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uales son los modelos econémicos exitosos

mundiales a que hacen referencia varios de

los “gurles” y analistas econémicos de la

Argentina cuando repasan la situacion eco-
némica del pais y presagian, como aves de mal agiero
-y hasta parecen que desearan que dicha prediccion
se cumpliera— que el pais se encamina a una recesion
(sin ponerse colorados). ; Con qué responsabilidad ti-
ran alegremente esos datos?, ;cual es el rigor cienti-
fico para aventurar semejante cosa o, mejor dicho, a
qué intereses responden estos célebres comentaristas
gue devienen en profetas de la debacle?

Indudablemente que el mundo sigue navegando
en aguas turbulentas a nivel econémico y la crisis
de Europa y EE. UU. sigue provocando mas incerti-
dumbre que certezas. Esto tiene, indudablemente,
consecuencias para el pals pero la situacion en la Ar-
gentina no sélo dista de ser lo que estos personajes
presagian sino que, por ejemplo, ha recibido el reco-
nocimiento de un destacado y prestigioso economis-
ta norteamericano como Paul Krugman.

Paul Krugman, ganador del Premio Nobel de Eco-
nomia en 2008, sefialé poco tiempo atras en un blog
que la recuperacion de la Argentina es una historia
exitosa que ofrece lecciones para la Zona Euro en un
articulo titulado “Down Argentina Way".

El economista ilustré con un grafico la evolucion
del PBI de la Argentina y Brasil entre 2000 y 2012,
en el que se observa que el fuerte crecimiento eco-
némico luego del default y la devaluacion supera al
brasilefio.

Krugman de esta forma se sumé a un articulo en
la revista web norteamericana Slate (propiedad del
Washington Post), donde Matthew Yglesias desta-
caba el crecimiento econémico y del empleo en la
Argentina a partir de la devaluacién y recomendaba
a las autoridades de Espafa, Grecia y Portugal que
abandonen el Euro para recuperar su soberania eco-
némica en lugar de profundizar el ajuste.

En rigor a la verdad...

No es la primera vez que Krugman resalta el com-
portamiento macroeconémico argentino desde su
blog. Tampoco la primera vez que cuestiona las vi-
siones de los medios de EE.UU. y Europa sobre la
Argentina. “Me sorprende que digan que la Argen-
tina no es un pails serio. No veo cémo el default ar-
gentino puede ser presentado, entre todos los ejem-
plos posibles, como una advertencia para Grecia”,
escribié en respuesta a un articulo publicado por The
New York Times. “La Argentina sufri6 terriblemente
entre 1998 y 2001, mientras intentd ser ortodoxo y
hacer lo correcto. Después de que defolted a fines
de 2001 atravesd una breve pero severa caida, pero
al poco tiempo comenzd una rapida recuperacion
gue continué por mucho tiempo”.

Respecto de la relacion entre las exportaciones de
materias primas y el crecimiento del pais, Krugman
sefala lo siguiente: “Sélo el 12% del crecimiento
real del PBI de la Argentina durante el periodo 2002-
2010 se debié a algun tipo de exportacion. Y solo
una fraccion de este 12% se debid a las exporta-
ciones de productos basicos, incluida la soja. Por lo
tanto, el crecimiento econémico de la Argentina de
dicho periodo no fue una experiencia de crecimien-
to impulsado por las exportaciones y menos adn un
“auge de los commodities”. El mito del “boom de
las exportaciones de productos basicos” es una ma-
nera de que los detractores de la Argentina desesti-
men el crecimiento econémico del pais dejandoselo
exclusivamente a un golpe de suerte.

La realidad es que la expansion econémica ha sido
liderada por el consumo interno y la inversion como
consecuencia de decisiones macroeconémicas im-
portantes en materia monetaria, fiscal como en po-
liticas cambiarias. Eso es lo que llevo a la Argentina
a salir de su depresion del periodo 1998-2002 vy la
convirtio en la economia de mas rapido crecimiento
de las Américas. Paul Krugman dixit.
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Anibal Sequeira / Globalideas

Cambios de paradigma
en comercio exterior

Globalideas ofrece la experiencia reali-
zada en un gran numero de PyMES Ar-
gentinas que fueron insertadas en los
negocios internacionales y lograron
llevar adelante con éxito la “interna-
cionalizaciéon” de sus negocios. Dialo-
gamos con su presidente y fundador,
Anibal Sequeira sobre los cambios y
oportunidades que se presentan en el
comercio exterior.
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¢Como y cuando nace Globalideas?

Debido a mi experiencia en el sector de comer-
cio exterior como lider del 4rea en una compaiiia
multinacional dedicada a la venta de equipos de
GNC fundo Globalideas en Abril del afio 2007.

A fines de ese ano se suma como socio Mar-
celo Cagnoli, profesional abocado durante mas
de 10 afos a la docencia. El principal negocio
de Globalideas y el objetivo por el cual se ha
creado es el desarrollo de los mercados inter-
nacionales.

Globalideas

Paulatinamente y en respuesta a las demandas del mer-
cado el core de la empresa fue amplidndose credndose
nuevas unidades de negocios como logistica, ventas de
despachos aduaneros, fletes internos seguros, etc. En 2009
y bajo el firme convencimiento de impulsar el desarrollo
econdémico del interior del pais, los socios deciden abrir
una nueva oficina en Gualeguaychi, momento en el cual se
incorporan nuevos recursos humanos, provenientes todos
ellos del sector.

La compaiiia cuenta en la actualidad con 2 oficinas ubica-
das en Gualeguaychi y Buenos Aires, en las que trabajan
12 profesiones. En estos afios hemos acompafado a mas
de 200 empresas para colocar sus productos en mercados
como Pakistan, Dubai, América Latina, Egipto.

¢Cual es su mision?

Brindar una soluci6n integral a los diferentes problemas
de las empresas en su insercién a los Negocios Interna-
cionales mediante una férmula de servicio equilibrada en
busqueda de resultados positivos: “experiencia + celeridad
+ eficiencia + eficacia + costo competitivo”.

¢ Qué cambios plantea el actual escenario mundial para el
comercio con la crisis de Europa y EE.UU.?

Los problemas que enfrentan los paises de la Unién Eu-
ropea ante la posibilidad de la quiebra de paises como
Grecia, Portugal y Espafa y la opciéon de su salida de la
Euro Zona asi como la desaceleracién de la economia de
Estados Unidos, son factores externos muy influyentes.
China se ha convertido en la tercera economia y el segun-
do exportador mas importante del mundo y uno de los
competidores mas fuertes del mercado. En este contexto
en el cual se acentia el proteccionismo de los paises en
crisis, la Argentina se volvera cada vez mas dependiente
de China, la India y el resto de Asia como principales fuen-
tes de crecimiento de sus exportaciones. De esta forma
salir a la conquista de un destino de exportacién requiere
en el caso de las PyMEs mucha habilidad para, en primer
lugar, tener un producto y/o servicio competitivo y, en se-
gundo término, el ingenio para hallar una demanda acorde
a sus posibilidades.

¢De los mercados no tradicionales cudles son los que se
estan posicionando en este nuevo escenario?

La diversificacién de mercados a los llamados “mercados
ex6ticos” es una oportunidad para las PyMEs argentinas
que pueden desarrollar un producto de calidad y mostrar
confiabilidad en el cumplimiento de lo pactado. Entre esto,
podemos nombrar a Paquistdn, Bangladesh, Afganistén,
Malasia, Egipto, Angola.

¢Cuales son las dificultades que presentan las PyMEs ar-
gentinas a la hora de exportar?

La principal dificultad de cualquier empresa es afrontar
en algin momento cambios de paradigmas que segura-
mente traeran algunos movimientos internos que molestan
a quienes duermen en la tranquilidad de lo conocido.

La primera dificultad es afrontar la decisién de diversi-
ficar mercados, tomando la internacionalizacién como un
proceso, que seguramente se vera reflejado en nimeros en
el mediano plazo.

En lo inmediato, quizds sean mayor las molestias oca-
sionadas a la estructura empresarial que las satisfacciones
cuantitativas, por esto la decision tiene que ser muy firme,
de lo contrario se podria caer facilmente en un estado de
insatisfaccion.
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A partir del convencimiento de
quienes toman las decisiones en la em-
presa, encontraremos mas virtudes de
la Pyme que dificultades.

Dentro de Globalideas tenemos
como politica trabajar con ndmeros
abiertos y mostrando desde la didac-
tica cada una de las acciones desarrol-
ladas desde la selecciéon del mercado
hasta cada uno de los procesos de ne-
gociacién, operativa bancaria, aduane-
ray logistica, de esta manera el empre-
sario comienza a transitar un terreno
firme que le da el conocimiento de la
accién; si bien el mostrar el expertise
pone en riesgo nuestro negocio, la re-
alidad nos indica que es mucho mas
grande la fidelizacién que se logra que
la desercién de clientes.

El cambio en la forma de ver los
negocios fuera de las fronteras, lo da
el mismo mercado internacional, por
esto es importante resaltar y valorar
el incremento de misiones comer-
ciales a diferentes paises, que hablan
de la firme intencién de acompaiar a
productores y empresas en la interna-
cionalizacién de sus negocios, como
motor impulsor de la propia economia
local.

¢Cual a sido la experiencia con el Pro-
grama Primera Exportacion de la em-
presa Gas Natural Fenosa?

La Fundaciéon Gas Natural Fenosa y
Gas Natural Fenosa lanzaron en mayo
de 2001 su Programa Primera Expor-
tacién, que brinda asesoramiento
gratuito y especializado en Comercio
Exterior a PyMEs. Nuestra experien-
cia en el programa desde el afio 2003
ha sido por demaéas positiva, en tanto
en un contexto en el cual los ejes del
comercio se estidn modificando, es
indispensable contar con el tipo de
capacitacion, asesoramiento y acom-
panamiento que brindan programas
como estos —de forma gratuita— a fin
no solo de lograr procesos de comer-
cializaciéon internacional favorables
sino también sustentables en el tiem-
po, logrando penetrar a mercados im-
pensados hace unos afos atrds como
Angola, Kuwait, Pakistan y el Libano.
En nuestro caso hemos sido invitados,
por ejemplo a participar de una ca-
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Globalideas

pacitacién en Barcelona, becados por
la Universidad Pompeu Fabra

¢Coémo es visto el empresario argenti-
no en el exterior?

Las dltimas misiones comerciales
de las que hemos participado nos
permiten afirmar que las empresas
argentinas gozan de alta aceptacion

Marcelo Cagnoli

por parte de los mercados internacio-
nales, gracias al cumplimiento de los
compromisos asumidos y la calidad de
los productos ofrecidos. Debemos atn
trabajar en cuestiones que garanticen
transparencia y sistematizacion en los
procesos.

¢Podria darnos algunos ejemplos de
casos exitosos y de buenas practicas
que han llevado adelante en Globali-
deas?

Estamos convencidos que el trabajo
en red y compartir “buenas practicas”
seran los factores que determinen el
éxito de las empresas argentinas en
la comercializacién internacional. Por
esto apoyamos de forma constante los
espacios de capacitacién y network-
ing. Podemos mencionar el ltimo
acuerdo que hemos concretado con
la empresas Berardo Agropecuaria,
compaiia familiar dedicada a la pro-
duccién agricola, por medio del cual
se gestiono la primera exportaciéon de
garbanzo entrerriano a Pakistan. Se
trata de un acuerdo internacional Gni-
co para la region, en tanto el garbanzo
es una leguminosa no tradicional en
la provincia de Entre Rios. Esta venta
ha sido concretada gracias a la pres-
encia de Globalideas en la exposicion
internacional Gulfood 2012, la mayor
feria de alimentos, bebidas, hoteleria
y equipamiento de Medio Oriente.
Globalideas, conté en la misma con
un stand en el pabell6n Argentino por
medio del cual gracias a la exhibicién
de productos y distribucién de infor-
macién lograron exhibir los mismos a
todos los mercados internacionales,
en especial de Medio Oriente. Esta-
mos muy satisfechos de haber podido
concretar la primera venta de garban-
zo entrerriano a Pakistan. Esto nos em-
puja a profundizar nuestro desarrollo
en la Provincia de Entre Rios, conjun-
tamente con empresas como Berardo
Agropecaria, que también van a inver-
tir en mayor produccién y agregado de
valor a las futuras cosechas. B

-t
Lo
24

e

» &




Pirelli:
Ampliacion

de su planta

de Merlo

Pirelli Neumaéticos ha presentado las
obras de ampliacién de la fabrica
de Merlo, Provincia de Buenos Aires ya
anunciadas al mercado y preanuncia-
das en oportunidad de la celebracion
del centenario de la empresa en la Ar-
gentina en Octubre de 2010, ocasion
que cont6 con la presencia de la sefiora
Presidenta de la Nacién, Cristina Fer-
nandez de Kirchner.

La nueva inversion, destinada princi-
palmente a la produccién de neuméti-
cos de Camioneta Radial, representa un
importante aporte de tecnologia “green
performance” de ltima generacién en
toda la linea productiva, con nuevas
instalaciones para la produccién de la
mezcla y nuevas maquinarias en toda la
fase de confecciéon de los neuméticos.
Con un incremento de la produccion
del 20%, se pasa de 5 a 6 millones de
neumaticos al afio, y la incorporacién
de 300 nuevos puestos de trabajo lle-
vando el total de los empleados en la
fabrica, aproximadamente, a 1.200 per-
sonas.

El incremento de la produccién per-
mitird satisfacer la creciente demanda
proveniente del mercado interno e in-
crementar aproximadamente, exporta-
ciones por un valor de 17 millones de
USD al afio y sustituir importaciones
por 43 millones de USD al afio. Con el
incremento del 25% de la nueva fabri-
ca, la superficie productiva alcanza los
60.000 m2. Asimismo, incluye un nuevo
y moderno comedor para su personal y
nuevas oficinas comerciales.

Dentro de los principales clientes se
encuentran Volkswagen, General Mo-
tors, Fiat, Ford, Peugeot Citroén, Ren-
ault, Mercedes Benz, Toyota, Honda,
Iveco y una vasta Red de revendedores
distribuida en todo el Pais.
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De izq. a der.: Carlos Tomada, Ministro de Trabajo, Empleo y Seguridad Social; Débora Giorgi, Ministra
de Industria; Daniel Scioli, Gobernador de la Pcia de Buenos Aires; Cristina Fernandez de Kirchner, Pre-
sidenta de la Nacién; Ing. Franco Livini, Presidente de Pirelli Argentina; Raul Othacehé, Intendente de
Merlo.

Pirelli en la Argentina

La presencia de Pirelli en Argentina
se remonta al afio 1910 y en sus ya mas
de 100 aios ha participado con profun-
do arraigo en la vida del pais, no sélo
con su aporte al desarrollo industrial,
sino también con el desarrollo social,
cultural y deportivo. Bl
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Reportaje

Jorge Horacio Brito

Los bancos argentinos
gozan de buena salud

“Confiamos en que en la segunda mitad de 2012 continuara la robustez de la economia,
y los altos niveles de empleo que, junto con una adecuada politica de ingresos, van a
llevar a que el afo cierre con un crecimiento alrededor del 4,5% del PBI”, afirma Jorge

Horacio Brito, titular del Banco Macro.

Teniendo en cuenta la crisis economi-
ca que afrontan los paises europeos
{COMo piensa que sera en nuestro
pais el nivel de actividad de los dis-
tintos sectores de la economia, la
demanda interna y externa y la tasa
de crecimiento del PBI durante lo que
resta de este aho?

Si bien la lenta recuperacién de Es-
tados Unidos y, sobre todo, la crisis
econdmica de Europa -constituyen
motivo de preocupacion, en este mo-
mento los principales mercados para
los productos argentinos estan en los
paises emergentes, que son los moto-
res de la economia global. China, que
este afo crecera en torno al 8,2%, y
Brasil, que lo hara al 4,2%, son nues-
tros principales socios comerciales. El
pais asiatico nos compra commodities
agricolas como la soja, que vive un
momento excepcional con precios en
niveles histéricamente muy altos. Bra-
sil, por su parte, nos compra produc-
tos industriales con la industria auto-
motriz como principal enlace. Ambos
paises vivirdn una fuerte expansién
de sus clases medias en los préximos
afnos y seguiran siendo mercados im-
portantes para la Argentina.
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También estamos seguros que la
demanda interna va a continuar por
la senda de los ultimos afos. Se sos-
tendra el modelo de crecimiento con
inclusiéon social que se ha desarrolla-
do desde 2003. En este sentido con-
fiamos en que en la segunda mitad de
2012 continuara la robustez de la eco-
nomia, y los altos niveles de empleo,
junto con una adecuada politica de in-
gresos, van a llevar a que el afio cierre
con un crecimiento alrededor del 4,5%
del PBL.

¢ Qué estrategia adoptaron los ban-
cos locales frente a la crisis?

Los bancos locales no se vieron afec-
tados por la crisis financiera global
y gozan de muy buena salud. Todos
los indicadores muestran solidez. En
estos momentos tenemos carteras de
crédito sanas y una economia que fun-
ciona satisfactoriamente. Claro esta
que una crisis de esta indole hace que
los agentes econ6émicos locales tomen
mas precauciones, pero no se prevé
que ocurran mayores movimientos en
nuestro sistema financiero.

Hay que tener en cuenta que la cri-
sis global podria golpear en la medida

en que se dispare atin mas la aversion
al riesgo en el mundo. Eso repercutiria
en las cotizaciones en bolsa de los ban-
cos, algo de lo que hemos visto ya, aun-
que en grados que no generan alarma.

¢Como afecta esa situacion al sistema
financiero en general y cémo encara
el problema el Banco Macro en par-
ticular?

El impacto lo vemos por el lado de
insuficiente oferta de créditos hipote-
carios. La posibilidad de incrementar
los créditos hipotecarios depende de
la posibilidad que tenga la Argentina
de recuperar su posicionamiento en
los mercados internacionales de cré-
dito. Hoy dia es muy dificil otorgar
préstamos hipotecarios que son a 20
afios, cuando la gran mayoria de los
depositos estan colocados a 30 dias. Si
el Macro y el resto de los bancos loca-
les pudiéramos colocar obligaciones
de largo plazo en el mercado interna-
cional, este funding haria aparecer casi
naturalmente el crédito hipotecario.

El Banco Macro explora permanente-
mente los medios para satisfacer las

necesidades crediticias a mediano y
largo plazo, para atender los reque-
rimientos del sector productivo que
viene reclamando al sector financiero
una ampliacion en las lineas de crédi-
to. ¢Cual es la oferta que Uds. tienen
frente a esa demanda?

En el Macro estamos orientados a
consolidar e incrementar nuestra po-
siciéon en el mercado crediticio tanto
de empresas como de individuos. Este
aflo en un trabajo coordinado con el
BCRA y con los ministerios de Indus-
tria, de Economia y de Agricultura se
avanzard sobre lineas de crédito para
la produccién especialmente enfoca-
das en las PyMES. Ya en 2011 nuestra
cartera de créditos para las PyMES
creci6 un 50% y se expandi6 especial-
mente el crédito a las microempresas,
que aumentd6 65% en 2011 con relacién
al ano anterior. Esto lo logramos gra-
cias a nuestra amplia red de sucursa-
les, la méas grande de los bancos priva-
dos del pais, lo que nos permite llegar
con nuestros servicios y productos a
una gran cantidad de pequefios y me-
dianos empresarios.

¢Qué medidas se deberian adoptar
para combatir la inflacion y cuales son
las mejores herramientas de politicas
publicas que impulsarian un creci-
miento sostenido de la economia?

Ya hemos dicho en repetidas opor-
tunidades que hay que sostener la po-
litica econémica que dio tan buenos
resultados en los dltimos afos, esto es,
tipo de cambio competitivo y supera-
vits gemelos, fiscal y comercial. En la
Argentina actual el superéavit fiscal es
fundamental a los efectos de mantener
controlada la inflacién y el Gobierno
debe hacer los mayores esfuerzos para
defenderlo. B
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Inversiones

Romipack: Nueva planta en Chile

En el marco de su plan de expansion
regional y con una inversion de 2.5
millones de délares, la empresa familiar
100% de capitales argentinos lider en la
fabricacion y comercializacién de bolsas
de papel en América Latina, inauguré su
planta de 1.500 metros cuadrados en
Lampa, Santiago de Chile, exportando
know how e industria argentina al pais
andino junto a socios de ambos paises.

Romipack es una empresa familiar ar-
gentina que se constituyd, a través de
mas de 40 anos de trayectoria, como el
principal productor de bolsas de papel
del pais y en el fabricante mas avanza-
do a nivel tecnolégico de la regién.

En asociacién con Fénix Partners,
una consultora especializada en pro-
veer servicios de banca de inversion,
private equity y asesoramiento en el
desarrollo de nuevos negocios en Suda-
mérica; un grupo chileno dedicado a
inversiones en diversas industrias tales
como agricultura, real estate, y tecnolo-
gia; y su representante en Chile desde
el 2001, Romipack inaugur6 su primera
planta de produccién fuera del pais.

“Nuestra vision es seguir consolidan-
donos como una empresa lider a nivel
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Roberto Guerrieri, socio fundador de Romipack Argentina.

regional, con la utilizacién de la mas
alta tecnologia y un fuerte compromiso
con la sustentabilidad en todo el pro-
ceso de produccién”, sefialé6 Roberto
Guerrieri, socio fundador de Romipack
Argentina.

A través de esta nueva planta indus-
trial con una capacidad de produccién
de casi 66 millones de bolsas por afio
y equipada con la mejor tecnologia del
mundo para la fabricacién de bolsas,
se abasteceran los mercados de Chile,
Perd, Ecuador y Colombia, optimizan-
do de esta forma su distribucién.

A partir de este desembarco se esti-
man vender 20 millones de bolsas du-
rante el 2012 y facturar mas de 4 millo-
nes de délares.

La politica de inversiones llevada a
cabo durante estos afos ha posicio-
nado a Romipack como una de las fa-
bricas mas importantes del mundo en
su segmento. Su tecnologia es acom-
panada por un estricto seguimiento
de normas de produccién en las que
fue pionera: en el aio 2001 ISO 9001,
en 2005 ISO 14001 y en 2010 FSC. Des-
de entonces continta trabajando en
la mejora permanente de los procesos

productivos re-certificindolos anual-
mente. Sus bolsas son ademas 100%
biodegradables, impresas con tintas al
aguay confeccionadas con pegamentos
no contaminantes.

La inversion para su planta de Chile
ascendié a 2,5 millones de ddlares ge-
nerando empleo de forma directa para
mas de 12 personas.

Acerca de Romipack

Romipack es una empresa argentina
lider en la fabricacién y comercializa-
ci6on de bolsas de papel en América La-
tina. Posee una planta de 17.000 metros
cuadrados equipada con la tecnologia
mas innovadora que existe en el mun-
do ubicada en el Parque Industrial La
Cantébrica. Esta tecnologia estd acom-
pafiada por un estricto seguimiento de
normas de produccién (ISO 9001, ISO
14001 y FSC), por la capacitacion cons-
tante del personal y por el sistema in-
tegrado de gestion JDE (Oracle). En el
ano 2001 fue pionera en certificar nor-
mas de calidad ISO 9001, en el 2005 ISO
14001 y en 2010 FSC. W
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Reportaje

Juan Pablo Vicentini

La Campagnola,
100 anos produciendo calidao

Durante sus 100 anos de vida, La
Campagnola puso foco en la calidad
de sus productos, desde la rigurosa
seleccion de sus materias primas
hasta el cuidado en cada uno de los
detalles de su proceso de elabora-
cion. Desde el aino 2006 pertenece al
Grupo Arcor y es la marca principal
en el mercado de alimentos. Revista
Econémica dialogé con Juan Pablo
Vicentini, Grouper del Negocio de
Alimentos.

100 AROS HACIENDD FAMOSAS TOS COMIDAS
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Durante toda su trayectoria, La Campagnola se ha hecho reco-
nocida por haber desarrollado marcas reconocidas, productos
de calidad y de prestigio ¢como logré la empresa mantener esa
premisa a lo largo de los ahos?

Con consistencia, durante sus 100 afios de vida, La Campagnola
puso foco en la calidad de sus productos. Desde la rigurosa selec-
ciéon de sus materias primas hasta el cuidado en cada uno de los
detalles de su proceso de elaboracion. La Campagnola fue una de
las marcas pioneras de alimentos en realizar comunicacién masiva
y durante sus anos de historia supo mantener el vinculo con sus
consumidores que a la vez fueron transmitiendo los valores de la
marca de generacién en generacion.

Hoy, la Campagnola sigue siendo reconocida como una marca de
origen argentino, con una amplia tradicién y sinénimo de calidad
manteniendo un contacto emocional muy fuerte con sus consu-
midores.

¢Estan realizando algun tipo de accion o campaha para conme-
morar estos 100 afios de trayectoria de La Campagnola?

Una marca que cumple 100 afios y que estuvo presente en los
hogares argentinos durante casi la mitad de su historia se merecia
un festejo especial. Con lo cual el obje-
tivo es, por medio del festejo, dejar una
huella en nuestros consumidores trasmi-
tiendo los valores de la marca a través
de distintas acciones de alto impacto.

Para lo cual hemos disefiado una cam-
pana de 360° que incluye comerciales de
television, un redisefio conmemorativo
de todos los packagings, una promocion
de alcance nacional, una nueva pagina
de Internet, ambientaciones ad hoc en
los puntos de venta, una campafa de
prensa, entre otras actividades. La cam-
pafia de comunicacién transmite que las
comidas elaboradas con productos de
La Campagnola tienen un valor agregado
por la calidad de sus productos, por eso

el claim de la campana es “100 afnos ha-
ciendo famosas tus comidas”.

Todas estas acciones se van a ir vien-
do a lo largo de todo el afio y estamos
seguros que van a tener una muy buena
aceptacion por parte de los consumi-
dores y se van a ver reflejadas en una
mayor venta de todos los productos.

¢En cuantas plantas industriales se
elaboran sus productos y cuantas fin-
cas posee actualmente?

La Campagnola elabora todos sus
productos en cinco plantas industria-
les. Las conservas de frutas y vegetales
son elaboradas en la planta de San Mar-
tin, Mendoza. Las mermeladas y los ju-
gos son elaborados en la planta de Villa
Mercedes, San Luis. Los purés y pulpas
de tomates son elaborados en la planta
de Choele Choel, Rio Negro. Las conser-
vas de tomates y las salsas son elabora-
das en la planta de San Juan y las con-
servas de pescado son elaboradas en la
planta de Mar del Plata, Buenos Aires.

Ademas, posee cuatro fincas en Men-
doza con plantaciones de frutas que le
permiten asegurar la utilizacién de las
mejores materias primas para la elabo-
racion de sus productos y el cuidado
de la calidad de sus productos desde
el inicio del proceso. Estas fincas son:
Finca “El Desafio”, en Tunuyan. Posee
60 hectareas con plantaciones de du-
razno. Finca “El Porvenir”, en Tunuyan.
Posee 104 hectareas con plantaciones
de durazno. Finca “La Nueva Aurora”,
en Junin. Posee 50 hectareas con plan-
taciones de durazno, damasco, mem-
brillo, ciruela. Finca “El Paraiso”, en San
Martin. Posee 50 hectareas con planta-
ciones de durazno.

¢Cuantos son los productos que La
Campagnola elabora en la actualidad,
qué marcas posee y cuales son los mas
representativos?

La Campagnola en la actualidad co-
mercializa mas de 70 referencias dentro
de las categorias de mermeladas, con-
servas de tomates, conservas de vege-

tales, conservas de fruta y jugos. Todos
ellos son comercializados con las mar-
cas La Campagnola, BC y Salsati.

La Campagnola se ha transformado
en un clasico en todas las categorias
donde participa, sinénimo de calidad y
expertise. Lo mismo sucede con la mar-
ca BC, que es reconocida como referen-
te de productos ricos, naturales y salu-
dables y con Salsati que es distinguida
como especialista en tomates.

¢A cuantas personas emplea? ;Cual es
la facturacion?

La Campagnola pertenece desde el
ano 2006 al Grupo Arcor y es la marca
principal en el mercado de alimentos.
El grupo emplea a 20.000 colaborado-
res en todo el mundo y su facturacién
en el ano 2011 fue de U$S 3.100 millo-
nes. &
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Columna / RSE

Medios de comunicacion:
Sofiando por despertar

n los 60, Steinberg advertia que “...el poder de los me-

dios de comunicacién con el publico ... puede ser limita-
do por los medios mismos. Hay la posibilidad implicita... de
que esta plétora de palabras esté sirviendo para adormecer,
mas que para estimular, el pensamiento reflexivo, y mas que
para servir de preludio a la accién inteligente.” Eran los tiem-
pos del Mayo del '68 parisino, de la Primavera de Praga, del
“Yo tengo un sueio” de Martin Luther King. En este contexto
de ideas y acciones revolucionarias y trascendentes, Stein-
berg dio su alerta. Una capacidad de anticipacion, en verdad,
sorprendente.

Como en tantas otras ocasiones, lamentablemente, el avi-
so se torné en profecia. Asi, desde aquellas sélidas ideas,
valores y sociedades, desandamos un camino que —a fuerza
de relatividades e individualismos- nos trajo hasta la profe-
cia cumplida en el “hombre liquido” de Bauman. Un penoso
y largo derrotero, que recorre la amplia distancia que hay
desde el sonar hasta el estar dormido.

Y mientras este aletargamiento nos gana, muchos medios
se suman a la misién soporifera: no vayan a despertar a las
personas. En poco tiempo, cambiaron las ilusiones de mu-
chos, especialmente de los mas jovenes, que ya no sueflan
con la paz, la revolucién o las respuestas que Dylan escu-
chaba soplando en el viento. Ahora, suenan por bailar. Los
durmieron.

TELEVIDENTE
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En estos dias, ha sido una pequefa noticia la multa mul-
timillonaria que la AFSCA le ha impuesto a un canal de TV
abierta. En uno de sus programas, una adolescente autodi-
dacta mostré todo lo que vale. En fin, que al fin y al cabo
Natura da a cada quien lo suyo, y no hay hilo dental que
sustituya una sinapsis. No son estas las culpas de nuestros
medios. No lo son la exposiciéon populachera de la desnudez
de cuerpos e ideas, ni las cuitas que destila el berrinche insi-
pido del detentador de poder de turno.

Quienes hoy son responsables de generar contenidos me-
diéticos se abstienen de imaginar a los otros, como personas
que individualmente reciben un mensaje, que les impacta de
uno u otro modo. No son un segmento, un farget: son seres hu-
manos individuales y pensantes. Atin cuando estén dormidos.

Es en este no pensar en el otro, en sus circunstancias y
necesidades, en sus virtudes y miserias, en donde radica la
culpa de nuestros medios como instrumentos de somnolen-
cia. “Sélo dafiamos a los demds cuando somos incapaces de
imaginarlos”. Carlos Fuentes (1928 — 2012). Amén.

En el mundillo de la sustentabilidad, pensar en los otros se
llama “perspectiva stakeholder”. Se trata de transparentar
hacia quienes tienen legitimo interés en nuestro quehacer
nuestros valores, pensamientos y acciones, y muy especial-
mente, el resultado de éstas; la retroalimentacién que genera
este proceso de “pluri-didlogo” (perdén), informa la estrate-
gia del negocio.

Podréa argiiirse que ello es mucho més facil para una em-
presa de la industria pesada, que para un emprendimiento
audiovisual, o que es sumamente dificil compartir con el pi-
blico las cuitas de un peridédico —-Templo de la Verdad que
debe preservarse de la mirada de los infieles-, que el escudri-
fiar el impacto ambiental de una forestal.

(Puede una empresa de medios de comunicacién medir y
dar cuenta piblicamente acerca de su independencia edito-
rial, de la libertad de expresion de los periodistas que traba-
jan en un noticiero, o de la responsabilidad que un creador
de videojuegos tiene para influir en la mente de un jugador?
Ahora si.

En el sugerente marco de la Conferencia de la UNESCO por
el Dia Internacional de la Libertad de Prensa, que se cele-
brara en Tinez a principios de mayo, el Global Reporting
Initiative (GRI) —entidad rectora en materia de reportes de
sustentabilidad- dio a conocer un Suplemento Sectorial de
sus indicadores de RSE, especifico para las empresas de me-
dios de comunicacién (SSM).

Las empresas destinatarias del SSM son todas aquellas
que originan y difunden contenidos para un publico masi-
vo. Tales contenidos cubren un muy amplio arco, que abarca
desde noticias hasta entretenimiento, pasando por la infor-

por Hernan Castifieira de Dios
Consultor en RSC y Management Social

macion, la opinién, los videojuegos, la educacion, la litera-
tura y la publicidad.

Ernst Ligteringen, director ejecutivo de la Global Reporting
Initiative, no se anduvo con demasiadas sutilezas: “Como
distribuidores de noticias y contenidos, las compaiiias de
medios pueden moldear la manera en que piensa el publi-
co sobre temas como el cambio climéatico o las condiciones
de trabajo. La cobertura noticiosa parcializada, resultante
de los propietarios del medio y de la publicidad, ha deja-
do a la opinién publica, en gran medida, inconsciente de las
consecuencias reales de la forma en que estamos viviendo
en este planeta. Es hora de que las empresas de medios se
sumen a las miles de organizaciones que estan reportando
su desempeio de sostenibilidad y sean responsables de sus
acciones.”

No es de extrafar, entonces, que una de las novedades
del SSM —a mi juicio, la frutilla del postre- sea el llamado de
atencién de GRI sobre la responsabilidad por el impacto e
influencia que los medios —contenidos mediante- tienen en
las personas. En feliz paralelismo con el concepto de “huella
de carbono” —carbon footprint-, el SSM se refiere aqui al “bra-
inprint” - la "huella cerebral”-. E1 SSM ayudara a las empre-
sas de medios a hacer publicos sus valores y el desempefio
relacionado con la creacién y difusién de contenidos, ayu-
dando a determinar su impacto a través de la “brainprint”
o “huella” que generen tales contenidos en el publico. “El
contenido de los videojuegos y programas de TV puede afec-
tar las actitudes, los comportamientos y la opinién piblica”,
destaco6 Ligteringen. “Esto le da a las empresas de medios

mas responsabilidades hacia la sociedad. Puede ser muy di-
ficil determinar el “brainprint’ de los contenidos de una orga-
nizaciéon”, considerando que el SSM “ofrece un marco para
medir el desempefio de una manera que contribuye a deter-
minar (dicho) impacto”.

El SSM ofrece indicadores de desempeiio de sostenibili-
dad determinantes para el sector de MCS. Anade precisio-
nes especificas para el sector en muchos indicadores de la
Guia GRI. Pero, ademads, incorpora siete nuevos indicadores
béasicos, desarrollados especialmente para que reporten las
empresas de Medios (ver cuadro).

El SSM fue desarrollado de acuerdo a un proceso de miul-
tiples partes interesadas. Antes de su versién definitiva, el
borrador del SSM paso6 por dos consultas publicas. Este pro-
ceso contd con el apoyo de la Fundacién Avina, la Fundacién
Nuevo Periodismo Iberoamericano y la Universidad Javeria-
na. El nicleo del trabajo recayé en un grupo de especialistas
de todo el mundo. Alli, la Argentina estuvo estupendamente
presente, en la figura de Maria Julia Diaz Ardaya (Grupo Cla-
rin). Vaya desde aqui nuestro agradecimiento.

(Estara llegando la hora de despertar? Quizas, si en la 16-
gica de Fuentes, somos capaces de imaginar al otro. Y si al
vislumbrar a ese otro, también como uno, un soniador, se nos
hace presente Martin Luther King, y no cualquier chiruza. B

En el aspecto
ECONOMICO

Financiacion significativa —y otros apoyos- recibida de fuentes no gubernamentales.

Creacion de contenidos

Metodologia para evaluar y monitorear el cumplimiento del
compromiso con los valores de creacion de contenido.

Acciones tomadas para mejorar el cumplimiento de los valores
de creacion de contenido, y resultados obtenidos.

En cuanto a la
responsabilidad por

los CONTENIDOS Difusion de contenidos

Acciones tomadas para mejorar el desempefo en relacion a
los asuntos de difusion de contenido (acceso y proteccion de
publicos vulnerables y toma de decisiones informadas), y los
resultados obtenidos.

Numero y naturaleza de respuestas (retroalimentaciéon/quejas)
relacionadas con la divulgacion de contenido, incluyendo la
proteccion de publicos vulnerables, la toma informada de
decisiones y acceso, y procesos para responder a los reclamos.

Interaccion con el publico

Métodos para interactuar con publicos, y resultados.

En el aspecto de
ALFABETIZACION
MEDIATICA

Acciones tomadas para empoderar a publicos por medio del desarrollo de habilidades para hacer
una lectura critica de medios, y los resultados obtenidos.
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Nestlé: Importante crecimiento
en ventas a nivel mundial

n los primeros tres meses del 2012,

las ventas de Nestlé se incremen-
taron en un 5.6% y llegaron a los 21.4
miles de millones de francos suizos. El
crecimiento orgénico fue del 7.2%, con
un 2.8% de crecimiento interno real y
una determinacion de precios del 4.4%.
Las adquisiciones adicionaron un 3% a
la cifra de ventas (neto de desinversio-
nes), mientras que el comercio externo
tuvo un impacto negativo del 4.6%.

Paul Bulcke, CEO de Nestlé, senalo:
“Como se anticip6, el 2012 ya se presen-
ta como un afo desafiante. En muchos
mercados desarrollados donde la con-
fianza del consumidor es baja, el clima
comercial esta apagado, mientras que
en la mayoria de los mercados emer-
gentes, las condiciones son dindmicas
y ricas en cuanto a oportunidades de
crecimiento. Nuestras inversiones pa-

Good Food, Good Life

sadas y actuales, y nuestra innovacion
constante nos han permitido tener un
buen crecimiento en el primer trimes-
tre. Esto, junto con el efecto de los
precios previsto para el resto del afio
y con una probable mejora en cuanto a
las materias primas durante la segunda
mitad del afio, nos permite confirmar
nuestra proyecciéon anual de crecimien-
to organico del 5-6% y la mejora hacia fi-
nes del afio de las ganancias por acciéon
en monedas constantes”.

Revision de negocio

Las tres zonas geograficas de la em-
presa contribuyeron positivamente
al crecimiento del primer trimestre:
Américas alcanz6 un crecimiento orga-
nico del 6.8%, Europa del 3.4% y Asia,
Oceania y Africa del 12.2%. El negocio
creci6é un 13.0% en los mercados emer-
gentes y un 3.1% en los mercados de-
sarrollados. Este desempeiio refleja las
condiciones contrastantes entre los
paises desarrollados y los emergentes:
el clima comercial en muchos merca-
dos desarrollados con baja confianza
por parte de los consumidores es lento,
mientras que las condiciones en la ma-
yoria de los mercados emergentes son
dindmicas y ricas en oportunidades de
crecimiento. l

OCA festeja sus 55 afos emitiendo
estampillas alusivas

raiz de su 55° aniversario, OCA, la empresa de correo privado y servicios
logisticos mas importante del pais, ha realizado una emision especial de

estampillas simples y postales.

Los nuevos sellos mantienen los colores violeta y naranja caracteristicos
de la compaiia con el agregado de un logo disefiado especialmente para
acompaifar la comunicacioén institucional y comercial durante todo el afio. B
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Recursos humanos

Experis
Respuesta a
de RRHH en

0S problemas
a Industria IT

La nueva marca de ManpowerGroup dedicada a la provisiéon de personal y soluciones de proyec-
to para necesidades de alta exigencia de especializacion surge para dar respuesta a los desafios
que presenta la nueva era de Potencial Humano.

1 mundo esta presenciando una era de transformacién

en la que se deberan redisefiar los modelos empresa-
riales, redefinir las propuestas de valor y reinventar los
sistemas sociales. ManpowerGroup ha identificado cuatro
indicadores de la era del potencial Humano.

La falta de correspondencia del talento: Los cambios
demogréficos y la falta de correspondencia del talento es-
tan aumentando la presion para conseguir las habilidades
correctas, en el lugar apropiado, en el momento oportuno
a medida que las poblaciones en edad de trabajar se en-
cojen, las economias rebotan, surgen los mercados emer-
gentes y cambia la naturaleza del trabajo.

Las reglas de los individuos: La eleccién del individuo
esta borrando el concepto de que una Gnica receta sirve
para todos y se presenta la necesidad de tener una receta

ndicadores de la Era del Potencial Humano

20/ Revista Econdmica

La receta (nica no sirve para todos

Maciin 5010

Inmediatez

orda el trabajo de mane

enmarcada por las fuerzas econdmicas,

sociales y politicas de cada época

para cada cual. Cada generacién aborda el trabajo de manera
diferente, enmarcada por las fuerzas econémicas, sociales y
politicas de cada época.

Una mayor sofisticacion del cliente: Los clientes tienen mas
acceso a la informacion, a reflexiones de expertos y a canales
de menor costo, lo que aumenta la visibilidad y la consecuente
presion sobre las compaiiias para que brinden valor. Los em-
pleadores se tornaron mas sofisticados al evaluar a su fuerza
laboral y buscan habilidades especificas para que sus compa-
fias sean mas eficientes y puedan cumplir con las crecientes
necesidades de los consumidores

Revoluciones tecnolégicas: La tecnologia que cambia rapi-
damente y un mayor arbitraje mundial, aumentan las eleccio-
nes de individuos y organizaciones en cuanto a dénde, cuando
y cémo trabajar, y con quién.

Experis, compaiiia lider en la provisién de servicios integra-
les para las industrias de IT, Ingenieria y Finanzas, da respuesta
al andlisis acerca de los desafios que enfrentaran las empresas
en la Era del Potencial Humano con foco en la Industria IT. Esta
nueva realidad tiene importantes implicancias tanto para los
empleadores como para los individuos dado que el potencial
humano se convierte en el principal agente de crecimiento eco-
némico.

La nueva marca, Experis, surge para dar respuesta a esta
nueva era de alta exigencia de especializacion.

Situacion actual de RRHH en la Industria IT

Actualmente, los servicios informéaticos en la Argentina gene-
ran unos $ 1.2 billones de délares y estan creciendo a una tasa
compuesta anual de aproximadamente el 15%. Los sectores de
mayor crecimiento incluyen Cloud Computing, ERP (CRM y BI
incluido) y Gobierno.

Existe una fuerte concentracién geogréfica de las empresas
de tecnologia, ubicdndose primera Buenos Aires (82%), segui-
da de Cérdoba (7%) y Rosario (6%) sobre un total de empresas
que superan las 1.600 en cantidad.

Actualmente la industria IT emplea a mas de 62.000 trabaja-
dores, con un crecimiento minimo del 10% anual. Se generan
mas de 7.000 posiciones al afio, mientras las casas de estudio
e institutos proveen unos 3.100 graduados por afio al mercado
laboral.

La rotacién (promedio anual) es del 32% a nivel pais: en Bue-
nos Aires 29,4% y en el interior, 39,8%.

Los perfiles mas requeridos son: Programacién: 40%. Infra-
estructura: 25%. QA: 15%. Funcional: 10%. Management 5%.
Otros: 5%

Desafios en la Era del Potencial Humano

El mayor diferencial, y al mismo tiempo el mayor problema,
es que en el sector IT las compaiiias compiten por un talento
cada vez mas escaso, razén por la cual deben ser muy crea-
tivos para identificarlos, atraerlos, contratarlos y retenerlos.

La tecnologia ha transformado en gran medida la
forma en la que trabajamos

- 2 = ,
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Se puede acceder virtualmente al talento desde y de

cualguier parte del mundo.
La compelencia esta en todas partes

ml’

Manpower

Algunos de los desafios a enfrentar son:

¢ Manejar rapidos cambios en las economias emer-
gentes y el ritmo vertiginoso de la evolucién tec-
nolégica que provocan que las habilidades se
vuelvan rapidamente obsoletas.

e En muchos paises del mundo, una poblacién en-
vejecida y una juventud desencantada restringen
aln mas la disponibilidad de talento en la actuali-
dad, y lo seguiran restringiendo en el futuro.

¢ Las empresas estan inmersas en un mercado glo-
bal -gracias a la tecnologia ya no hay barreras
para competir- y cuentan con infraestructura
global de comunicaciones, concentran su pro-
duccioén alli donde encuentran los mayores bene-
ficios, y contratan a sus recursos humanos donde
el talento requerido es accesible

Experis propone un enfoque sistémico para hacerle
frente a esta problemética, que involucra a los diferen-
tes actores (Gobierno, Empresas, Sindicatos, Casa de
Estudio, Individuos) y de una manera coordinada, fo-
mentando el desarrollo del individuo en funcién de las
necesidades y el escenario global.

Esta nueva compaiiia naci6 para potenciar la capaci-
dad de ManpowerGroup en el sector tecnolbgico.

Para enfrentar los nuevos desafios, Experis propone
las siguientes acciones para las empresas de tecnologia:
Planificar la fuerza laboral a mediano y largo plazo. Dise-
nar esquemas flexibles de contratacién, adaptadas a las
necesidades del negocio, considerando personal perma-
nente, contingente y la tercerizacion de algunas tareas y
procesos. Armar equipos multigeneracionales. Facilitar
el reingreso al mundo laboral de las madres con hijos
pequeios. Considerar expatriar profesionales que hoy
estan desempleados en los paises centrales y reclutar
profesionales muy especializados de otros paises. Ar-
mar estrategias de atraccion y retencién acordes a las
generaciones en juego e individualmente. Implementar
politicas de horario flexible y trabajo remoto. Invertir en
capacitacién y certificaciones. l

1 Fuente: CESSI, Experis.
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Novedades Tecnologicas

Citrix NetScaler 10 trae el poder de
la nube a todas las redes de trabajo

itrix presentdé NetScaler® 10, un

lanzamiento clave que lleva la elas-
ticidad, simplicidad y capacidad de ex-
pansién de la nube a las redes empre-
sariales y de comunicaciéon. NetScaler
10 presenta la tecnologia innovadora
Citrix TriScale™, que facilita a las em-
presas de cualquier tamario escalar sus
redes “hacia arriba y hacia afuera”, al

CITRIX

igual que las nubes publicas mas gran-
des del mundo. Esta tecnologia nueva e
innovadora eleva a NetScaler por enci-
ma de los controladores de entrega de
aplicaciones y servicios tradicionales,
creando asi la plataforma de trabajo en
red méas avanzada de la industria. La
nueva versién que ya sali6é al mercado,
se presenté en forma destacada en la
conferencia Citrix Synergy 2012 del 9 al
11 de mayo en San Francisco.

NetScaler ya esta consolidado como
el sistema de entrega de Internet lider
de la industria, y se estima que llega a
un 75 por ciento de los usuarios todos
los dias. La nueva version de NetScaler
10 toma como base este liderazgo para
entregar la “plataforma de trabajo en
red basada en la nube” mas avanzada
del mundo, que proporciona a los clien-
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tes una sola solucién integrada con la
elasticidad, simplicidad y capacidad de
expansion de la nube a redes de todos
los tamanos. Esta poderosa combina-
cién ayuda a los clientes a entregar
servicios en nube publicos y privados
con el mejor nivel de rendimiento, se-
guridad y confiabilidad a cualquier dis-
positivo.

Presentamos la tecnologia NetScaler
TriScale

La pieza central de NetScaler 10 es la
nueva tecnologia TriScale del produc-

!I‘. rage Abstraction

to, un avance revolucionario de la ar-
quitectura NetScaler que brinda escala-
bilidad multidimensional a los centros
de datos empresariales y las redes de
trabajo de proveedores. Este enfoque
innovador ofrece la capacidad unica
de Escalar hacia arriba el rendimiento
de un solo dispositivo para una mayor

elasticidad, Escalar hacia afuera para
expandir la capacidad al desplegar dis-
positivos de NetScaler en un claster

unificado, y Escalar hacia adentro al
consolidar funciones de red miltiples
en una sola plataforma de entrega de
servicios NetScaler para simplificar
considerablemente la infraestructura
de red. Todo esto con la misma capaci-
dad de administracién poderosa y a la
vez sencilla.

Por primera vez, los administrado-
res de los centros de datos y las nubes
pueden ofrecer un conjunto de servi-
cios completo basado en la red con un
poder de flexibilidad y escalabilidad de
la red practicamente sin limites. Esto
garantiza que la infraestructura de red
siempre tendra la capacidad y el rendi-
miento necesarios para sostener las de-
mandas de las aplicaciones o servicios

mas intensos en el modo mas eficiente
posible. Ademas, garantizard que los
consumidores nunca paguen de mas
por una capacidad que no necesitan. &

Realizar inversiones
es también una manera de crecer
haciendo crecer.

En Ford seguimos apostando a la produccion
argentina, por eso no solo fabricamos
automotores, ademas implementamos

urt plan de inversion de 1.000 millones en el
periodo 2010-2012 para un nuevo producto
global. Y creamos un agrupamiento industrial
para el desarrollo de proveedores

en nuestra Planta Pacheco.

Hace 99 anos que nos movemaos en Argentina.

&

Segul moviéndote




Reportaje

Guido Tenenbaum

Desarrollo de proyectos

“"TuMecenas.com es un sitio
donde la gente se encuen-

tra para ayudar con dinero a
personas con mucha energia y
entusiasmo, a realizar proyec-
tos creativos y originales en
campos diversos, ademas de
poder seguir el desarrollo y la
evolucién de los mismos”, dice
Guido Tenenbaum, socio de la
empresa.
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on line

¢Que es TuMecenas.com?

Todos los dias escuchamos o nos enteramos de ideas o proyectos
buenisimos de amigos y conocidos, que no se pueden concretar por
falta de fondos para ponerlos en marcha o para hacer un prototipo. Y
no siempre se trata de sumas exorbitantes. TuMecenas.com es un sitio
donde la gente se encuentra para ayudar con dinero a personas con
mucha energia y entusiasmo, a realizar proyectos creativos y originales
en campos tan diversos como tecnologia, investigacion, teatro, musi-
ca, plastica, video, disefo, literatura, deportes, aventuras, artistas y un
gran etcétera; ademdas de poder seguir el desarrollo y la evolucién de
los mismos.

¢ Como se define el crowfunding o financiamiento colectivo?

El Crowdfunding como sistema de financiacién colectiva, hace que la
practica del mecenazgo antiguamente reservada a una elite, se renue-
ve y democratice a través de las redes sociales. El Crowdfunding se ha
convertido en un micromecenazgo en plena expansién. Ademas de re-
presentar una innovacién dentro del area de la financiacién de proyec-
tos que se apoya en las redes sociales, democratiza el proceso creativo
vinculando al publico con el producto antes de que éste nazca. Ya no es
necesario tener un abultado patrimonio para ser un mecenas. Y aunque
las retribuciones no son monetarias, se podra disfrutar, al igual que an-
tafio, de recompensas con un valor mucho mas personal.

¢Qué se debe hacer para participar con un proyecto en la web de Tu-
Mecanas.com?

Es bastante simple, por un lado estan los creadores de los proyectos
(gente creativa y con mucha inventiva y empuje), y por el otro estan los
aportantes (los que creen en una idea o proyecto y quieren ayudar a que
se concrete). Los creadores de un proyecto lo publican en TuMecenas.
com, explicitando qué cantidad de dinero necesitan y dando tanta infor-
macién como puedan para entusiasmar con su idea a la mayor cantidad
de gente posible, para asi lograr reunir el dinero.

ecenas.com

¢Por qué crees que el financiamiento colectivo llego a la Argentina? en dénde
surgio?

Mas que a Argentina, yo diria a Latinoamérica. Lo veo como una evolucién na-
tural de lo que durante tantos afios de crisis haciamos de todas maneras, esto es
buscar la forma de financiar proyectos personales o grupales, sin tener acceso
a fondos de inversién. Entonces, en este momento en que las redes sociales nos
conectan mas que nunca en la historia, es casi natural usar estas plataformas para
mostrar nuestros proyectos o iniciativas e intentar lograr que mucha gente se en-
tusiasme y nos ayude a dar el primer paso.

Con respecto a donde surgid, podemos ir tan atrds en la historia como hasta el
Imperio Romano, o al Renacimiento, que fue su época de apogeo con Leonardo Da
Vinci o Miguel Angel como algunos de sus beneficiarios mas conocidos. Cuando se
masificé el uso de Internet, empezaron a surgir iniciativas de este tipo en EEUU y
Europa para financiar discos o giras de bandas musicales, o la filmacién de cortos
o peliculas.

¢Algunos casos de financiamiento colectivo en el mundo?

De memoria los mas conocidos que te podria nombrar son Kickstarter e IndieGo-
Go (USA), crowdfunder (Inglaterra), Inkubato (Alemania), y hay varios nuevos que
van surgiendo en casi todos los paises.

¢Consejos que le darias a las personas que tienen proyectos y quieren participar
del sitio?

Por supuesto que primero se tienen que registrar en TuMecenas.com y al hacer-
lo marcar que quieren crear un proyecto. Para ayudarlos a pensar un poco como
mostrar su proyecto e intentar que el mismo sea exitoso, aqui va una lista de con-
sejos:

e Hay que elaborar mensajes accesibles y atractivos para que el aportante no
solo se fascine con los secretos del proyecto, sino que también se de cuenta
de la importancia de su aplicacién en la vida cotidiana.

¢ Una presentacion atractiva que involucre a los potenciales aportantes en la
propuesta y una red de contactos ya en funcionamiento marcan una diferen-
cia clave.

Es un trabajo de tiempo completo durante todos los dias de tu campaiia.

Construir una red detrds de escena: no hay que esperar a subir el proyecto
para darlo a conocer.

¢ Contar con una presentacion clara y atractiva: la redaccion debe ser concisa
y dindmica, definir claramente la idea y los objetivos.

¢ Involucrar a los potenciales aportantes.

¢ Establecer montos accesibles: siempre que sea posible, aumentara las posi-
bilidades de recibir el dinero recaudado. H
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Empresas

OCA Movil
Nuevo portal para
el seguimiento de envios

HONDA

Tha Powaer of Dreams

DE JUNIO
DIA MUNDIAL DEL MEDIO AMBIENTE

on el objetivo de seguir generando

herramientas para emprendedores
y Pymes que realizan negocios en linea,
OCA, la empresa de correo privado y
servicios logisticos mas importante del
pais, lanzé OCA Mévil, su sitio adapta-
do para Smartphones.La nueva plata-
forma estd disponible para cualquier
teléfono celular con acceso a Internet y
permite que los vendedores y compra-
dores puedan acceder al seguimiento
online de sus envios de una manera ra-
pida y sencilla: s6lo deben ingresar los
19 digitos del Numero De Guia que es

esta manera, se podra consultar el es-
tado y visualizar un breve historial de
los envios.Los usuarios no s6lo pueden
ingresar a OCA Moévil desde su celular
con la URL del sitio (www.ocamovil.
com.ar), sino que también pueden es-
canear con sus celulares el cédigo QR
que se encuentra en el inicio del sitio de
ePak OCA. OCA Moévil viene a sumarse
a toda una serie de productos nuclea-
dos en enviosOCA.com, el servicio de
logistica exclusivo para compradores y
vendedores que realizan sus negocios a
través de Internet. B

asignado al momento del despacho. De

Apple: Récord de ventas

pple anuncié sus resultados financieros del segun-

do trimestre fiscal 2012, el cual concluy6 el 31 de
marzo pasado. La compaiiia reporté una utilidad tri-
mestral de $39.2 mil millones de délares y ganancias tri-
mestrales netas por $11.6 mil millones de ddlares, o
$12.30 dolares por accion diluida. Estos resultados se
comparan con los ingresos de $26.74 mil millones d6-
lares y el beneficio neto trimestral de $ 6 mil millones,
0 $6.40 dolares por accion diluida, observados en el
mismo periodo del afio anterior. El margen bruto de la
firma fue de 47.4 por ciento en comparacion con el 41.4
por ciento reportado en el mismo periodo del 2011. Las
ventas internacionales representaron el 64 por ciento
de los ingresos globales de la compaiiia en el trimestre.

TENEMOS COMO META REDUCIR LAS EMISIONES DE COZ PARA EL ANO 2020,

CON EL FIN DE ASEGURAR LA MOVILIDAD ¥ LA SALUD DEL PLAMETA

PARA LAS GENERACIONES FUTURAS

ESTO REAFIRMA, UNA VEZ MAS, NUESTRO COMPROMISO CON EL MEDIO AMBIENTE
¥ CON NUESTROS NINDS

En el trimestre de referencia Apple vendi6 35.1 millo-
nes de iPhones, representando un crecimiento unitario
de 88 por ciento a taza anualizada. Comercializ6 ademas
11.8 millones de iPads, 151% por ciento mas respecto al
mismo trimestre del afio anterior, y report6 ventas de
4 millones de Macs, 7 por ciento mas respecto al dato
reportado hace un afo. Finalmente, la compaiiia vendi6
7.7 millones de iPods, 15 por ciento menos respecto al
mismo lapso del afio anterior. B

N
'_:\' BlYESIv1RS T www.honda.com.ar
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Medio Ambiente

Dia Mundial del Medio Ambiente

ONU: Desarrollo limpio de Ia
actividad comercial e industria

El Dia Mundial del Medio Ambiente -celebrado recientemente- es uno

de los principales vehiculos que las Naciones Unidas utilizan para

fomentar la sensibilizacion mundial sobre el medio ambiente.
El Departamento de Asuntos Econémicos y Sociales (Divi-

sion de Desarrollo Sostenible) publicé el siguiente docu-
mento como un aporte para el desarrollo limpo de la
actividad comercial e industrial.

Fortalecimiento del papel
del comercio y la industria

Las politicas y operaciones del co-
mercio y la industria, incluidas las
empresas transnacionales, mediante
una mayor eficacia de los procesos de
produccién, estrategias preventivas,
tecnologias y procedimientos limpios
de produccién a lo largo del ciclo de
vida del producto, de forma que se re-
duzcan al minimo o se eviten los dese-
chos, pueden desempenar una funcién
importante en reducir las consecuen-
cias negativas en la utilizaciéon de los
recursos y el medio ambiente. Las inno-
vaciones tecnolbgicas, el desarrollo, las
aplicaciones, la transferencia de tecno-
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logias y los aspectos mas

generales de la asociacién

y la cooperaci6n son cues-

tiones que en gran medida
incumben al comercio y la
industria.

El comercio y la industria,
incluidas las empresas transna-
cionales, deberian reconocer cada
vez mas que la ordenacién del me-
dio ambiente es una de las principales
prioridades de las empresas y un factor
determinante clave del desarrollo sos-
tenible. Algunos empresarios ldcidos
ya actiian con “solicitud responsable”
y aplican politicas y programas de pro-
duccién responsables, fomentando la
apertura y el didlogo con los emplea-
dos y el publico y realizando auditorias
ambientales y evaluaciones del cumpli-
miento de las normas ambientales.

Esos dirigentes del comercio y la in-
dustria, incluidos los de las empresas
transnacionales, cada vez toman mas
iniciativas voluntarias por las que pro-
mueven y aplican autocontroles y asu-
men mayores responsabilidades para
velar por que las repercusiones de sus
actividades en la salud humana y el
medio ambiente sean minimas. A esto
han contribuido las reglamentaciones
impuestas en muchos paises, y la cre-
ciente conciencia de los consumidores
y el publico en general, y también los
dirigentes licidos del comercio y la
industria, incluidos los de empresas

transnacionales. Puede lograrse cada
vez con mas frecuencia una contribu-
cion positiva del comercio y la indus-
tria, incluidas las empresas transnacio-
nales, al desarrollo sostenible mediante
la utilizacién de instrumentos econémi-
cos como los mecanismos de mercado
libre en que los precios de bienes y ser-
vicios deberian reflejar cada vez mas
los costos ambientales de sus insumos,
produccién, uso, reciclado y elimina-
cion segin las condiciones concretas
de cada pais.

El mejoramiento de los sistemas de
producciéon mediante tecnologias y pro-
cesos que utilicen los recursos de mane-
ra mas eficiente y al mismo tiempo pro-
duzcan menos desechos (logrando mas
a partir de menos) es un medio impor-
tante para conseguir que el comercio y
la industria lleguen a ser sostenibles. De
manera similar, para estimular opciones
mas variadas, eficientes y eficaces es
necesario facilitar y alentar la inventiva,

la competitividad y las iniciativas vo-
luntarias. Se proponen dos programas
encaminados a cumplir estos requisitos
importantes y fortalecer el papel del co-
mercio y la industria, incluidas las em-
presas transnacionales.

Areas de programa
Fomento de una produccién limpia

Cada vez se reconoce en mayor me-
dida que la produccién, la tecnologia y
la gestion que utilizan los recursos de
manera ineficaz crean residuos que no
se vuelven a utilizar, desechan desperdi-
cios perjudiciales para la salud humana
y el medio ambiente y fabrican produc-
tos que, una vez utilizados, tienen otras
consecuencias y son dificiles de reciclar,
tienen que ser sustituidos por tecnolo-
gias, sistemas de ingenieria y practicas
de gestion idoneas y técnicas que reduz-
can al minimo los desechos alo largo del
ciclo de vida del producto. El concepto
de produccién limpia entrafa un esfuer-
zo por lograr la mayor eficacia posible
en cada una de las etapas del ciclo de
vida del producto. La aplicacién de este
concepto mejoraria la competitividad
general de la empresa.

Obijetivos

Los gobiernos, las empresas y las in-
dustrias, incluidas las empresas trans-
nacionales deberian tratar de aumentar
la eficacia de la utilizacién de los recur-
sos, incluido un aumento de la reutili-
zacién y del reciclado de los desechos,
y reducir la cantidad de desechos por
unidad de producto econémico.

Actividades

Los gobiernos, el comercio y la in-
dustria, incluidas las empresas trans-
nacionales, deberian reforzar las aso-
ciaciones para aplicar los principios y
criterios del desarrollo sostenible.

Los gobiernos deberian seleccionar
y aplicar una combinacién pertinente
de instrumentos econémicos y medi-
das normativas tales como leyes, legis-
laciones y normas, en consulta con el
comercio y la industria, incluidas las
empresas transnacionales, que fomen-
taran la utilizacion de sistemas limpios
de produccién, con especial conside-
raciéon para las empresas pequenas y
medianas. También deben alentarse las
iniciativas privadas voluntarias.

Los gobiernos, el comercio y la in-
dustria, incluidas las empresas trans-
nacionales, asi como las instituciones
docentes y las organizaciones interna-
cionales, deberian tratar de elaborar y
aplicar conceptos y metodologias que
permitieran incorporar los costos para
el medio ambiente en los mecanismos
de contabilidad y fijacién de precios.

Deberia alentarse al comercio y a la
industria, incluidas las empresas trans-
nacionales, a:

Informar cada afo sobre sus activida-
des relacionadas con el medio ambien-
te y sobre su utilizacién de energia y de
recursos naturales;

Proceder a la adopciéon de codigos
de conducta que fomenten practicas
ambientales idéneas, como la Carta de
las Empresas para un Desarrollo Soste-
nible, de la CAmara de Comercio Inter-
nacional, y la iniciativa del cuidado res-
ponsable adoptada por la industria qui-
mica, e informar sobre su aplicacion.

Los gobiernos deberian promover la
cooperacion tecnolégica y técnica entre
empresas que abarcaran la seleccion,
evaluacion, investigacion y desarrollo,
gestion, comercializaciéon y aplicaciéon
de técnicas limpias de produccion.

La industria deberia incluir politicas
de produccién limpia en sus operacio-
nes e inversiones, teniendo también en
cuenta su influencia en los abastecedo-
res y consumidores.

Las asociaciones industriales y co-
merciales deberian colaborar con los
trabajadores y sindicatos para mejorar

constantemente los conocimientos y
aplicaciones practicas necesarios para
realizar operaciones de desarrollo sos-
tenible.

Las asociaciones industriales y co-
merciales deberian alentar a cada una
de las empresas a que aplicaran pro-
gramas para aumentar la conciencia y
la responsabilidad ecolégica a todos
los niveles, con objeto de que todas las
empresas mejoraran su actuacion en lo
que afectara al medio ambiente, sobre
la base de practicas de gestion interna-
cionalmente aceptadas.

Las organizaciones internacionales
deberian aumentar las actividades de
educacién, formacion y sensibilizacion
en lo relativo a una produccién limpia,
en colaboracion con la industria, las
instituciones docentes y las autorida-
des nacionales y locales pertinentes.

Las organizaciones internacionales
y no gubernamentales, entre ellas las
asociaciones comerciales y cientificas,
deberian fortalecer la difusién de infor-
maciéon sobre técnicas limpias de pro-
duccién mediante la ampliacion de las
bases de datos existentes, como el Cen-
tro internacional de informaci6on sobre
procesos de produccién menos conta-
minantes (ICPIC) del PNUMA, el Banco
de Informacion Industrial y Tecnolégica
(INTIB) de la ONUDI y la Oficina Inter-
nacional para el Medio Ambiente (IEB)
de la CCI, y deberian establecer redes
de sistemas nacionales e internaciona-
les de informacién. B
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Fl cuidado ambients
oMo parte de
de sustentabilidad de Ford

esde sus origenes, la empresa fun-

dada por Henry Ford, ha sido pio-
nera en el cuidado y la promocién del
respeto por el medio ambiente. Sien-
do consistente con esta herencia, en
1998 Ford se transformé en la primera
empresa global que certificoé bajo la
norma internacional ISO14001, el siste-
ma de gestién ambiental de todas sus
plantas en el mundo -140 plantas en 26
paises-. Inmediatamente de alcanzado
este objetivo, se dedicé a apoyar con
capacitacion y apoyo profesional a sus
principales proveedores para que ellos
también se sumaran sus esfuerzos a
este objetivo.

En su visién de sustentabilidad, la
empresa esta dedicada a proveer exce-
lentes productos y servicios, construir
un negocio fuerte y hacer de éste un
mundo mejor. La sustentabilidad esta
integrada a la estrategia de negocios de
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Ford, como lo demuestra la creacion de
la Vicepresidencia de Sustentabilidad
e Ingenieria Ambiental y de Seguridad.
De esta manera, se asegura que la toma
de decisiones de mas alto nivel de go-
bierno corporativo estén orientadas a
la preservacion de los capitales socia-
les, ambientales y financieros.

Alineada con la politica corporativa
de salud, seguridad y ambiente, la po-
litica ambiental de la planta Pacheco
de Ford Argentina, establece el cumpli-
miento y la superacién de los estrictos
requerimientos corporativos en mate-
ria ambiental; con especial énfasis en
el ahorro de energia, la preservacion
de los recursos naturales, el control
de las emisiones liquidas y gaseosas,
la prevencioén de la contaminacién y la
reduccioén, reutilizacién y reciclado de
los residuos. El trabajo permanente de
un comité interdisciplinario revisa los

a politica

Por Jorge Di Nucci,
Director de RR.II.
Ford Argentina

aspectos ambientales y establece pro-
gramas de mejora con objetivos y me-
tas globales.

La estrategia mundial de Ford rela-
cionada por ejemplo con el agua, mira
a ésta desde una perspectiva tanto
ambiental como social. Es por ello que
esta impulsando la utilizacién de herra-
mientas de contabilizaciéon y divulga-
cién que ayuden a entender mejor los
riesgos y oportunidades asociados a la
escasez de agua y sus consecuencias.
Es por ello que se ha propuesto reducir
para 2015 un 30% respecto de 2009 el
consumo de agua utilizado en la fabri-
cacién de sus vehiculos. Este es el mas
reciente esfuerzo de reduccién que
la empresa encara desde el afio 2000
cuando comenzd su Iniciativa Global de
Manejo de Agua. El aporte de planta Pa-
checo a ese esfuerzo se traduce en una
reduccioén de un 16% en valores absolu-
tos en el consumo total de agua de 2011
respecto de 2010. Llevado a m3/unidad
producida, el consumo se redujo en un
8% en 2010 respecto a 2009 y en un 22%
entre 2010 y 2011.

En lo que respecta al cambio climati-
co, a fines de los 90s Bill Ford, bisnieto
de Henry Ford y actual presidente del
directorio de la empresa, reconoci6 la
incidencia de los automéviles en la ge-
neracién de gases de efecto invernade-
ro. Liderando a nivel industrial, en 2005
Ford Motor Company emitié un informe
sefalando las implicancias del cambio
climatico, las emisiones de di6xido de
carbono y la seguridad energética glo-
bal.._

En febrero ultimo, durante la Confe-
rencia y Ceremonia de Premiacién de
Liderazgo Climatico de la EPA (Agencia

Medioambiental de Estados Unidos de
América), Ford recibié un Certificado
especial por haber establecido ptblica-
mente sus metas de reduccién de emi-
sién de gases de efecto invernadero.

Ford le da especial énfasis al desa-
rrollo de productos mas amigables
con el medio ambiente que incluyen
disefios y motorizaciones capaces de
generar ahorro en el uso de combusti-
ble f6sil como asimismo la generacién
de vehiculos hibridos que permiten el
reemplazo del mimo. Son estos produc-
tos, los que generan una reduccion de
emision de gases de efecto invernade-
ro. Y en cuanto al nivel de sus procesos
globales de manufactura, la compainia
estd tomando la iniciativa en todas sus
filiales para la presentacion voluntaria
de sus inventarios de gases de efecto
invernadero, siguiendo los lineamien-
tos del GHG Protocol, metodologia de
contabilidad y reporte desarrollada de
manera conjunta entre WBCSD (Con-
sejo Empresario Mundial para el Desa-
rrollo Sostenible) y WRI (Instituto de
Recursos Mundiales), que esta siendo
cada vez mas aceptada a nivel mundial.

En nuestro pais, a fines de 2011, Ford
Argentina hizo publico su inventario
2010 de gases de efecto invernadero a
través de la Secretaria de Ambiente y
Desarrollo Sustentable de la Nacién y
se esta preparando la presentacion del
inventario 2011 con el fin de aumentar
la concientizacién interna y externa
respecto a las emisiones de didxido
de carbono y para un futuro estableci-
miento de objetivos de reduccién de la
huella de carbono. El consumo de ener-
gia por vehiculo producido bajé de 973
kwh/unidad en 2009 a 747 kwh/unidad
en 2010, manteniendo practicamente
ese valor (746 kwh/unidad) en 2011.

Respecto del manejo de residuos, las
diversas corrientes estan sefalizadas
con diferentes colores, para permitir
una rapida identificacién. Con color
rojo se identifican aquellos residuos
que entran en la caracterizacién de
especiales de acuerdo a la normativa
provincial vigente. Estos reciben un
manejo y tratamiento que llevan a cabo
transportistas y tratadores aprobados
por la autoridad de aplicacién de la nor-
mativa ambiental, el Organismo Provin-
cial para el Desarrollo Sustentable de la
provincia de Buenos Aires (OPDS).

El color amarillo identifica a los re-
siduos tipo domiciliarios (asimilables
a urbanos) cuyo destino es el relleno
sanitario de CEAMSE. Se esta trabajan-

do fuertemente sobre esta corriente
de residuos debido a la iniciativa cor-
porativa de “cero residuos a relleno”,
de modo que va creciendo la corriente
verde, color que identifica a los resi-
duos reciclables.

Entran en la categoria de recicla-
bles, la chatarra de hierro proveniente
principalmente de los recorte de los
procesos de estampado de chapa, resi-
duos metalicos, maderas y cartones de
embalaje, pequefas piezas de plastico
provenientes también de los embalajes
de la piezas de produccion, etc. Todos
estos materiales son reutilizados o usa-
dos como materia prima para la fabri-
cacién de otros elementos.

Forma parte también de la corriente
de residuos reciclables, el papel prove-
niente principalmente de oficinas y que
es destinado a la Fundacién Garrahan,
adénde se entregan también las tapitas
plasticas de gaseosas. De esta manera,
se logra no s6lo un beneficio ambiental
sino también social al colaborar con el
hospital de nifios. La donaciéon de papel
al Garrahan se estad realizando desde
2002 y se llevan entregadas mas de 300
toneladas.

Las tltimas iniciativas de reciclado
concretadas son la recolecciéon se-
lectiva de los vasitos plasticos de co-

medores comenzada en 2010 y de las
botellitas de PET de gaseosas y agua
comenzada a fines de 2011. Se estima
una generacién anual de 565.000 bote-
llas, lo que representa unas 8 toneladas
de material reciclable, rescatado de la
corriente amarilla.

Habiendo adherido al Plan Bio, im-
pulsado por OPDS, también se recicla el
aceite vegetal usado (AVU) proveniente
de las cocinas de los comedores que
dan servicio a los empleados en la plan-
ta. Este aceite es utilizado para la for-
mulaciéon de combustibles del tipo del
biodiesel a la vez que también permite
colaborar con una organizaciéon de la
sociedad civil, ya que el reconocimien-
to econ6émico de ese residuo se destina
integramente al merendero Mana de la
vecina localidad de Las Tunas. En 2010
se recolectaron 4.415 kg de aceite y en
2011 la cantidad de 5.841 kg.

Todas estas practicas son las prue-
bas del compromiso duradero de Ford
para generar y mantener un negocio
que sea sustentable en todas sus di-
mensiones, y de un modelo de gestién
orientado hacia la preservacién y desa-
rrollo de los capitales sociales, ambien-
tales y econémicos. B
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PSA Peugeot Citroen
Materiales verdes

SA Peugeot Citroén cuenta en América Latina, es decir, tan-

to en las filiales de Argentina como en Brasil, con equipos
de trabajo que analizan el desarrollo de las nuevas tecnologias
de acuerdo a los requerimientos del mercado local, para poder
aplicarlas en un futuro préximo y sumarse a los avances a nivel
mundial.

En 2008, PSA inici6 un plan global para implementar una politi-
ca de materiales verdes (reciclables) en todos los vehiculos que
produce y de esta manera utilizar fuentes de materias primas
sustentables. Para cada proyecto se especifica un plan de accio-
nes que define la aplicacién de determinada cantidad de mate-
riales verdes y que tiene como objetivos principales promover el
reciclado de plasticos, diversificar la aplicacién de las materias
primas de fuentes renovables en el vehiculo, favorecer el recicla-
do de los vehiculos fuera de uso; y reducir la concentracién de
diéxido de carbono en la atmésfera.

Entre los modelos producidos por PSA Peugeot Citroén en la
regién, cuentan con mayor integracién de materiales verdes el
Peugeot 207 Passion (berlina), con 11,6 kilogramos y el Citroén
Aircross, con 20,6 kg. Las principales aplicaciones se encuentran
en los revestimientos interiores del baul, del guardabarros, del
techo y en los tapices del piso.

Politica ambiental

Por otro lado, en linea con la responsabilidad ambiental del
Grupo PSA Peugeot Citroén, tanto en el Centro de Produccion
Buenos Aires (CPBA) como en la planta de Jeppener ha sido
desarrollado un Sistema de Gestion Ambiental que se mantiene
certificado bajo la Norma ISO 14001 desde Diciembre de 2000.
Esta norma fue recertificada con éxito en noviembre de 2011 en
el CPBA (Sistema de Gestién Ambiental de Plantas Palomar y Ca-
seros — Instituto IRAM - Noviembre de 2011). Por su parte, la
planta de motores ubicada en la localidad de Jeppener (Buenos
Aires), certific6 su sistema de gestion ambiental bajo la norma
ISO 14001 en marzo de 2012.

En la Politica Ambiental se vuelca el compromiso de PSA con el
desarrollo de practicas ambientales y la mejora de sus activida-
des y procesos, implementados mediante:

La depuracién de sus efluentes liquidos a través de una de las
mas modernas plantas de tratamiento del pais.

La gestion integral de sus residuos a través de los tratamientos
de mayor calidad del mercado y priorizando la segregaciéon y el
reciclado, o la reutilizaciéon y valorizacion, de los residuos

El tratamiento permanente de sus emisiones gaseosas, gracias
a sus modernas cabinas de pintura, equipadas con sistema de
post-combustion de emisiones y sistemas de lavado de gases de
alta eficiencia.
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La evaluacion sistemética de sus procesos producti-
vos, cuidando especialmente los alrededores de la plan-
tay la integracion con el entorno

El permanente cumplimiento de la regulacién ambien-
tal, en los niveles municipal, provincial y nacional.
“El Centro de Produccién Buenos Aires de PSA Peu-

geot Citroén Argentina enfrenta a diario el desafio de de-
sarrollar practicas cada vez mas responsables hacia el

Medio Ambiente, en total compromiso
con el Desarrollo Sustentable. Ese com-
promiso se demuestra a través de la im-
plementacion de un Sistema de Gestion
Ambiental que desde diciembre de 2000
cuenta con un importante aval, como lo
es la certificacion ISO 140017, comentd
Daniel Vidal, Responsable de Medio
Ambiente de PSA Peugeot Citroén Ar-
gentina. “La busqueda constante de
apertura de nuevas corrientes de segre-
gacion de residuos y de oportunidades
de reduccion del consumo de recursos
naturales y la puesta en marcha de la
reutilizacion en las instalaciones de la
Planta de Tratamientos del agua, son
so6lo algunos ejemplos de la conciencia
ambiental de PSA”.

En cuanto a la Gestiéon de Residuos,
la planta cuenta con un procedimiento
que define la metodologia de manejo y
almacenamiento transitorio de los resi-
duos dentro de las areas de generacion,
el envio de los mismos a operadores
externos, y la metodologia para el tras-
lado, acondicionamiento y posterior

almacenamiento en los Boxes de Resi-
duos Especiales y Comunes del CPBA y
el resto de la planta de Palomar.

Los residuos son segregados, segin
su clasificacion, en Residuos Comunes
(plasticos, papel, cartén y restos de
madera no reciclables); Residuos Es-
peciales (pertenecen a cualquiera de
las categorias descriptas en el Articulo
32 de la Ley 11.720 de la Provincia de
Buenos Aires), Residuos Patogénicos
(generados por los servicios de salud
inherentes a las actividades sanitarias
y medicinales) y Residuos Reciclables
(contienen materiales reutilizables o
que pueden ser acondicionados para
su reutilizacion) .

Actualmente se hallan identificadas y
gestionadas en planta 26 corrientes de
segregacion de residuos diferencia-
das: el 70% del total de residuos que
genera el CPBA esta valorizado, es de-
cir, genera un retorno econdémico para
la planta, que en el ano 2011 fue de casi
$7 millones.

Gestion de los Efluentes Liquidos

En el CPBA los efluentes liquidos
generados se segregan en distintas co-
rrientes: Industriales Diluidos, Indus-
triales Concentrados, Cloacales, Pluvia-
les, Agua de Regeneracion de Resinas
de Intercambio I6nico.

Los cuatro primeros se transportan
a través de la red colectora de efluen-
tes liquidos, compuesta por ramales
independientes para los tres grupos
principales: la red industrial, cloacal y
pluvial, cuyas bocas de desagiies son
diferenciadas por colores.

El CPBA cuenta con una moderna
Planta de Tratamiento de Efluentes,
donde convergen los efluentes liqui-
dos de toda la planta, que reciben tra-
tamientos fisico-quimicos y biolégicos,
para que al ser vertidos cumplan con
las normas estipuladas por la legisla-
cién vigente.

iay un universo en donde la energia lo atraviesa todo.
Bienvenido a Petrobras.

PETROBRAS

EL DESAFIO ES NUESTRA ENERGIA
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Gestion de las Emisiones Gaseosas

Los gases emitidos son objeto de mo-
nitoreo mensual, que se efectta sobre
grupos de ductos de emisién. Por otra
parte, se realizan al menos cuatro mo-
nitoreos al afo de Calidad de Aire Am-
biente, en el que se toman las muestras
directamente del aire ambiente valién-
dose de una bomba de aspiracién. Es-
tos monitoreos permiten al Centro de
Produccién Buenos Aires controlar y
garantizar el impacto ambiental de sus
emisiones gaseosas en los alrededores.

Las modernas instalaciones de Pin-
tura del PSA cuentan con sistemas de
lavado de gases emitidos y post-com-
bustores de las emisiones gaseosas.
Al respecto, se lograron importantes
disminuciones en la emision de ciertos
compuestos:

35,78 % de disminuciéon de Com-
puestos Organicos Volatiles (COV)
en KgCOV por vehiculo (entre 2000 y
2011).

73 % de disminucién de Gases de
Efecto Invernadero (GES) en Unges por
vehiculo (entre 2002 y 2011).

34 / Revista Econdmica

71 % de disminucién en la emision de
Di6xido de Carbono (CO2) en TnCO2
por vehiculo (2002 a 2011).

Gestion de los Riesgos Ambientales.
PSA Peugeot Citroén Argentina esta-
blece procedimientos y practicas que
permiten definir las condiciones O6pti-
mas de manipuleo, almacenamiento y
rotulado con el objetivo de prevenir
riesgos ambientales, asi como las ac-
ciones a seguir ante derrames, pérdi-
das o desbordes menores de productos
quimicos liquidos o semisélidos.

Ademads, existen procedimientos
para prevenir, enfrentar y responder
ante accidentes y situaciones de emer-
gencia, definiendo la actuaciéon de los
equipos internos de emergencia.

Gestion del Consumo de los Recur-
sos Naturales. En sus dos plantas in-
dustriales (Palomar y Jeppener) se lle-
van a cabo acciones para minimizar el
consumo de recursos naturales y lograr
menor generacion de residuos. Fueron
creados Comités de Trabajo para la re-
duccién de consumo de energia eléctri-
ca y agua. Estas acciones permitieron

en los dltimos anos obtener importan-
tes resultados:

Consumo de Energia Eléctrica: 65 %
de disminucién por vehiculo entre 2003
y 2011.

Consumo de agua para uso indus-
trial: 71,63 % de disminucién por vehi-
culo entre 1998 y 2011.

Consumo de agua para uso humano:
93,4 % de disminucién en el consumo
por vehiculo entre 1998 y 2011.

Extraccién de agua de pozos subte-
rraneos profundos: 62 % de disminu-
cién en el volumen extraido por vehicu-
lo entre 2004 y 2011.

Gestion de los Ruidos

Las emisiones sonoras son controla-
das siguiendo la legislacién vigente. El
monitoreo se efectia por intermedio
de un proveedor externo, sobre el en-
torno del predio en el que se encuentra
el centro productivo, a efectos de eva-
luar el impacto sonoro de la planta en
los alrededores. B
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Honda Motor trabaja por un espacio
libre de contaminacion ambiental

onda Motor lleva adelante su politica de Responsa-

bilidad Social Empresaria a través de la implemen-
tacion de acciones concretas bajo los pilares que guian
el espiritu de la compaiia: desarrollo de la comunidad
local, educacién, seguridad vial y cuidado del medio am-
biente, a fin de garantizarle a las generaciones futuras
un espacio ecolégico puro y libre de contaminacién am-
biental.

Bajo esta forma de entender el mundo, la compaiia
presentd un nuevo lema global medioambiental, “Cielos
azules para nuestros niflos”, con el objetivo de continuar
inspirando a todas aquellas personas e instituciones vin-
culadas a la compaiiia, tanto interna como externamen-
te, en el logro de nuevas metas sustentables.

En este contexto, la empresa comenzé a abordar los
temas prioritarios en la gestién del negocio apalancan-
dolos en la relacién con el cambio
climético y los temas energéticos,
fijando como meta la reduccién
sustancial de las emisiones de CO2
para el afio 2020, a fin de asegurar
la movilidad y la salud del planeta
para las generaciones futuras.

Paralelamente, en el entorno lo-
cal se optaron diversas medidas
sustentables para la preservaciéon
del medio ambiente, aplicando la
regla de las tres “R”: reciclar, reu-
sar y reducir. Bajo esta politica, se
incorporaron en todas las oficinas
y plantas productivas, cajas cla-
sificatorias para separar los resi-
duos, ademas de acompaiar a la
Fundacién Garrahan y al Hospital
de Ninos Dr. Ricardo Gutiérrez en
el reciclado de tapitas de gaseosas y papel.

Por dltimo y con el objetivo de potenciar el espiritu medio-
ambiental de la compaiiia, se abri6 la participaciéon a todos los
empleados en la promocion del reciclaje, llevando adelante con-
cursos que premian las mejores obras de arte que representen al
medio ambiente y que permitan contribuir a difundir y promover
mediante el ejemplo, la utilizacion del reciclaje responsable en las

comunidades en donde Honda esté presente. B
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Responsabilidad Social Empresaria
F ity

Laura La Torre
Gerente de Asuntos Piblicos y Comunicacion

satisfagan las necesidades de nuestros
clientes, que mantengan la mejor rela-
cion precio-calidad, y ayuden a mejorar
su bienestar diario es nuestra pasion.
Hacemos un trabajo interno de segui-
miento y supervision de las acciones

“El objetivo primordial que tienen los programas de acciones so-
lidarias de Farmacity es fortalecer la salud de las comunidades
donde esta presente, construyendo relaciones estables y de largo
plazo que se traduzcan en beneficios concretos para tales orga-
nizaciones y para la poblacion en general”, dice, Laura La Torre,

¢Como interpreta la Responsabilidad
Social Empresaria?

Como el espiritu de solidaridad que tie-
ne la compaiiia transformado en accio-
nes que devolvemos a nuestros clientes
en agradecimiento por elegirnos todos
los dias.

Farmacity desarrolla una sélida estra-
tegia de relaciones con la comunidad a
través de una participacién activa junto
a reconocidas instituciones de bien pu-
blico, tales como Fundaleu (Fundacién
para Combatir La Leucemia), Unicef, y
Fundacion Tzedaka, entre otras.

El objetivo primordial que tienen es-
tos programas de acciones solidarias
es fortalecer la salud de las comunida-
des en donde Farmacity esta presente,
construyendo relaciones estables y de
largo plazo que se traduzcan en bene-
ficios concretos para tales organizacio-
nes y para la poblacién en general.

¢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?
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Gerente de Asuntos Publicos y Comunicacion, de la empresa.

Para Farmacity, ayudar es una vo-
cacion, y asi se ve reflejado en las ac-
ciones que realizamos con nuestros
clientes y empleados, quienes aifo a
ano colaboran de forma progresiva en
cada uno de los programas que lleva-
mos adelante.

Desde Farmacity, volcamos nuestra
politica de RSE a toda la cadena de va-
lor, de manera que haya una coheren-
cia que se vea plasmada siempre en
el largo plazo. Para los empleados ga-
rantizamos condiciones de trabajo que
potencian su desarrollo. Brindamos ca-
pacitacién constante para la mejora del

desempeiio laboral y lo extendemos a
todos los &mbitos de la compaiiia. Brin-
damos capacitacién para asegurar el
éxito de las campaiias solidarias, que
son promocionadas y llevadas adelante
en nuestros locales.

Para los clientes, desde sus inicios,
Farmacity dedic6 sus esfuerzos al de-
sarrollo de un modelo comercial in-
novador y transformador en el sector
farmacéutico, siempre con el objetivo
puesto en el cliente y ofreciendo los
mejores productos con una calidad
y servicio de excelencia en todas las
farmacias. Desarrollar productos que

de RSE que realizamos, a fin de atender
las necesidades o inquietudes que pue-
dan surgir de nuestros clientes y poder
responder lo més eficaz y rapidamente
posible.

Con los proveedores sostenemos una
relacion de comercio justo y dindmico.
En la actualidad, Farmacity trabaja con
méas de 150 de los principales provee-
dores a nivel nacional e internacional,
con un movimiento de mas de 10.000
items mensuales.

Con la comunidad llevamos adelante
acciones que son importantes para la
comunidad en donde la empresa esta
presente. Tratamos de mejorar la salud
de las comunidades en donde la empre-
sa opera, para que salgan fortalecidas y
en un futuro puedan ser individualmen-
te sustentables.

A los accionistas les aseguramos la
rentabilidad de todas las acciones que
realizamos, para el éxito de nuestro
negocio, con miras a seguir creciendo
junto con el pais.

¢ Qué acciones concretas han realizado
o proyectan para 2012?

Gracias a nuestros clientes que co-
laboraron con el redondeo del vuelto
de las compras o la adquisicién de un
bono de $2, en 2012 recaudamos casi
un millén de pesos en la campaifa “Tu
colaboracién es una esperanza a favor
delavida”. Los fondos reunidos en esta
campafa fueron integramente desti-
nados a FUNDALEU para que contintde
con su labor diaria de servir a la comu-
nidad.

Desde el ano 2011, desarrollamos
un programa de trabajo conjunto con
Unicef, cuyo objetivo es el Fortaleci-

miento de Residencias para Madres en
Hospitales y Maternidades Publicas.
Estas maternidades cuentan con mas
de 1.000 nacimientos al afio cada una
y, en ellas, Unicef esti presente con la
iniciativa Maternidades Seguras y Cen-
tradas en la Familia.

La inversiéon total para la obra de
remodelacién y equipamiento integral
de las Residencias fue de mas de 2 mi-
llones de pesos, de los cuales 1 millén
se recaudo gracias a la campafa “Re-
dondee en favor de los nifios” que de-
sarrollamos durante 2011 en nuestros
locales. El millén de pesos restante fue
recaudado a partir de un aporte directo
de la compaiiia.

Gracias al total de esta suma, se re-
faccionaron y se encuentran en funcio-
namiento 10 Residencias en Buenos Ai-
res y dos en Cérdoba, de las cuales ya
se inauguraron diez, en las localidades
de General Rodriguez, Zarate, Escobar,
José C. Paz, La Matanza, Vicente Lopez,
San Nicolas, Berazategui, Mar del Plata,
y la primera en el interior del pais, en la
Provincia de Cérdoba.

En 2012 seguiremos trabajando en
este proyecto, con el nuevo lanzamien-
to de la campafa e inaugurando mas
Residencias.

En 2011 lanzamos “Ayuditas”, una li-
nea de apositos protectores a beneficio
del Banco Comunitario de Medicamen-
tos de la Fundacion Tzedak4, que distri-
buye medicamentos gratuitos en todo
el pais a nifios de familias en situacién
vulnerable.

La campaia “Banditas que sanan
mas que una herida, una vida” que se
desarroll6 desde el 14 de noviembre en
nuestras mas de 190 farmacias terminé
el 29 de febrero con un total de 100.000
unidades vendidas en tan sélo tres me-
ses.

Lo recaudado se destiné al Banco
Comunitario de Medicamentos de Tze-
daka; desde alli se lograra favorecer la
distribucién de medicamentos gratui-
tos en todo el pais.

Desde el afio 2010 desarrollamos jun-
to a Help Argentina el Programa inter-
no Manos a la Obra, cuyo objetivo es
fortalecer la salud en las comunidades
donde viven y trabajan los empleados
de Farmacity, y promover asi el involu-
cramiento en las problematicas socia-
les de sus comunidades.

La iniciativa consiste en la presen-
tacion de proyectos por parte de los
empleados de los distintos locales del
interior del pais, que deben estar orien-
tados a fortalecer la salud en las comu-
nidades donde operan los locales y ser
presentados en alianza con una institu-
cién sanitaria u organizacién sin fines
de lucro, la que a su vez debe estar in-
volucrada en la ejecucion. B
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Responsabilidad Social Empresaria

Fundacion Nordelta

Matias Sicardi
Coordinador de Comunicacion y Prensa

“La Fundacion Nordelta considera a la Res-
ponsabilidad Social Empresaria como la re-
lacién, voluntaria y de caracter ético, que
se genera entre la entidad, sus miembros
y el entorno socioambiental que la rodea”,
dice Matias Sicardi, Coordinador de Comu-

nicacion y Prensa.

¢Como interpreta la Responsabilidad
Social Empresaria?

La Fundacion Nordelta, como receptora
de acciones de RSE de distintas entidades,
considera a ésta como la relacion, volunta-
ria y de caracter ético, que se genera entre la
entidad, sus miembros y el entorno socioam-
biental que la rodea. Esta relacion debe esta-
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blecer metas empresariales compatibles con
el desarrollo sostenible de la sociedad, aten-
tas a la conservacion de recursos ambientales
y culturales, y promover la reduccion de las
brechas sociales.

En este sentido, la Fundaciéon Nordelta
propone alianzas a las empresas, a través de
acciones en sus cuatro areas de trabajo, que

busquen, entre otros puntos, la distribucion
de las riquezas generadas entre la sociedad
misma, la implicancia de los empleados en
las acciones, y la generacion de condiciones
de trabajo dignas y de desarrollo humano y
profesional, tanto de sus empleados como de
los destinatarios de cada accion.

Nuestra misiéon es mejorar la calidad de
vida de los vecinos del Barrio Las Tunas,
con el compromiso y la participacion de los
vecinos e instituciones de Nordelta y barrios
aledafios.

Para cumplir nuestro objetivo, trabajamos
de manera profesional, articulando acciones
con otras Organizaciones Sociales y el Mu-
nicipio de Tigre.

Contamos, ademas, con la participacion
de mas de 100 voluntarios de Nordelta y
barrios aledafios, que donan su tiempo y su
talento, colaborando para mejorar la calidad
de vida de los vecinos del Barrio Las Tunas,
a través de nuestras cuatro areas de trabajo:
Desarrollo Comunitario, Empleo, Educacion
y Salud.

¢ Qué acciones concretas han realizado
o proyectan para 2012?

Este 2012 comenzd con acciones relacio-
nadas a las areas de Desarrollo Comunitario
y Educacion.

La Colonia de Vacaciones de Verano de la
Fundacion Nordelta para el Barrio Las Tu-
nas, tiene por objetivo brindar oportunida-
des de desarrollo comunitario, a través del
deporte y la convivencia, a chicos que no
pueden alcanzarlas de otro modo. Este afio

tuvo una asistencia de 128 chicos divididos
en cuatro grupos, dos en el mes de enero y
dos en el mes de febrero

Contd, entre otras, con actividades depor-
tivas y culturales, como salidas al Nordelta
Cinemas, visitas al Museo de Arte Latino-
americano (MALBA), y talleres de pintura
en la Fundacion Arte Vivo, y tuvo el apoyo
de las siguientes empresas y entidades, entre
otras: Museo de Arte Latinoamericano de
Buenos Aires (MALBA), Nordelta Cinemas,
McDonald’s, Café Martinez, Rasti, MaryGo,
Centro Comercial Nordelta y Fundacion Arte
Vivo.

Por otra parte, entre el 1 de febrero y el 4
de Marzo se realiz6 una nueva edicion de la
Campafia Vuelta al Aula, que tiene por obje-
tivo disminuir el ausentismo escolar, permi-
tir la finalizacioén de los estudios primarios
y secundarios, y mejorar las oportunidades
futuras de la poblacion del Barrio Las Tunas.

Este aflo se entregaron 760 Kits Escola-
res, gracias a las donaciones de empresas y
de vecinos, a chicos de la Escuela N° 53 del
barrio, de los seis Apoyos Escolares, y del
Programa CONBECA.

Entre otras, las empresas Nextel, TDI, Na-
tacha, Croda, Grondona & Asociados, Wal

Mart, Nordelta Centro Comercial y Faensa,
nos acompafaron durante la campafla, a tra-
vés de donaciones, y participando sus em-
pleados en las entregas.

La Fundacion Nordelta es sede para la
Zona Norte del Servicio de Empleo de
AMIA. En ese sentido, el area de Empleo,
actiia como nexo entre los vecinos del Barrio
Las Tunas y las oportunidades laborales cen-
tradas en AMIA, generando paralelamente
actividades de capacitacion que permitan a
los vecinos acceder a las postulaciones. Esta
area concreto durante el 2011 la insercion la-
boral de 112 personas.

A la par de esta actividad, ha comenzado a
dictar cursos y charlas dentro del ambito de
Nordelta, tendientes a la formacion profesio-
nal en temas diversos de gestion empresarial,
convocando a expertos en distintas areas.

Durante este afio 2012, la Fundacion Nor-
delta impulsa fuertemente, dentro de su area
de Salud, al Programa de Acompafiamiento al
Nifio con Discapacidad y su Familia (PAD),
espacio de seguimiento individual y de en-

cuentro familiar, destinado mejorar su calidad
de vida, que se desarrolla en la Casa de la
Fundacion Nordelta en el Barrio Las Tunas.

El PAD se propone como objetivos orien-
tar a la mama/adulto responsable, para favo-
recer al maximo el desarrollo de capacidades
y la optimizacion de sus recursos, a partir de
facilitar el acceso a tratamientos y controles
adecuados; asesorar en derechos y tramites
en general; fortalecer lazo social entre el gru-
po de familias, como espacio de identifica-
cion, contencion y solidaridad; y facilitar el
equipamiento acorde a cada necesidad.

Por otra parte, el PAD fortalece el lazo que
a través de la Fundacién Nordelta vincula
a los voluntarios y empleados de empresas,
quienes actian como padrinos, con las fami-
lias del Barrio Las Tunas.

Actualmente, el PAD asiste a mas de 35
chicos junto a sus familias, a través de sus
reuniones periodicas. Es importante resaltar
que el area de Salud de la Fundacion Nordel-
ta cuenta con el apoyo invaluable del Muni-
cipio de Tigre. B
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Se comenzé a producir

en Cordoba el Nuevo Palio

Automotrices
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Citréen Argentina

Mejoras en el DS3

nnovador, personal y deportivo, el Ci-

tréen DS3 —de gran desempeiio co-
mercial en el mercado local y domi-
nador del Campeonato Mundial de
Rally en su variante WRC- incor-
pora mejoras en su equipamiento
de serie, como el navegador sa-
telital integrado, nueva radio
y una evolucién de su motor
THP 155 que lo torna mas
eficiente sin resignar perfor-
mance.

Su espiritu innovador lo

pone otra vez en la vanguardia

y anuncia la llegada de méas equi-
pamientos predeterminados de serie:
el Nuevo Citréen DS3 1.6i Turbo Sport
Chic pasa a incorporar un Sistema de
Navegacion Satelital MyWay, totalmen-
te integrado a la consola central con
una pantalla color de 7 pulgadas. ;Las
ventajas?: no limita la visibilidad del
conductor, permite ser operado desde
los mandos al volante —para evitar dis-
tracciones y aportar a una conduccién
mas segura—, y reduce las posibilidades
de robo. Se combina con un renovado
equipo de audio de alta fidelidad, mas
sofisticado, que conserva las opciones
de conectividad: Bluetooth, telefonia
manos libres, toma Jack, USB, etc.

La evolucion se traslada también de-
bajo del capot: mantiene basicamente
las mismas definiciones técnicas de su
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motor —impulsor THP 155 desarrollado
en conjunto con BMW, turbocomprimi-
do de baja cilindrada y alta performan-
ce- y aporta, en esta variante supera-
dora, menor consumo y mas respeto
con el medio ambiente.

Conserva los registros de potencia,
par motor (156 CV/260 Nm) y perfor-
mance (214 km/h y una aceleracién de
0-100 km/h en 7,3 segundos) a la vez
que se permite reducir las de emisiones
contaminantes en mas de un 10% y me-
jorar todos los valores de rendimiento.
Para el consumo extraurbano registra
4,71/100 km (contra 5,1 litros del mode-
lo precedente), mientras que en ciudad
lareduccién alcanza al 12,5% (8,2 frente
a9,41/100 km).

La ambicion de Citréen, a través de
su linea distintiva DS, es seguir ofre-
ciendo siempre las mejores opciones
de personalizacion a sus clientes, sobre
todo en un modelo como éste; por eso a
su generosa paleta de colores y combi-
naciones agrega una variante mas: Gris
Shark con Blanco Opale. &

Ya se comercializa
en el pais el Citroen DS4

Desde hace un mes se comercializa en la Ar-
gentina el exclusivo Citroen DS4. Con su silueta
de coupé sobreelevada de cuatro puertas, el Ci-
troen DS4 arriba a nuestro pais para conciliar el
dinamismo, la exclusividad y la compacidad de
una coupé con la polivalencia y la habitabilidad
de una berlina compacta

omenzo6 la producciéon en serie del Nuevo Fiat Palio en las

lineas de la planta de Fiat Auto Argentina en Ferreyra, Cérdo-
ba. Luego de meses de trabajo desde que se oficializé el anuncio
de la llegada del Proyecto 326 a la Argentina - Nuevo Fiat Palio-,
desde abril Fiat Auto fabrica en sus lineas esta nueva generacién
del exitoso hatchback de la marca que cont6 con una linea de
crédito especial del Fondo del Bicentenario.

Si bien ailn se continda trabajando en la mejora del ritmo
de produccién, actualmente se fabrican 200 autos por dia y se
realizan avances para alcanzar la entrada a régimen, con la pro-
duccion de 500 unidades por dia, con una prevision de alcanzar
en 2012 unos 60.000 Nuevo Fiat Palio fabricados en la planta de
Cérdoba.

Este nuevo modelo representa una importante inversion en la
planta de Fiat, ya que se trata de una nueva plataforma
que exigié la adaptacién de las lineas de productivas y
desarrollo de proveedores.

Las primeras versiones que se producen de este vehi-
culo son con las motorizaciones 1.4 Evo para el mercado
argentino y otros mercados latinoamericanos, como asi
también el 1.0 Flex y 1.4 Flex para el mercado brasilefio.
Del total de la produccién proyectada para el afio cerca
del 90% se destinara a la exportacién y el 10% restante
para el mercado local.

FPT Industrial testea la linea de produccién
en su planta de Cérdoba

En linea con los programas de inversién
anunciados por el Presidente de Fiat Indus-
trial, Sergio Marchionne, a la Presidente, Cris-
tina Fernandez de Kirchner, en 2011, la activi-
dad estd comenzando en la planta de FPT In-
dustrial en el complejo de Ferreyra, Cérdoba,
donde los grandes motores eran producidos
por la compania en los anos ’50. B

La Ministra Giorgi visitdo
Case New Holland y FPT
Industrial en Cérdoba

La titular de la cartera de Industria
recorrio el predio en el que se
desarrollan los proyectos de inversiéon |
por mas de USD 200 millones para ‘l

la fabricacién local de tractores, |~
cosechadoras, cabezales y motores. g
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Ford Argentina

EcoSport: Ford develé la version 2.0

en Brasil y presenta un

modelo de produccién en China

ord presentd en Brasil la version de produccion de su

Nueva Ford EcoSport y anuncié planes para producir el
SUV compacto urbano de eficiente consumo de combustible
en China, ademas de India, Tailandia y Sudamérica.

El debut global de la SUV disefiada en Brasil en el Sal6n del
Automévil de China en Beijing, significa para los clientes de
China que pronto podran elegir una alternativa aspiracional
al auto chico. La Ford EcoSport ofrece una postura confiada,
una posicion de manejo elevada y un caracter robusto junto
con la agilidad, maniobrabilidad y eficiencia en el consumo
caracteristicos de los vehiculos compactos. Es la perfecta
combinacién para uso en la ciudad y fuera de ella.

En un disefio moderno aerodindmicamente perfeccionado
para obtener un eficiente consumo de combustible, EcoS-
port cuenta con numerosas tecnologias, equipamientos y
terminaciones de nivel superior ofreciendo a los clientes
mas de lo que ellos hubieran esperado.

Con una variedad de opciones de motorizacion de avan-
zada, la EcoSport fue disefiada para ser un referente en efi-
ciencia en el consumo de combustible. También ofrece el
sistema de conectividad Ford SYNC con control por voz, y
muchos otros innovadores equipamientos en su espacioso
y confortable interior, el cual cuenta con un nivel de ter-
minacién superior, como asi también brinda una destacada
insonorizacién y refinamiento.
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“Nuestro equipo en Brasil recurri6 a sus afos de experien-
cia y trabajo con nuestros Centros de Desarrollo de Produc-
to alrededor del mundo para hacer esta ultima generacion
de la EcoSport atin mejor y mas fuerte. Es un ejemplo de
nuestra capacidad técnica e innovadora” comenté Marcos
de Oliveira, Presidente de Ford Brasil y Mercosur.

Esta es la primera oportunidad en que Ford devela el inte-
rior de la EcoSport luego de su presentacién global de enero
en el Salén del Automévil de Nueva Delhi y en Brasil, donde
la Ford EcoSport fue desarrollada por un equipo de desa-
rrollo global de Ford. Ademas de en Chongqing, la EcoSport
serd producida en Camacari, Brasil, y Chennai, India, y sera
comercializada en cerca de 100 mercados en todo el mundo.

La EcoSport se une a la familia de vehiculos globales chi-
cos que alcanzara una capacidad de produccién anual de 2
millones de unidades en 2015.

EcoSport Titanium

Ford exhibio en esta ocasion, en un escenario en la ciudad
de Salvador, Brasil, su modelo tope de gama, la EcoSport
Titanium, en el distintivo color Rojo Marte. Un modelo simi-
lar ha sido develado en Beijing como parte del lanzamiento
global de la EcoSport. B

LA MAYOR INVERSION
DE LOS ARGENTINOS

® Pan American Energy invirtid 7.600 millones de
Dolares entre 2001 v 2011

Ly logro

EL MEJOR RESULTADO
PARA LA ARGENTINA

m 44% de aumento en su produccidn de petroleo

® 100% de aumento en su produccién de gas natural

m 45% de aumento en sus reservas probadas
de hidrocarburos

Pan American Energy reafirma su compromisc con
la Argentina, perforando mas pozos, explorando en
tierra firme y en el mar, desarrollando nueyas areas

y construyendo nuevas plantas e instalaciones.

APOSTAMOS POR EL CRECIMIENTO

Y LO SEGUIREMOS HACIENDO

Pan American

ENERGY
’

Compromiso con el pais
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Automotrices

General Motors Argentina

Test Drive Chevrolet S10

Con la llegada de la Nueva S10, Chevrolet comien-
za otro capitulo en su historia junto al campo.
La Nueva Chevrolet S10 ya estad disponible en los
concesionarios del pais y, en primer instancia, se co-
mercializa la versién cabina doble LTZ. Basada en
una arquitectura global de pick ups de GM, la nueva
Chevrolet S10 ha sido disefiada y desarrollada para
satisfacer los mas altos estandares de calidad, man-
teniendo una excelente relacién precio-producto.

Estad equipada con un nuevo motor 2.8 Turbodie-
sel CTDI que eroga 180 CV a 3800 RPM con un torque
de 440 Nm a 2000 RPM (para las versiones con trans-
misién manual con caja de 5 velocidades) y 470 Nm a
2000 RPM (para la version con transmisién automa-
tica de 6 velocidades que se encuentra en la cabina
doble LTZ 4x4).

Sus lineas contienen el ADN global de Chevrolet

Esta nueva pick up fue concebida en el Centro de Desarrollo de GM
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Presentaron
la nueva
Sprinter

AUTOMOTRICES

Mercedes Benz Argentina

AUTOMOTRICES

que se combina con la osadia y robustez que se es- Sudamérica y se exporta a varios paises. Fue especificamente disefa-
pera de una pick up de esta categoria y presentalas  da para atender todo tipo de necesidades ya que posee una capaci-
caracteristicas y prestaciones necesarias para con- dad de arrastre de hasta 3500 kg.

vertirse en el nuevo referente del campo argentino.

La traccion 4x4 de la Chevrolet S10 también es nueva. B

Con un moderno diseno, emocional y dindmico, lanue- ~ Sprinter, Unica en su segmento hecha en Argentina

va Sprinter ofrece méas tecnologia, confort y capaci-
dad de transporte. Cuenta con un destacado equipamien-
to de serie en seguridad en todas sus versiones, mayor
poder en su motor Mercedes-Benz OM 651 —de 150 caba-
llos de pura potencia— que transforma a la nueva Sprinter
en el utilitario mas potente del mercado. Gracias a este
motor y a la nueva caja de 6 velocidades también se ha
logrado disminuir el consumo.

Las numerosas innovaciones de la nueva Sprinter acen-
tdan su solidez como referente de su categoria en el mer-
cado argentino. El utilitario més versatil, potente, seguro
y confortable del mercado se presenta en una amplia
gama de 15 versiones entre furgones, chasis, combis y
minibus que se ajustan a las necesidades de los clientes.

El equipamiento de serie también consolida a la nue-

va Sprinter como el maximo referente en el mercado de
utilitarios.

La produccién del nuevo utilitario Sprinter y de su motor
OM651 se inici6 este afio como parte de la inversiéon de 100 millo-
nes de doélares que lleva a cabo Mercedes-Benz Argentina en su
Centro Industrial Juan Manuel Fangio de Virrey del Pino, Provin-
cia de Buenos Aires. Dicha inversion incluy6 la adecuaciéon de la
planta para producir el nuevo modelo y la fabricacién del Gltimo
exponente de motores diesel de la marca, el OM651, que se pro-
duce sélo en Argentina y Alemania.

El plan de inversiones también abarca un ambicioso proyecto
de desarrollo de proveedores locales para los nuevos productos
y para su linea de vehiculos fabricados en Argentina.

Por otra parte, la empresa esta trabajando en la nacionaliza-
cion de mas piezas y el desarrollo de nuevos proveedores. B

Smart, deja su marca en la historia de Twitter

Posiciondndose en lo més alto de la escala vanguardista,
del disefio y de la innovacién smart presenta su cuenta de
Twitter lanzando la primera publicidad realizada en Twit-
ter compuesta solamente por 140 caracteres. Smart sigue
superando cualquier expectativa, esta vez lanza el primer
comercial a nivel mundial que se hizo en Twitter desde que
se creo esta red social.
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Peugeot Argentina

Nueva gama 408

Peugeot Argentina present6 la nueva gama 408 con impor-
tantes novedades en confort, tecnologia y seguridad. El me-
diano de produccién nacional presentado en 2011 es, a un
afo de su lanzamiento, el segundo auto mas vendido de su
segmento, con 4740 unidades en el primer cuatrimestre de
2012, y alcanza, con sus tres motorizaciones, nafta, diesel y
turbo, una penetracién del segmento del 19,4%.

 00S
enoyv

Fong

En la entrada de gama, nivel Allure, el 408 establece el fin
de serie de la version Allure Tiptronic 2.0N e incorpora el
portaanteojos en la parte superior del lado conductor.

En el nivel Allure Plus, todas las versiones contaran con
navegacion embarcada, espejos rebatibles en forma eléctri-
ca, llantas de aleacién Rinjani de 17 pulgadas, las mismas
utilizadas en las versiones Feline, y rueda de auxilio homo-
génea en medidas y estilo.

El nivel Feline no presenta modificaciones en su equipa-
miento. El 408 Sport, la version méas potente del exitoso se-
dan, equipada con una motorizacién Turbo THP 1.6 L. de 163
CV y caja automaética secuencial de 6 velocidades del tipo
Tiptronic Sistem Porsche, incorpora un nuevo monograma
con las siglas THP en la tapa de bail.

Asimismo, en toda la gama 408, una toma de 12V adicional
reemplazara al encendedor.

Lleg6 el 508

El nuevo 508 representa la nueva expresion de la Marca en el seg-
mento de las grandes berlinas. Inspirado en el concept car SR1, el
nuevo 508 es la maxima expresion de esta filosofia. Expone la cultu-

ra y las convicciones de Peugeot, y concreta un paso fundamental - =

en el camino hacia la alta gama que la Marca esta recorriendo. El HD‘?‘ S0MOsS Mas que und CDmDaﬂla de QES, fDrmamDS Da re de un grUDD
nuevo Peugeot 508 fue concebido desde su origen basidndose en energético mundial. HOY somos (Gas Natural Fenosa.

tres conceptos clave como son la calidad, la pureza y la eficiencia. . - i ; - .

El 508 ofrece en la Argentina tres niveles de equipamiento: Allure, Ca mblam{}S nuestra |magen* pe:’o nuestra energla S[gue SEE—:—ﬂdD Ia misma.

Feline y GT. Los dos primeros niveles estan combinados con las
motorizaciones naftera de 1.6 litros THP (Turbo de alta presién) de
16v y 163 cv, y diesel 2.0 litros HDI de 16v y 163 cv, mientras que la
version GT ofrece en exclusiva un motor 2.2 litros HDI de 16v y 204
cv; todas asociadas a una caja secuencial tipronic de 6 velocidades.

Ambos motores diesel HDI cuentan con la tecnologia denomina- www.gasnaturalfennsa.cum.ar
da FAP (Filtro Anti Particulas).

Serie especial RCZ Carbon Concept

Peugeot Argentina present6 en nuestro pais la ex-
clusiva serie especial RCZ Carbon Concept, una edi-
cién limitada de 60 unidades de la exitosa coupé 2+2
delle6n. H

, _ R
2& llevando gquatura[ tﬁ"

anos a t vida fenosa
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Toyota Argentina

Volkswagen Argentina

Prius linea 2012 “El auto hibrido,
icono de la movilidad sustentable”

Toyota Argentina present6 el Prius linea 2012 con un
renovado disefio y estilo vanguardista, inspirado
en el medio ambiente, y cambios que incrementan su
belleza y confort. Esta nueva linea refuerza la identidad
de vehiculo hibrido de dltima generacion, a la vez que
optimiza su excelente rendimiento, consumo y bajo im-
pacto ambiental y se ha posicionado como el vehiculo
con mejor eficiencia en el uso de combustible y mas
amigable con el medio ambiente.

Motor de combustion interna

El Prius 2012 cuenta con un motor naftero de ciclo
Atkinson 4 cilindros en linea y 1.798 cc de cilindrada,
de estructura ligera y muy compacta, especificamente
disefiado para trabajar en combinacién con el motor
eléctrico.

Motor eléctrico

El motor eléctrico de 60 kW, sincrono de corriente
alterna trifasica, de iman permanente y alto rendimien-
to, funciona en combinacién con el motor naftero para
potenciar la aceleracion, e impulsa las ruedas motrices
cuando el vehiculo funciona en modo eléctrico. Duran-
te el frenado regenerativo, el motor también funciona
como generador de gran capacidad, transformando
parte de la energia cinética que se pierde en los vehi-
culos tradicionales en energia eléctrica para cargar la
bateria del sistema.
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Bateria hibrida

La tecnologia HSD (Hybrid Synergy Drive) utiliza una potente
bateria para el almacenaje de su energia, la cual tiene varias cua-
lidades a destacar:

* No requiere carga externa, por que no es necesario enchufarla
para recargarla.

* No necesita mantenimiento o recambio peridédico.
* El sistema mantiene la bateria cargada en todo momento

* Se evitan cargas y descargas bruscas que disminuyen la vida
atil de la bateria.

* Posee una potencia maxima de 27kw
* E195% de la bateria es reciclable al momento de su recambio. ll

La Hilux argentina cumple 15 afos

Toyota Argentina festejoé el 15° Aniversario de pro-
duccién en la Planta de Zarate, provincia de Buenos
Aires, reafirmando afno tras aflo su crecimiento, inver-
sion y empleo en el pais. Daniel Herrero, presidente de
Toyota Argentina, afirmé: “Estamos viviendo una nueva
etapa de crecimiento y consolidacion, fruto del esfuer-
zo conjunto de Toyota Motor Corporation y Toyota Ar-
gentina. Es un orgullo celebrar estos 15 anos en el pais,
que constituyen un paso fundamental de crecimiento,
inversion y empleo, reafirmando nuestro posiciona-
miento en el pais y en la region Mercosur, como base
de produccién y exportacion de Hilux pick-up y SW4 a
paises de América Latina”.

Daniel Herrero, presidente de Toyota Argentina con los proveedores premiados.

Nueva Amarok

esde su lanzamiento en 2010 Amarok ha estableci-

do nuevas referencias en el segmento de las pick-
ups, imponiendo nuevos parametros en términos de
prestaciones, seguridad y robustez.

Con la incorporacién del nuevo motor de 180 CV, la
nueva caja automatica de 8 marchas, y un exclusivo sis-
tema de traccion integral permanente 4Motion, Amarok
vuelve a demostrar su liderazgo en innovacion, tecno-
nolgia y eficiencia.

Nuevo motor de 180 CV
para toda la gama

Una de las principales novedades que incorpora
Amarok es el nuevo motor de 180 CV para toda la gama.
Gracias a varias mejoras y nuevos componentes, el
rendimiento del propulsor se incrementa en 17 CV, un
aumento del 10%, pero el consumo se mantiene practi-

camente inalterado, con una cifra promedio homologada de 8
litros cada 100 km, un incremento de apenas 1,2%.

Ademas de poseer una nueva configuracion electrénica, se
ha mejorado el sistema de inyeccion, los turbocompresores y
varios componentes de la tapa de cilindros, reforzando asi las
tradicionales cualidades de eficiencia, robustez y confiabilidad
de los motores Volkswagen TDI. Los niveles de ruido y vibracio-
nes también se han reducido sensiblemente.

En el caso de la versiéon con caja automatica, la cifra de tor-
que entregada por el motor es de 420 Nm, un incremento del 5%
que mejora las prestaciones tanto de fuerza -la capacidad de
remolque alcanza las 3,2 toneladas— como de velocidad.

En las versiones de caja manual la mayor entrega de poten-
cia también permite incrementar la capacidad de arrastre, que
pasa de 2,8 a 3 toneladas.

El nuevo motor de 180 CV esta disponible en todas las versio-
nes de Amarok: Startline, Trendline, Highline y Highline Pack. B

Se realiz6 la IX Convencion
del “Programa Primero el Cliente”

Jose Demarco, Vicepresidente de Ventas y Marke-
ting de Volkswagen Argentina (primero a la izquier-
da), junto con empleados y directivos del Concesio-
nario Dietrich, premiado como “Concesionario Cus-
tomer Fisrt”.
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Scania Argentina

Se inicié el certamen Mejor Conductor de
Camiones de Argentina de 2012

Scania Argentina present6 la cuarta edicion del certamen “Me- r L
jor Conductor de Camiones de Argentina” que se inici6 en
mayo ultimo y proseguiré hasta noviembre préximo.

Fogaha

Su Pyme también puede recibir el
financiamiento que necesita para empezar a crecer.

“El conductor es el factor mas importante para la economia, el
medio ambiente y la seguridad”, afirmé Leif Ostling, Presidente
y CEO de Scania. “Los conductores calificados y comprometidos
proporcionan un transporte eficiente, reduciendo las emisiones,
contribuyendo a mejorar la seguridad vial y perfeccionando la
rentabilidad de cualquier empresa. Este tipo de conductores son
activos reales para las empresas y eso prueba que los objetivos
medioambientales y buenos resultados financieros pueden ir de

la mano”. ®
Renault Argentina Hyundai Motor Argentina
Primer encuentro

La empresa nacional de servicios
entrego el Duster

que sorted

Con nuestras Garantias las Pymes pueden:

yundai Motor Argentina llevo

a cabo su primer encuentro
nacional de gerentes de servicios.
El evento estuvo enfocado en la
presentacion de la nueva politica
de la marca denominada ‘Innova-
cién en la satisfaccion de clientes’
(CS Innovation 3.3) que plantea el
objetivo de alcanzar en los proxi-

Invertir y adquirir Bienes de Capital mas facilmente.
Mejorar el acceso al financiamiento de sus negocios - Capital de Trabajo.

Obtener financiamiento rapido y econdmico en 24 horas a través de la Garantia Automatica.

Descontar su cartera de cheques de pago diferido a costos razonables.

Renault Argentina finaliz6 su promo-
cion “Bajale un peso a un Renault
Duster”, que permitié que los seguido-
res de la marca en redes sociales puedan
participar del sorteo del nuevo SUV de
la marca. El ganador del flamante Ren-
ault Duster fue Daniel Curuchet. B
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mos afios el liderazgo en materia de servicio a los usuarios y la mejora de la
imagen de talleres (DSEI). Asistieron al mismo 65 gerentes y jefes de taller
en representacion de los 48 servicios autorizados Hyundai en todo el pais
y se contd con la participacion de autoridades de Hyundai Motor Company
(oficina latinoamericana de Miami) y de Hyundai Motor Argentina. Duran-
te las dos jornadas, los participantes recibieron capacitacion sobre garantias,
repuestos, atencion al cliente, marketing y mejora de instalaciones. También
se presentaron detalles especificos del nuevo modelo a comercializar en los
proximos meses, el Hyundai Veloster y se visitaron las instalaciones del cen-
tro modelo de repuestos de Hyundai Motor Argentina en Pacheco, prov. de
Buenos Aires. El evento contd con la presencia representantes de lubricantes
Shell, socio estratégico de Hyundai Motor Argentina que expuso acerca de los
beneficios de sus productos y la sinergia entre ambas marcas. Ernesto Cavic-
chioli, vicepresidente de Hyundai Motor Argentina destacd: "La atencion al
cliente es el foco de la estrategia de Hyundai a nivel mundial para retener sus
usuarios y conquistar nuevos clientes”. l

Obtener mercaderias y mayores plazos de pago en su operatoria habitual con proveedores.
Asegurar el cobro de transacciones en su cadena de proveedores, fabricantes y/o comercializadores.
Gestionar operaciones de Leasing para adquirir maquinarias o rodados.

Gestionar Operaciones Especiales con soluciones a medida.

Tel: (5411) 4394.2966 - www.fogaba.com.ar




AEROLINEAS ARGENTINAS
AMPLIA EL TRANSPORTE
DE CARGA A USHUAIA

Fate y Hyundai recorrieron

Neuquén con las travesias
GeoTrack 2012

ate, la principal productora de neumaticos del pais, rea-

lizdé en Villa Pehuenia, Neuquén, la primera etapa de las
travesias GeoTrack 2012, el ciclo que atraviesa los circuitos
off road y los lugares mas atractivos del pais en conjunto con
Hyundai. Liderado por el piloto Rafael Sdnchez, un gran ni-
mero de aficionados pusieron a prueba el desempeio de sus
4x4 y los neumaticos Range Runner MT de Fate entre espejos
de agua y junto a las cumbres nevadas de la cordillera que
ostentan los mejores bosques de pehuenes. B

FINA
Asuncion de nuevas autoridades
2012/2014

n el marco de su asamblea anual, los miembros de la Fe-
deracién de la Industria Naval Argentina eligieron nuevas
autoridades para el periodo 2012-2014.

Juan Antonio Torresin fue designado presidente y recibio
de Pablo Noel, su antecesor en el cargo, las felicitaciones y
los mejores deseos para su gestiéon. En la ceremonia estuvo
presente el presidente de la Uni6én Industrial Argentina (UIA),
José Ignacio de Mendiguren, quien destacé a la Industria Na-
val como “madre de industrias y por tanto como una indus-
tria emblematica de nuestro pais”. B

erolineas Argentinas opera la ruta Buenos Aires/Us-
huaia/Buenos Aires con aeronaves Airbus A-340, de

fuselaje ancho, en cuatro frecuencias semanales con el
fin de ampliar el volimen de carga de los vuelos entre el
continente y la isla de Tierra del Fuego.

Si bien desde el pasado mes de abril ya se realizaba

un vuelo semanal con A-340, en la programacién regular
se incrementé a cuatro frecuencias por semana con este
tipo de avion. Esta modalidad permite ampliar la capa-
cidad de bodegas ante la demanda producida por las in-
dustrias instaladas en Ushuaia y Rio Grande. B

P&G y Carrefour inauguraron la
“Maquina de las Sonrisas de Oral-B”

ernando del

Carril -Gerente
General de P&G
Argentina- y Da-
niel Fernandez
-Presidente de Ca-
rrefour Argentina-
inauguraron, con
Guillermo Andino
como invitado es-
pecial, un espacio
en Carrefour de
San Isidro pensa-
do para que todas
las familias apren-
dan cémo entrenar
sus sonrisas con
la nueva pasta de
dientes que la com-
paiiia trae al mer-
cado local: Oral B
Pro Salud Limpieza
Profunda. ®
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SanCor impulsa el desarrollo
empresarial de sus asociados

SanCor realiz6 un Congreso para sus producto-
res en Tanti, Cérdoba. Se trataron los principa-
les desafios de la lecheria actual y hubo un panel
de casos exitosos.

El Congreso cont6 con la presencia de recono-
cidos disertantes que abordaron aspectos de pro-
duccién y gestion de los tambos, en el marco del
Programa que desde hace méas de dos aiios ofrece
la Cooperativa para promover la sostenibilidad de
sus empresas tamberas. l

Honda certifico 10 concesionarios con norma de calidad

Como parte de su politica corporativa de brindar el mejor asesoramiento a
quienes visitan los principales puntos de venta de la marca en el pais, Honda
Motor de Argentina certifico a 10 concesionarios oficiales bajo la norma de cali-
dad ISO 9001:2008, a fin de garantizar los estandares de calidad en la comerciali-
zacion, reparacion y mantenimiento de sus motovehiculos. Bl

Designacion en Amadeus

madeus, una compaiiia de referencia

en el procesamiento de transacciones
y principal proveedor de soluciones tecno-
l6gicas avanzadas para el sector mundial
del viaje y el turismo, anuncié que Diego
Garcia es el nuevo Global Accounts Direc-
tor para América Latina. En esta posicion,
Garcia sera responsable por desarrollar y
dirigir una estrategia eficaz que conduzca
a la retencion de clientes y logre un creci-
miento en el mercado. &

CERVEZA OTRO MUNDO SE
EXPORTA A AUTRALIA

Otro Mundo Brewing Company, la
cerveza argentina de alta gama,
realiza su primera exportaciéon a Aus-
tralia, desembarcando con sus tres va-
riedades Strong Red Ale, Golden Ale y
Nut Brown Ale.De esta manera, la em-
presa argentina contintia construyendo
su posicionamiento internacional, ha-
biendo llegado a 10 mercados lideres
con un producto siper premium ela-
borado integramente en el pais y que
supera los mas altos estandares de ca-
lidad.

A poco mas de 6 aflos de su nacimien-
to Otro Mundo ha logrado exportacio-
nes a Estados Unidos, Suecia, Reino
Unido, Uruguay, Italia, Paraguay, Cana-
d4, México y Noruega. B
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SAMSUNG SLATE PC SERIES-7 REVOLUCIONA LA PORTABILIDAD SANCOR SEGUROS PRESENTO EL PRIMER SEGURO DE INGRESOS PARA EL AGRO

amsung e Intel®, lideres globales en tecnologia, presentaron en nuestro pais N Sancor Seguros, lider en seguros agropecuarios, presen-

la nueva 7 Series | Slate PC con procesador Intel® Core™ i5 2467M, un t6 la primera y tnica cobertura de ingresos del pais,
dispositivo ultra portatil, que eleva la PC de escritorio a un nivel portable. Con destinada a los productores agricolas. Este nuevo seguro,
una innovadora pantalla tactil que se conecta a un dock y a un teclado inalam- comercializado bajo el nombre Agrolngreso, es la prime-
brico, la nueva nueva 7 Series | Slate PC redefine las opciones portables. H ra cobertura multirriesgo del mercado que le ofrece al
productor agricola una garantia en cuanto a sus ingresos
esperados en la cosecha. Carlos Hoffmann, Gerente de
Seguros Agropecuarios de la empresa, explicé que: “ade-
mas de cubrirse de los riesgos climaticos, con este seguro
el productor puede garantizar sus ingresos aun cuando
el precio del cultivo fluctte, salvaguardando la inversién
realizada”. &

EMIRATES: Ganancias por
24° ejercicio consecutivo

RICARDO MARRA

Nueva variedad, Nuevo Presidente de la Bolsa

Quilmes 1890

Cerveceria y Malteria Quilmes
presentd Quilmes 1890 una
nueva variedad rubia que se des-
taca por su color dorado, su cuer-
po y su delicioso sabor intenso.
Quilmes recibié premio interna-
cional en Italia

La botella aluminio de 330 cm3
edicién limitada que lanzé Quil-
mes Cristal a fines del afio pasa-
do recibi6é un premio Oro en el A’
Design Award & Competition, uno
de los certamenes de disefio mas
prestigiosos del mundo donde se
presentaron 2.262 proyectos de
141 paises. B

! TELEFONICA PRESENTO LAS SOLUCIONES M2M
de Cereales PARA SEGMENTO EMPRESA Y GOBIERNO

I Grupo Emirates acaba de cerrar por vigésimo cuarto aino

consecutivo su ejercicio fiscal reportando un récord de
beneficios netos, a pesar del exigente clima de negocios y del
alto precio del petréleo. El grupo Emirates reporté ganancias
netas récords por US$ 629 millones en el periodo fiscal 2011-
2012. Emirates Airline alcanzé la cifra récord de 34 millones
de pasajeros transportados con la incorporacién de 11 nuevos
destinos y 22 aeronaves a su flota. B

La Bolsa de Cereales realizé6 su Asamblea Ge-
neral Ordinaria. Luego de reunirse el Consejo
Directivo, se distribuyeron los cargos de la Mesa
Directiva, eligiéndose como presidente de la en-
tidad a Ricardo Daniel Marra. Marra de reconoci- T
da trayectoria gremial, ocup6 la Presidencia del

elefonica presentd las soluciones M2M para el segmento empre-
sas y gobierno, una nueva propuesta integrada de prestaciones

) Mercado a Término entre el 2002 y 2009. B para garantizar la eficiencia en los procesos, resultados y gestion dia-
SL MOTOTRBO, EL RADIO VILLA DEL SUR MOVIL ria. De la presentacion participaron Sergio Budkin, director de Mar-
" AHORA ES FRANQUICIA keting y Gustavo Calabrd, director comercial de Telefonica Segmento
DIGITAL MAS DELGADO Y Empresas. M
LIVIANO DEL MUNDO

Aguas Danone de Argen-

. tina incursiona en el
otorola Solutions, Inc. (NYSE: mundo de las franquicias

MSI) anuncié la lle.gada a Améri- con Villa del Sur Mévil, un
ca Latina de su nueva Serie SL de radios e S servicio de entrega direc-
MOTOTRBOTM. La misma se integra to al hogar basado en un
al portafolio de soluciones de comunica- modelo de gestién estan-
ciones digitales de nivel profesional, pre- darizado que, ademas del
sentando la particularidad de un disefio botellén tradicional retor-
discreto y ultradelgado, tnico en su cla- nable de agua mineral Villa
se. Independiente de su tamafio, integra del Sur, Ofrejce toda la gama

.. de aguas minerales y aguas
podfzrosas aphc.aleones de voz y datos saborizadas Villa del Sur
pudiendo ser utilizado por ejecutivos en Levité, Ser, Villavicencio, y
oficinas corporativas o en grandes espa- Brio. B
cios industriales. B

Pirelli: Reporte Anual

, B, C: tres cartas para ordenar nimeros alfabéticamente, para sa-

ber més sobre la cultura e historia de una compaiiia y darlo a co-
nocer no solo a especialistas del sector sino también al publico en ge-
neral. Este es el objetivo del Reporte Anual 2011 de Pirelli, presentado
por su Presidente y CEO, Marco Tronchetti Provera. Los niimeros del
reporte anual forman parte de una gran historia cuyo fin es capturar el
espiritu y los valores de Pirelli, acompafiando el contenido econémico-
financiero habitual con ilustraciones e historias escritas por autores
especialmente reconocidos que narran la parte menos tangible de la
compaiia. B
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Emprendimientos

El grupo econémico Ave Cesar es lider en el desarrollo de
servicio gastronémico. Dialogamos con Marcelo Trocca
socio gerente del grupo sobre la marcha de la empresa.

¢Cémo esta conformado el grupo gas-
tronomico Ave Caesar?

El grupo gastronémico Ave Caesar,
nacié en el aino 1992 y actualmente con-
tamos con 5 marcas lideres de servicio
gastronémico: “Ave Caesar”,“Sensu”,

AVE\CASAR

“Wok”, “Magic Dragon” y “Dodo Club
resto y cafeteria premiun”.

¢Cuadles son los proyectos del grupo
gastronémico Ave Caesar ?

Los proyectos de la compaiiia en el
mercado interno son los de crecimien-
to y expansion. Queremos comenzar a
focalizarnos en aperturas de locales a
la calle y la de crecer con el sistema
de franquicias en el interior. a su vez
apuntamos en posicionar la marca en
el exterior como master franquicias.

La empresa se caracteriza por pro-
porcionar comida de otras regiones
como Magic Dragon y Wok

¢Cémo se determina el lugar ideal
para realizar esta oferta gastronémica
especifica?

Realizamos un estudio de mercado,
se sondea el &rea y analizamos la com-
petencia. Con todas estas variables,
sumadas a nuestra experiencia dada
por la permanencia de tantos afios en
el mercado logramos tomar la mejor
decision.
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¢Cuadles son las claves del éxito que
persiguen como grupo econémico de-
dicado a la gastronomia?

Son varias las claves, por un lado a
través de los chef mas importantes del
pais logramos llevar los sabores gour-
met a la comida rapida. Tenemos muy
buenos acuerdos con proveedores de
primer nivel permitiéndonos lograr una
muy buena ecuacién entre calidad -
precio obteniendo como resultado una
gran aceptacion de nuestros productos
por parte del publico. Por dltimo una
clave no menor es la ubicacién de nues-

tros locales.

W

¢Qué desafios y beneficios generé al
grupo econémico la expansion a nivel
nacional de sus marcas en sus 20 afios
de trayectoria?

El desafio principalmente esta dado
en conocer y trabajar sobre las nece-
sidades de los consumidores, permi-
tiéndonos de esta manera llegar a ellos
con la mejor propuesta gastronémica.
Nuestras marcas tienen gran acepta-
cion desde Rosario hasta Ushuaia pa-
sando por los puntos mas importantes
del pais. Gracias a esto hoy estamos
posicionados como un grupo gastro-
némico compuesto por marcas lideres.

¢Qué aporta la multiplicacion de la
oferta de Shopping Centers a la pro-
mocion de las marcas de restaurantes?

Permite que los sabores y propuestas
gourmet de un restaurante puedan lle-
gar al alcance de todos de manera mas
rapida y econdmica, sin perder los va-
lores de la comida saludable.

¢Qué desafios vislumbra en la indus-
tria gastronémica en Argentina en los
proximos anos?

Expansion, crecimiento e innovacion
seran el desafio para los préximos afios
para todas las marcas que integramos
el mercado.

o
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¢Como es la competencia de Ave
Caesar frente a las cadenas interna-
cionales?

Nos diferenciamos por ofrecer una
propuesta mas variada y mas gourmet
diferenciando nuestros platos de la cla-
sica sandwicheria que ofrece la compe-
tencia. Aunque también ofrecemos una
linea de sandwiches bastante amplia
para todos los gustos, sin perder nues-
tra propuesta saludable y a muy bue-
nos precios. B
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En Telefanica creemos que cuando transitamos el mismo
camino, unimos fuerzas. Asi logramos construir juntos un
futuro mejor, para vos, para nuestros clientes y para toda la
sociedad. Por eso, buscamos superarnos dia a dia,
innovando y ampliande los servicios que brindamos,
acercandonos a lo gue mas te gusta. Porque estar mas
cerca de vos es estar mas cerca de lo que gqueres.

www.telefonica.com.ar

“Yelefonica
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DE GARAMTIA

CITROEN DS4

Un espiritu inquieto es el que nunca deja de buscar. El que no se conforma con lo establecido porque sabe
que hay algo mas. ¥ el verdadero privilegio es poder ver mas alld. Porque cuando todos se quedan en la
comodidad, €l sabe que es hora de cambiar. CITROEN DS54, Elegir cobra sentido.

Moator 1.6 TURBO 163 CV
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