior. Asi, el viejo motor DW
que incorporaba la familia

307 de 110 cv y de 2 litros de cilindrada, es ahora reem-
plazado por el nuevo motor DV6CM de 1,6 litros y 115 cv
de potencia. De Bajo consumo, el motor DV6 obtiene el par
motor a muy bajas vueltas, el par maximo se obtiene a par-
tir de las 1500 rpm, y manteniéndolo casi hasta las 4000 en
un nivel de 24 kgm, esto resulta en un ahorro significativo
en el consumo de combustible, ya que permite utilizar mar-
chas altas a bajas velocidades.
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Llegd a la Argentina el Renault Latitude

Desarrollado en el
marco de la Alianza
Renault-Nissan sobre
unas bases técnicas
de reconocida fiabilidad y eficacia, Renault Latitude ofrece
asimismo un excelente nivel de seguridad al equiparse con
ABS, AFU, ESP, airbags adaptativos, doble captador lateral,
regulador-limitador de velocidad, sistema de control de la
presion de los neumaéticos y faros direccionales bi-xenén.

Renault, fiel a sus valores, histéricamente propuso
vehiculos que respondan a los exigentes estanda-
res de la marca en cuestiones de disefo, innovacién y
calidad. Presentado al publico en el Salén Internacional
del Automévil de Paris en octubre de 2010 y a la venta
desde principios de 2011 en Europa, Latitude, la nueva
berlina alta gama de Renault en Argentina, ofrece presta-
ciones de confort y bienestar a bordo inéditas.

Proporciones equilibradas, un frontal que refleja dis-
tincién y un disefio trasero robusto y dindmico: Renault

Latitude conjuga calidad y elegancia. En todas las latitudes

Sus generosas dimensiones ofrecen un habitéculo cali-
do y amplio. Los pasajeros traseros cuentan incluso con
uno de los mayores valores del segmento (251 mm) en
términos de espacio disponible para las
rodillas.

El Renault Latitude es el reflejo de la internacionalizacién
de Renault. Concebido en Francia y en Corea combina ele-
mentos técnicos de Renault y de Nissan y ofrece a sus due-

nos lo mejor del know how del grupo Renault y de

la Alianza Renault-Nissan.
Destinado a los clientes que

se preocupan por la calidad
y la comodidad en todas
sus formas, Latitude se
centra claramente en el
confort y el bienestar de
sus ocupantes.

Renault Latitude se fabrica en la
planta Renault-Samsung-Motors de
Busan. Certificada ISO 14 001,
esta planta es respetuosa con
el medio ambiente y dispone
de una gran experiencia en
produccién de vehiculos
de los segmentos superio-
res (SM5, SM7, QM5 y
Renault Koleos). Des-
tinado a ser vendido
en todo el mundo, Re-

Con sus motorizacio-
nes de alta gama, como el
nuevo 3.5L V6 de 240 CV, y
su tren trasero multibrazo
optimizado para ofrecer el
mejor compromiso confort/ nault Latitude viene a
comportamiento, Renault La- coronar la gama de las
titude es una invitacién para un berlinas internacionales

largo viaje. de Renault. B
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35 anos produciendo en el pais

cania Argentina cump e
de produccion ininterrumpi

el pais. La empresa inici6 sus activida-

des con la puesta en marcha de su plan-
ta de produccién en Tucuman, el 26 de
marzo de 1976. La planta de produccién
de Tucumén es una de las mas moder-
nas del pais y esta totalmente integrada
a la estructura de produccion global de
Scania. Alli se fabrican componentes de
transmisién que se exportan a Brasil,
Europa y otros paises del mundo. Des-
de su puesta en funcionamiento hasta
la fecha, se produjeron mas de 260.000
cajas de velocidades y mas de 137.000
diferenciales. A su vez, en 1997 la em-
presa centraliz6 sus actividades comer-
ciales y corporativas en la provincia de
Buenos Aires. Alli mismo cuenta con un
importante Centro de Capacitaciéon Re-
gional para todo el personal de su red
de concesionarios y de los demés pai-
ses de habla hispana en América Lati-
na. Este centro de capacitacién brinda
en promedio 100 cursos anuales entre
los destinados a técnicos, conductores
y comerciales.

En la actualidad, Scania cuenta en el
pais con mas de 900 empleados entre
sus areas de produccion y las activida-
des comerciales. A su vez cuenta con
una amplia gama de productos que in-
cluyen camiones, 6mnibus, motores in-
dustriales y marinos, un moderno cen-
tro industrial en la provincia de Tucu-
man donde se producen componentes
de transmision que se exportan al Mer-
cosur y a distintos paises del mundo,
y una amplia red de concesionarios en
todo el pais, con mas de 22 puntos de
ventas y servicios distribuidos estraté-
gicamente a lo largo de todo el territo-
rio nacional, logrando la mas eficiente
atencién para sus clientes.

Buses Scania - 100 anos
de innovacion

La innovacién y la orientacién al
cliente han caracterizado las operacio-
nes de buses de Scania desde 1911 vy
todavia lo hacen. Algunos mhitos histé-
ricos sefalan que en 1911 la recién fu-
sionada Scania-Vabis entrega el primer
bus con motor de fabricaciéon sueca, el
“bus Nordmark”. En 1922 nuevos desa-
rrollos junto con la Oficina de Correos
de Suecia producen el nuevo “autobis
de correo”. En 1932 las ventas de buses
supera las ventas de camiones. Habia
una necesidad creciente de autobuses
mas grandes. Scania-Vabis lanza el au-
tobis ‘Bulldog’, pionero por su disefio
simple, que ahorra espacio. En 1986 las
cuestiones ambientales se convirtieron
en uno de los temas mas importantes.
Después de haber desarrollado su pri-
mer autobus hibrido en 1995, en 2007
Scania lanz6 un innovador concepto de
autobus hibrido disefiado para la co-
modidad maxima de pasajeros, con el
conductor sentado en el centro, ruedas
en cada esquina y en todos los ejes.
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Volkswagen Argentina

y la elegancia de S|em'pre

1 Volkswagen Vento se renueva
con un atractivo disefio y noveda-
des tecnologicas en su equipamiento,
manteniendo su exclusividad y resal-
tando su esencia deportiva en cada una
de sus terminaciones.

Diseno

El disefio es uno de los aspectos mas
destacables en el nuevo Volkswagen
Vento. Tanto el exterior como el interior
poseen lineas modernas que impactan
por su dinamismo y acabados que se-
ducen por su perfeccién y calidad.

Seguridad

Comprometido con la seguridad, el
nuevo Volkswagen Vento ofrece hasta 6
airbags, los que se conforman por: air-
bags para conductor y acompafante,
airbags laterales delanteros y airbags
cortina delanteros y traseros a lo largo
de todo el vehiculo, sumando los apo-
yacabezas activos delanteros.

El nuevo Volkswagen Vento ofrece
frenos delanteros a disco ventilados,
distribucién electréonica de frenado del
ABS (EBV) y control electrénico anti-
deslizamiento (ASR). Asimismo, cuenta
con el programa electrénico de estabi-
lizacién (ESP) de serie, que incluye un
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dispositivo de asistencia al frenado de
urgencia (HBA) y bloqueo electrénico
de diferencial (EDS).

Prestaciones

Una potencia 6ptima puede ser des-
plegada, s6lo cuando fuerza y eficacia
conviven en armonia. Para brindar un
gran caracter de deportividad, el nuevo
Volkswagen Vento incluye en su gama
dos potentes motores nafteros que sa-
tisfacen las mas altas expectativas de
desempeiio, confort y placer de mane-
jo.

La primera alternativa es el motor
2.5 de 5 cilindros de inyeccién direc-
ta de combustible, que desarrolla una
potencia de 170 CV y entrega 240 Nm
de torque maximo a 4000 rpm. Entre
las opciones de transmisién se puede
escoger entre una caja de cambios ma-
nual de 5 velocidades y una automaética
Tiptronic de 6 marchas.

En el caso de la version mas depor-
tiva de 2.0 TSI de 4 cilindros, el motor
Turbo llega a desarrollar una potencia
de 200 CV y entrega 280 Nm de torque
méaximo entre 1700 y 5000 rpm. En el
caso de este motor, la deportividad se
ve maximizada con sus dos opciones
de transmisién: manual o DSG de do-
ble embrague, ambas de 6 velocidades,

rices AUTOMOTRICES
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que permiten acceder a la potencia
del motor en distintos regimenes, de
forma &gil y dindmica. La transmisién
DSG secuencial permite efectuar cam-
bios de velocidad sin perder potencia,
al tiempo que mantiene el consumo y
la garantia de aceleraciéon uniformes,
posibilitando eficiencia y excelente
confort de marcha.

El Volkswagen Vento también propo-
ne dos eficientes motores Diesel.

Como entrada de gama, el nuevo
Volkswagen Vento ofrece un motor 2.0
TDI. Esta version viene acompanada
de una transmisién manual de 5 velo-
cidades.

La gama de versiones diesel se com-
pleta con un potente motor TDI de 140
CV de potencia, entregando 320 Nm de
torque méaximo entre 1750 y 2500 rpm.
Se ofrecen dos opciones de transmi-
sién: caja manual de 6 velocidades o
caja automatica DSG secuencial de 6
marchas, al igual que la versién 2.0 TSI
Sportline. &
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Banco Macro: César
Pelli disenara la torre
corporativa

1 Banco Macro llegé a un acuerdo

con César Pelli para disenar la futu-
ra sede corporativa de la entidad, una
torre de 130 metros de altura que ocu-
para un predio de 5.000 metros cuadra-
dos en Catalinas Norte. La obra, que
comenzara en 2012, tendra un tiempo
estimado de ejecucién de cuatro afos
y demandara una inversién de u$s 80
millones a los que debe sumarse un
desembolso de u$s 20 millones para
equipar el edificio. B

'EATE JUNTO
AL DEPORTE

Fate, la principal productora de neuméa-
ticos del pais, es sponsor oficial de los
clubes de rugby San Isidro Club (SIC) y
Club Atlético San Isidro (CASI), dos insti-
tuciones emblematicas de gran trayectoria
en este deporte. Miguel Canay, Gerente Co-
mercial de Fate, afirmé que “el rugby tiene
valores y conceptos fuertemente vincu-
lados a nuestra marca como el trabajo en
equipo, la confianza y la adecuada distri-
bucién de roles en funcién a las fortalezas
de cadauno”. H

Banco Itau llego ' ‘
a Puerto Madero

Banco Itad inaugur6é una nueva
sucursal. “Nuestra llegada a
Puerto Madero forma parte del plan
de optimizacion de nuestra red de
sucursales tanto en Buenos Aires
como en el interior del pais”, afirmé
Alejandro Magarinos, Gerente de
Imagen, Comunicaciones y Relacio-
nes Institucionales de Banco Itad. B

Ernesto Crinigan
sigue presidiendo
la Bolsa de Cereales

aBolsa de Cereales realiz6 la Asam-

blea General Ordinaria y, luego de
reunirse el Consejo Directivo, se distri-
buyeron los cargos de la Mesa Directi-
va, reeligiéndose como Presidente de
la entidad a Ernesto J. Crinigan, que
serd acompaflado por Rail Tomas,
como Vicepresidente 1° y Héctor N.
Niell, Vicepresidente 2°. l

SanCor brinddé un encuentro
de capacitacion

as de 450 productores asociados a San-

Cor, participaron del Primer Congre-
so del Programa de Desarrollo Tecnolégico
(PDT), un encuentro de capacitacién de pri-
mer nivel que se llev6 a cabo en Tanti, provin-
cia de Cérdoba donde se trataron diferentes
temas de gestion para las empresas tamberas.
El Presidente de la Cooperativa, Vicente Bau-
ducco, quien destacé la labor de SanCor para
desarrollo de los productores lecheros a tra-
vés de diferentes instancias. l

Javier Bujan reelecto
Presidente de la Camara
Arbitral de la Bolsa de Cereales

a Camara Arbitral de la Bolsa de Cereales de

Buenos Aires realiz6 su Asamblea General Or-
dinaria. Luego de reunirse la Comisién Directiva
se distribuyeron los cargos de la Mesa Directiva,
reeligiéndose como Presidente de la entidad al
sefor Javier Bujan, quien serd acompaiado en la
tarea por el sefior Ramoén N. Rosa como Vicepre-
sidente 1°. &
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LEONARDO RIAL EN VICENTE LOPEZ

El presidente del FOGABA
(Fondo Garantia Buenos Aires)
senalo en la apertura del primer
Centro de Atencidn al Vecino en
Vicente Lopez que la Argentina
tiene hoy un proyecto y un
modelo de mediano y largo
plazo que hace eje en la
produccion y el empleo

y que debe tener continuidad.

1 precandidato a intendente de Vicente
Loépez Leo Rial destaco el crecimiento
de la Argentina, y en especial de la provincia
de Buenos Aires, por lo que subray6 la ne-
cesidad de que el partido de Vicente Lopez
acompafle ese proceso con “politicas acti-
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vas“.

Lo hizo al inaugurar el primer Centro de Atencion al Vecino
en la localidad de Florida, en un acto que contd con la presen-
cia de gran cantidad de vecinos, funcionarios y legisladores
bonaerenses.

“La infraestructura de Vicente Lopez se viene deteriorando
y eso significa menos servicios y peor calidad de vida para el
vecino. Ahora se corre el riesgo de convertir a nuestro querido
partido en un lugar de paso, y no un lugar para vivir en forma
permanente, y eso lo tenemos que modificar”, sostuvo Rial.

En el lanzamiento, Rial estuvo acompafiado por el ministro
de la Produccion bonaerense, Martin Ferré; el presidente del
Justicialismo local, Martin Cosentino; y el subsecretario de
Seguridad provincial, Guido Lorenzino, entre otros.

“Vicente Lopez hace mucho que no tiene un plan estratégico
de desarrollo que tienda a mejorar areas como la seguridad,
la salud, la produccion, la infraestructura. En los ultimos diez
afios no hubo medidas que impulsaran el progreso del distrito”,
advirtio Rial.
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El precandidato a intendente sostuvo que en el municipio
“se perdieron los espacios verdes, las empresas quedaron sin
posibilidades de crecer inmersas en el centro del casco ur-
bano, el hospital tiene problemas con el abastecimiento de
insumos, y los vecinos no conocen ni son participados del
rumbo del partido”.

El flamante local partidario estd ubicado en pleno centro
del municipio, a cuatro cuadras de Puente Saavedra, y en el
acto hubo mucha presencia de referentes de las organizacio-
nes civiles del partido, funcionarios y legisladores provincia-
les, y vecinos de la zona que obligaron a cortar la Avenida
Maipu.

Tras cortar la cinta que dejo inaugurado el local junto a
Ferré, Lorenzino y Cosentino, Leo Rial sostuvo que “llegd
la hora de que Vicente Lopez se sume a la transformacion
que esta viviendo la Nacion y la Provincia. Vamos a poner
todo nuestro empefio para que los vecinos vuelvan a sentir
que tienen un gobierno municipal que esta al servicio de las
necesidades de la comunidad”.

El precandidato a intendente sefialo que la Argentina “tiene
hoy un proyecto de mediano y largo plazo que necesitan im-
periosamente de mas Cristina en la Nacion y mas Scioli en la
Provincia, pero que también tiene como protagonistas a una
juventud cada vez mas comprometida con este modelo que
hace eje en la produccion y el empleo”.

Rial, de 34 afios, vive en Carapachay y encabeza hace dos
afios el FOGABA, Fondo de Garantias de Buenos Aires, bajo
la esfera del Ministerio de Produccion, que conduce Martin
Ferré. Alineado con el Gobierno provincial y Nacional, es un
defensor del modelo econdémico y social que vive la Argen-
tina. W

Compartida,
la vida es mas.

La vida es una suma de momentos. Y los mejores son los
que nos hacen sentir que no estamos solos. Son esa clase
de momentos que potencian las emociones. Hacen que una
risa sea contagiosa cuando alguien la escucha, que una
charla se conwvierta en anécdota, o que un par de horas
vuelen en un minuto. Son esos momentos que
compartimos los que hacen que todo esté lleno de vida.
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