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REgIón

Según el empresario Diego Castro, Re-
monda, Castro y Compañía surgió de 
la necesidad de tener una agencia lo-

cal de John Deere. El proyecto salió adelan-
te y este mes celebró sus cincuenta años de 
vigencia. “Decidimos estar aquí y por suer-
te la gente está respondiendo. La verdad 
que el balance es más que positivo”, indicó 
el contador. 

 En los últimos años, el Gobierno nacional 
implementó medidas que perjudican al cam-
po y también a la actividad de la compañía. 
Con relación a esto, Diego Castro expresó: 
“Nosotros nos vemos afectados por el cie-
rre de las importaciones para las licencias 
no automáticas desde hace más de un año”.  
A raíz de esta disposición, comentó que no 
cuentan con la disponibilidad de muchos 

UnA vIDA jUnTO AL CAmPO
lA empresA oriundA de rAfAelA, concesionAriA de lA mArcA john 
deere, cumpliÓ 50 Años de existenciA. su contAdor, diego cAstro, 
brindÓ detAlles AcercA del origen y crecimiento de lA firmA.

ANIVERSARIO DE REMONDA, CASTRO Y COMpAñíA
Por Maximiliano Luján // Fotos: Francisco Guillén y Archivo 
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productos que podrían tener en un inter-
cambio normal con Brasil, que es el prin-
cipal proveedor. Sin embargo, de acuerdo 
con su experiencia no duda en afirmar que 
si el tiempo acompaña, el productor invier-
te. Por eso aseguró: “Lo que observamos 
es que el factor fundamental para trabajar 
es el clima, independientemente de las po-
líticas”. 
 
Por último, el contador de la fábrica habló 
sobre la operación llevada a cabo por su 
padre, Ricardo Castro, para adquirir la to-
talidad de las acciones a mediados del año 
2008. Al respecto, declaró: “Estamos muy 
contentos de haber logrado la transacción 
y creemos que se hizo en el momento jus-
to”. Asimismo, a pesar de terminar en bue-
nos términos con los demás socios, aclaró 
que el proceso de venta no fue sencillo. “Es 
una linda satisfacción sentir que todo lo 
que hagamos será de nuestra familia”, en-
fatizó Diego.

 UnA DOnACIón POR LOs 50 AñOs
Con motivo de los festejos por el 50º ani-
versario de Remonda, Castro y Compañía, 
los representantes de la firma donaron una 
incubadora al Hospital Doctor Jaime Ferré 
de la ciudad de Rafaela. Uno de los presen-
tes fue Diego Castro, que dio detalles del 
origen de la idea. “Un amigo de mi papá nos 
sugirió hacer algo por la sociedad y luego de 
algunas averiguaciones se nos ocurrió reali-
zar la donación”, señaló. 
 
El hospital hasta el momento contaba con 
siete incubadoras que resultaban insufi-

DATOS pERSONALES 
 

Fecha de nacimiento: 
3 de marzo de 1979.
Edad: 30.
Esposa: Gisela.
Hijos: Abril (10 años) e Ignacio 
(2 años).
Profesión: contador público nacio-
nal recibido en el año 2003, en la
Universidad Nacional del Litoral 
de Santa Fe. En agosto de 2004, 
comenzó a trabajar en Remonda, 
Castro y compañía. 

cientes, teniendo en cuenta la gran canti-
dad de gente que concurre para atenderse. 
El contador de la empresa relató que el di-
rector del establecimiento, Roberto Vitalo-
ni, les agradeció y les expresó que el apara-
to será muy útil. Por eso, remarcó: “Esta-
mos más que conformes con la decisión 
que tomamos”. .on24
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vALOR PymE
AmiA promueve un progrAmA que integrA grAndes y pequeñAs 
empresAs. lA buenA gestiÓn y lA sustentAbilidAd pueden estAr
A un pAso.

SUMAR ESFUERZOS
Por Carla Parody  // Fotos: Archivo

RsE

En el 2001, la Asociación Mutual Israe-
lita Argentina (Amia) ya había sido ele-
gida en ese momento para crear lo que 

hasta ahora funciona como el Servicio de 
Empleo. En 2007, nuevamente quedó selec-
cionada por la misma institución, el Banco 
Interamericano de Desarrollo (BID), pero en 
esta oportunidad para poner en práctica un 
proyecto que se había hecho en algunos lu-
gares de Latinoamérica. La base de esa ini-
ciativa es incorporar medidas de Responsa-
bilidad Social Empresaria (RSE) en la cade-
na de valor de las grandes empresas. 
Así nació Valor, este programa que lleva un 
año de acción en manos de la Amia. En diá-
logo con Celina Kaseta, quien lo encabeza, 
opinó que en Argentina las Pymes no están 
listas para tener un plan de RSE. Pero, pese a 
esto, sostuvo que sí se verían favorecidas si 
fueran invitadas por las grandes empresas, 
aquéllas a las que proveen y que forman la 

cadena de valor. Acompañadas de consulto-
res capacitados podrán mejorar sus gestiones 
e incluso mantenerlas en el largo plazo. 
En un breve repaso sobre cómo fue la plani-
ficación de Valor, Kaseta describió: “Se tra-
bajaron dos años con las empresas explican-
do el período de implementación, que pue-
den elegir dónde quieren trabajar y con quién. 
Cada empresa organiza y planifica”. Así la 
intención es común a todos: que ganen to-
dos. “Mientras la gran empresa gana en su 
relación con la cadena de valor, las Pymes 
mejoran sus relaciones con la grandes em-
presas y también su gestión”, contó.
 Después de un año de preparación, de cono-
cimiento interno y externo, y de reuniones in-
ternas de sensibilización, hoy ya están prepa-
rados los consultores. El paso siguiente será 
empezar con el diagnóstico de las debilidades 
(análisis foda) y luego de 18 meses de trabajo 
como máximo se otorgará una conclusión. De 
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todas maneras, la idea es hacer un post-acom-
pañamiento para que la pequeña empresa de-
muestre que puede mantener ese cambio. 
“Siempre tuvimos una muy buena respuesta 
de las firmas”, recordó Kaseta y agregó: “El 
año pasado la crisis hizo que las compañías 
multinacionales se demoraran más tiempo a 
la hora de tomar decisiones. Estuvieron en stand 
by. Fueron precavidas”. Esta situación se plan-
teó como tema de debate: “¿La crisis recorta 
la RSE o la debe ayudar?”. Pero las expectati-
vas para este año ya son más que alentadoras: 
“Siento un hálito de esperanza en compara-
ción con el 2009. Y las Pymes cuando vienen 
invitadas por las grandes empresas tienen una 
confianza mucho mayor”, comentó. 
Además de la Amia, otros encargados de lle-
var adelante Valor son, como se mencionó an-
teriormente, el (BID) y el Fondo Multilateral 
de Inversiones (Fomin). Pero también, entre 
los socios estratégicos y las instituciones públi-
cas y privadas, está la Universidad Nacional de 
Rosario (UNR) y la organización MoveRSE. 
Las primeras empresas que se sumaron al 
programa fueron 3: Loma Negra, Novartis e 
Irsa. Explicando por qué sólo comenzaron 
con ellas, Kaseta aclaró que “el objetivo fi-
nal es que en 4 años haya 8 empresas suma-
das en total”. Por una cuestión de planifica-
ción se agregarán otras 3 a la brevedad (ya 
se encuentra buscando nuevas firmas no só-
lo de Capital, sino de todo el país). 
Finalmente, comentó lo que significa para 
una institución como la Amia estar involu-
crándose en materia de Responsabilidad So-
cial Empresaria. “Estamos descubriendo una 
etapa, más allá de cien años de trayectoria, 
esto es un desafío para la Amia”, aseguró.  
Curso online de RSE
En febrero la Amia, junto con sus socios de 
Valor, lanzaron un Curso Online de RSE apli-
cado en Pyme. El objetivo es formar desde 
una mirada práctica y con videos sobre una 
plataforma de Internet a profesionales dedi-
cados a la consultoría y líderes/dueños de 
Pyme que busquen implementar este mode-
lo para mejorar su competitividad a través 
de la mejor relación con sus públicos. Este 
curso ya fue dictado en países de la región 
como Brasil, Ecuador, El Salvador, Perú, Méxi-

co, Costa Rica, Panamá y Chile.  
El equipo docente tiene destacados especia-
listas nacionales e internacionales: Jorge Re-
yes (Universidad Anahuác de México), Pablo 
Frederick (Deloitte - Chile), Dante Pesce (Vin-
cular - Chile), Isabel Duarte (Chile) y Luciano 
Martins Costa (Observatório da Imprensa / 
Revista “Adiante” / Editor free lance para su-
plementos del “Folha de S.Paulo” - Brasil), 
Ignacio Bruera (Observatorio Pyme), Gabriel 
Berger (Universidad de San Andrés - Argenti-
na), Isabel Duarte (Chile), Patricia Debeljuh 
(Uade - Argentina), Daniel Enríquez (Sepyme) 
y Alejandro Vicchi (Bairexport), entre otros.  
El curso dura 60 horas, está  compuesto por 3 
módulos, divididos en áreas temáticas en las 
que se trabajará con todas las dimensiones de 
la RSE: inversión social, clientes, proveedores y 
distribuidores, marketing y ventas, gestión medio-
ambiental, gobierno empresarial: prácticas la-
borales, comunicación, reportes y recursos dis-
ponibles para Pyme. El comienzo es cada lunes, 
una vez que se asigna clave y usuario. El costo 
total es de $ 980, incluyendo material.   
Hay becas disponibles para instituciones y 
cursantes que estén a más de 200 km de Ca-
pital Federal. Para la inscripción por mail se 
debe escribir a valor@amia.org.ar con los si-
guientes datos:  
Nombre y apellido, DNI, ocupación y mail. 

DATOs DE COnTACTO
Si usted pertenece a una Pyme o una gran 
empresa y quiere participar de este progra-
ma, sólo tendrá que contactarse con alguna 
de las sedes de la AMIA para recibir más in-
formación. 

Buenos Aires: Amia - Sede Central
J E Uriburu 650  / Ciudad Autónoma de 
Buenos Aires / Teléfono: (011) 4959-8800 
/ (011) 4959-8800 Interno 8942
valor@amia.org.ar 

Rosario: AIB - Asociación Israelita 
de Beneficencia
9 de Julio 698 - Rosario - Santa Fe
Tel.: (0341) 440-5577 / (0341) 424-1113
rosario@amia-empleos.org.ar  
Sitio oficial www.valor.amia.org.ar 



POR OTRO sAn vALEnTín
miles de pArejAs celebrAron estA fechA en restAurAntes y hoteles 
de lA ciudAd, que prepArAron originAles propuestAs pArA recibir A 
los enAmorAdos.
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FESTEjOS QUE SUMAN SIMpATIZANTES
Por Fernando Llorente  // Fotos: Archivo

En On

Salir a disfrutar una cena de a dos en 
un restaurante especialmente deco-
rado para la ocasión o pasar una no-

che en los hoteles más prestigiosos de la 
ciudad, parecen ser las opciones preferi-
das por los rosarinos a la hora de festejar 
el Día de San Valentín. Aquellas parejas 
que celebran el Día de los Enamorados des-
de hace varios años, deciden cambiar de 
costumbre y ya la cena romántica en su ca-
sa les resulta poco interesante. Pero los 
hoteles y restaurantes elaboran exclusivos 
platos y postres, renuevan su decoración 
y le dan un original impulso a los festejos. 
Lejos de cenar con delfines bajo el agua en 
una playa del Caribe o pasar el Día de los 
Enamorados en el trasbordador espacial 
Atlantis, estas fueron las elecciones de los 
rosarinos.   

Un HOTEL DECORADO 
PARA LA OCAsIón  
El hotel Esplendor Savoy Rosario se prepa-
ró para recibir el Día de San Valentín acer-
cando a sus huéspedes la posibilidad de dis-
frutar de una noche de alojamiento en sus 

exclusivas habitaciones Concept, con una 
decoración romántica de bienvenida. Los 
enamorados también pudieron disfrutar de 
una cena romántica en el restaurante Savoy 
Grand Café, que ofreció una típica cocina 
italiana a cargo del chef internacional Ro-
berto Ottini. 
El postre que pudieron disfrutar los ena-
morados fue una irresistible mousse de li-
món con milhojas de merengue, chocolate 
y menta. Además, los huéspedes pudieron 
desayunar en el exclusivo Roof Garden, ubi-
cado en el último piso del hotel, que os-
tenta un desayunador vidriado interior y 
una terraza adornada por la magnífica cú-
pula del edificio.
 
Un mEnú AFRODIsíACO 
y EnERgIZAnTE    
El City Center Rosario recibió a los enamo-
rados en su elegante restaurante gourmet Le 
Gula. Su chef ejecutivo, Leonardo Genovese, 
diseñó para la noche del domingo 14 de fe-
brero una propuesta basada en productos 
afrodisíacos y energizantes. El especial me-
nú gastronómico contó con una cena de sie-
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te pasos que incluyó una copa da bienveni-
da, entrada, plato principal, postre, copa de 
champán y obsequios para los comensales.  
Varias fueron las sugerencias a la hora del 
postre. Primero se sirvió el “Regálame una 
noche de placer”, que era un mousse de 
chocolate y regaliz, tuille de pistachos y 
su salsa de café y Bailey’s. Luego una “Ju-
gosa sensación que llena tu alma de luju-
ria”, un postre elaborado con frutillas y 
cerezas a la miel con sambayón de speed 
y chocolate blanco. Y por último el “Sexy 
Rose”, un Gelée de rosas con helado de 
vainilla natural y crema de aguacate y man-
darina.  

UnA COCInA COn Un EsTILO COnTEm-
PORánEO DE vAngUARDIA   
La propuesta del hotel 5 estrellas era una no-
che de alojamiento a elección entre el 13 y 
el 14 de febrero. Las parejas que decidieran 
alojarse en el Ros Tower podían disfrutar de 
una cena para dos personas en el restauran-
te del hotel. Para las parejas que optaran por 
cenar en el hotel y no alojarse, el Ros Tower 
abrió las puertas de su restaurante que se 

caracteriza por tener un estilo contemporá-
neo de vanguardia.  
La cena consistía en un menú afrodisíaco 
de ocho pasos elaborado por el chef eje-
cutivo Damián De Lorenzi. La atracción 
principal de la cena de los enamorados fue 
un postre de chocolate y avellanas, un cre-
moso helado de café elaborado en la co-
cina del hotel y una pirueta de anís con 
mandarina.

CEnA y músICA En vIvO, UnA PROPUEs-
TA qUE EnAmORA   
El exclusivo restaurante D’Jembé recibió 
a los enamorados con una distinguida va-
riante gastronómica. Los comensales pu-
dieron degustar un menú creado por el 
chef ejecutivo Diego Irato y disfrutar de 
una velada matizada por música en vivo y 
obsequios especiales. El postre que eligió 
el restaurante para cerrar la velada fue un 
pan de especias y cítricos confitados, he-
lado de higo y de ron añejo, y Tuil crocan-
te de café. 
Para quienes desearon extender su estadía, 
el Hotel Pullman City Center Rosario ofreció 
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una promoción especial para celebrar el Día 
de San Valentín en un lugar caracterizado 
por el confort de sus instalaciones, la flexi-
bilidad de sus espacios y la hospitalidad de 
su personal. 

sUsHI, LA OPCIón ORIEnTAL 
En LA CIUDAD  
Itamae Sushi, en Güemes 2898, se preparó 
para el sábado 13 con una promoción de 
Bodegas Chandon. Los clientes que compra-
ron una botella de champán Chandon Rose 
de 750cc, obtuvieron de regalo un práctico 
sushi set. El sushi fue la opción más elegida 
por los enamorados que optaron por lo orien-
tal. Ya el domingo 14, quienes eligieron la 
tabla Love de 32 piezas variadas para com-
partir en pareja, se llevaron sin cargo una ex-
quisita degustación para compartir como 
postre. 

Un BALAnCE POsITIvO PARA TODOs     
Estos hoteles y restaurantes de la ciudad son 
visitados durante todo el año por los rosari-
nos. Pero para este 14 de febrero la gente 

optó por disfrutar de una cena de a dos y 
terminar el festejo en habitaciones decora-
das para la ocasión. El hotel Esplendor Savoy 
Rosario se vio desbordado y, algunos días 
antes de la fecha, todas las mesas del restau-
rante estaban reservadas. Desde el hotel ase-
guraron que los comensales se fueron muy 
conformes con el menú y con la decoración 
del salón.  
Los restaurantes Le Gula y D’Jembé se mos-
traban como la nueva opción para los ena-
morados, ya que era la primera vez que es-
tas instalaciones se preparaban para fes-
tejar el Día de San Valentín. Había muchas 
expectativas y fueron superadas por la gran 
respuesta de la gente. El éxito también se 
dio por la cercanía que los restaurantes 
tienen con el casino City Center Rosario. 
A su vez, el Hotel Pullman City Center re-
cibió a muchas parejas y el nivel de reser-
vas fue alto.  
Debido a la cantidad de enamorados que 
decidieron pasar el 14 de febrero en el res-
taurante del Hotel Ros Tower, se tuvieron 
que agregar mesas que ocuparon lugares 



que no son utilizados a diario. El éxito 
también se dio debido a que los enamo-
rados, que comieron en el restaurante, 
luego se alojaron en las exclusivas suites 
del hotel.  
Itamae Sushi se mostró como la opción orien-
tal y reafirmó su  liderazgo en el rubro. La 
cantidad de parejas dejó conformes a los que 
organizaron esta fecha en el restaurante de 
sushi.  

En todas estas opciones pensadas para re-
cibir enamorados, el balance fue más que 
positivo. Restaurantes desbordados y ho-
teles con altos niveles de reserva dejaron 
conformes a los organizadores. Todo pare-
ce indicar que los rosarinos prefieren una 
cena íntima y luego el confort de una habi-
tación de primer nivel. El 14 de febrero es 
una fecha que organizadores y enamorados 
esperan que vuelva rápido.   .on24
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EL AñO nUEvO CHInO
chery socmA, lA Automotriz orientAl AsociAdA Al empresArio frAnco 
mAcri, tendrá  un 2010 movido. Además de lAnzAmientos llegAdos 
desde uruguAy y chinA,  definirá si se rAdicA en el pAís o instAlA unA 
plAntA en brAsil pArA producir en lA regiÓn.

AUTOMOTRIZ DE ESTRENO
Por Sergio Cutuli  // Fotos: Prensa Chery-Socma

AUTOs 

Chery es la primera automotriz de ori-
gen chino que puso un pie en nuestro 
país. Claro que no lo hizo de manera 

improvisada, sino que llegó de la mano de 
Franco Macri y el Grupo Socma, de larga tra-
yectoria en el rubro a través de su experien-
cia en Argentina y Uruguay con Sevel. Es así 
que el 3 de julio de 2008 se lanzó oficialmen-
te la marca a través de su único producto 
comercializado localmente, el Tiggo. Tími-
damente, y cuando muchos creían que el ve-
hículo podría no tener aceptación, este SUV 
chico (con un diseño inspirado en la ante-
rior generación del Toyota RAV4) fue ganan-
do mercado. Así, en esos primeros cinco me-
ses de 2008, se comercializaron 319 unida-
des, mientras que a lo largo del año pasado 
el Tiggo se afirmó y llegó a vender 1.263 uni-
dades.

Son cifras nada despreciables para una nue-
va marca que sólo comercializa un produc-
to que a su vez no es de los más baratos. 
Por eso, en este 2010 Chery va en busca de 
la consolidación con una batería de lanza-
mientos.
Para saber más al respecto, ON24 entrevis-
tó a Alejandro Nicolini, gerente comercial de 
Chery Socma Argentina, quien nos adelantó 
parte de lo que tienen previsto. 

-¿Llegarán nuevas versiones de Tiggo?
-Sí, en marzo se sumarán la Tiggo 4x4, con 
sistema de doble tracción automático a de-
manda desarrollado por Chery, y la versión 
Luxury, que trae tapizados de cuero, sensor 
de estacionamiento y volante multifunción, 
entre otros elementos. Ambas llegarán im-
portadas desde China, no desde Uruguay 
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como hasta ahora, por lo que pagarán aran-
cel de importación del 35%. 

-¿No corren riesgo de dejar de ser competitivos 
al traer productos extra Mercosur?
-Lo que estamos haciendo es el análisis 
correspondiente para que no nos quede 
el producto mal posicionado, así que con-
fiamos que con los números que maneja-
mos vamos a estar bien en precios, bas-
tante por debajo de lo que son las marcas 
coreanas y muy cerca de lo que es Ford 
EcoSport. 

-Y el esperado “auto chico”, ¿cuándo llega?
-Dependemos del tema homologaciones, pe-
ro estimamos que entre mayo y junio lanza-
remos el Chery QQ3. Vendría en tres versio-
nes: una básica, una intermedia con aire y 

dirección hidráulica, y una full que le agrega 
pack eléctrico. 

-Va a ser un segmento muy competitivo con Che-
vrolet Spark y el nuevo Kia Picanto. ¿Qué precios 
manejan para poder dar batalla?
-No está definido, pero pretendemos estar 
por debajo de los $50.000. En el caso de la 
versión entrada de gama bastante por deba-
jo y en el de la full, cercano a esa cifra. 

-También tienen en carpeta traer un hacthback 
compacto como el Face, ¿cuándo sería?
-El Face se llamará  A1, como en Chile y Bra-
sil (donde ya se comercializa), y llegará  al-
rededor de marzo desde Uruguay, donde se 
lo produce en la planta de Chery Socma de 
Carrasco. La idea es separar este lanzamien-
to del de las versiones nuevas de Tiggo. 

on24.com.ar //mARZO 2010
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-¿Para completar el portafolios llega el A3?
-Así es, es un producto que ya se presentó a 
fin del año pasado en Brasil y que allá se bau-
tizó como Cielo; acá vamos a ver cómo lo 
llamamos ya que ninguno de los dos nom-
bres se pueden usar porque pertenecen a otras 
marcas. Tenemos puestas muchas expecta-
tivas sobre este auto, que también traemos 
importado de China y que lanzaremos alre-
dedor de junio o julio. 

-¿En qué versiones llegará el A3 y con qué rivales 
del segmento competiría?
-Vamos a traer tanto el hatchback como el 
sedán y los vamos a lanzar conjuntamente. 
Es un vehículo que compite en el segmento 
de los autos medianos modernos. Se desta-
ca porque tiene un muy atractivo diseño, obra 
de Pininfarina, y creemos que va a sorpren-
der gratamente. 

-¿Qué  tienen en mente en lo que es concesiona-
rios y posventa?
-La intención es incrementar la cantidad de 
puntos de atención y servicio de acuerdo con 
las necesidades y oportunidades. La idea es 

alcanzar la cifra de 30 puntos en todo el país 
(actualmente son 20 los concesionarios). 

-¿Tienen identificado el tipo de cliente que se ha 
acercado a la marca en este primer año y me-
dio?
-Básicamente, el público que nosotros he-
mos notado que ha comprado Tiggo es gen-
te de 40 y hasta 50 años, innovadora, ávida 
de nuevas cosas. 

-¿Por eso ahora van con todo por el público más 
joven?
-Sí, lo que hicimos estratégicamente en es-
te tiempo fue posicionar la marca con un 
producto del segmento medio y medio al-
to, para ubicarla lo más arriba posible y a 
partir de ahí ir hacia las versiones más eco-
nómicas y no al revés. De cualquier forma, 
con los lanzamientos de las nuevas versio-
nes de Tiggo vamos a seguir mejorando la 
imagen de marca. 

-¿Por qué hicieron tan poca publicidad en este 
tiempo? ¿Es una política china de austeridad?
-Hay varios puntos. La realidad es que en vir-
tud de la demanda que tuvo el producto hu-
biésemos necesitado mayor volumen; uno 
analiza las inversiones en publicidad confor-
me a las unidades 0 Km que tiene para co-
mercializar y si no hay es porque están pre-
vendidas, por llamarlo de alguna manera, no 
tiene sentido hacer publicidad. Este año, en 
cambio, que la política y los volúmenes de 
venta son completamente distintos, sí tene-
mos prevista una inversión en publicidad bas-
tante más importante que el año pasado.  

COn Un PIE En sUELO ARgEnTInO
Mucho se ha hablado en este tiempo de la 
posible radicación de Chery en el país. La 
prensa argentina, uruguaya y también brasi-
leña especuló con diferentes versiones sobre 
el destino final de la millonaria inversión. Por 
el momento, la marca sólo ensambla sus pro-
ductos en Montevideo, en la planta de Ca-
rrasco, que tiene un volumen de producción 
de casi 1.000 unidades al mes, entre Tiggo 
y Face. 

-¿Qué alternativas manejan para radicar una se-
gunda planta en el Mercosur?
-Hay tres proyectos que van en paralelo: 



uno en Brasil y dos en Argentina; el que 
arroje el mejor costo-beneficio es el que se 
va a tomar.  

-¿Cuándo se decide y quién lo decide, China?
-No, no, lo deciden los accionistas en con-
junto, que son Chery y Socma. Yo estimo que 
la definición se dará en el curso de este 
año. 
-Se mencionó en su momento muy fuerte a la pro-
vincia de Chaco como uno de los lugares, ¿qué 
hay de cierto?
-Así es, Chaco es uno de los proyectos ar-
gentinos y el otro es en el Gran Buenos 
Aires. 

-¿El proyecto de Gran Buenos Aires tiene algo 
que ver con alguna planta ex Sevel?
-Mmmm, no. Bueno, en realidad dentro de 
la posibilidad de que se haga en GBA hay 
también dos proyectos en estudio. Te repi-

to, lo que se está buscando es el mejor cos-
to-beneficio.  

-¿Quién creés que tiene más chances, Brasil o Ar-
gentina?
-Una planta de Chery va a haber en alguno 
de los dos países, eso es seguro, y nosotros 
por supuesto que queremos que sea en Ar-
gentina. También entiendo que, lógicamen-
te, hay que tener en cuenta que enfrente es-
tá Brasil, que tiene un mercado de 2 millo-
nes de autos contra nosotros, que tenemos 
un mercado de 500 mil...  

-¿Se sabe ya qué modelo se produciría en esa plan-
ta?
-Sinceramente no hay ninguna definición al 
respecto, lo que se plantea ahora es dónde 
hacer la inversión inicial, la resolución del 
modelo no cambia en nada. Probablemente 
será algún nuevo modelo de Chery.    .on24
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ArgentinA AdoptÓ el sistemA jAponés. el gobierno nAcionAl 
instAlArá más de 30 AntenAs en todo el pAís Antes del mundiAl 
sudáfricA. ¿qué significA pArA el público lA llegAdA de lA tv digitAl?

La Televisión Digital Terrestre está en-
tre nosotros. Los decodificadores pa-
ra captar las señales están en cami-

no. El denominado deadline -plazo de cie-
rre- que se autoimpuso el Gobierno nacio-
nal para tener en funcionamiento parcial-
mente el sistema de TV digital posee fecha 
exacta: 12 de junio. Ese día, la selección 
de Maradona debutará en el Mundial Su-

dáfrica 2010 frente a Nigeria. ¿Cómo im-
pactará en la industria? ¿Qué sucederá en 
Rosario? ¿Qué rol ocuparán los conteni-
dos locales? ¿Cuándo se podrá disfrutar 
de la alta calidad en los hogares? Los in-
terrogantes oscilan entre un futuro inme-
diato y un período de transición de, al me-
nos, una década. 
Inversiones millonarias, cambios profun-

QUé ESpERAR EN ROSARIO
Por Juan Mascardi // Fotos: Archivo

TECnOLOgíA

Tv DIgITAL: 
más CAnALEs, más CALIDAD… 
¿más COnTEnIDOs LOCALEs? 
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dos, antenas, transmisores y el menciona-
do apagón analógico aparecen como un 
cóctel explosivo que muchas veces marea al 
público, que se debate entre tirar el plasma 
que compró el año pasado, darse de baja 
del ‘cable’ o mirar azorado tanto debate 
sobre un tema que arrancó hace más de 15 
años. ON24 dialogó con distintos especia-
listas que ponen un manto de claridad en 
un tema complejo. 

EL sIsTEmA jAPO-BRAsILEñO  
El 25 de agosto de 2009 el Gobierno na-
cional anunció la adopción de la norma 
ISDB-T: Integrated Services Digital Broad-
casting Terrestrial, el sistema de TV digital 
japonés con la incorporación de mejoras 
que le realizó Brasil. De este modo quedó 
sin efecto la opción por la norma estado-
unidense que había resuelto a las apura-
das en 1998 el ex presidente Carlos Me-
nem. Según el Gobierno nacional, la nor-
ma japonesa es la más completa y garan-
tiza la aplicación de la nueva tecnología 
televisiva en todo el territorio, además de 
permitir la recepción portátil y móvil de la 
señal transmitida. 
Ante este presente de cambios, la industria 
electrónica ya comenzó a moverse. Según 
fuentes del sector, las inversiones oscilarán 
en los primeros años entre 100 y 200 millo-
nes de dólares. El Gobierno creó un orga-
nismo que funciona bajo la órbita del Mi-
nisterio de Planificación de la Nación: el 
Sistema Argentino de Televisión Digital Te-
rrestre (SATVD-T). En su página Web, ex-
plican los alcances del cambio: “La TV di-
gital permite recibir un mayor número de 
canales, mejor calidad en la recepción de 
la señal, en el sonido y en la visualización 
de la imagen recibida”. 

sEñALEs LOCALEs
Canal 5 Telefé y Canal 3 Televisión Litoral 
se preparan. Si bien desde los canales ro-
sarinos son muy cautelosos, ven con bue-

nos ojos la llegada de la TV digital. “Cam-
biar el medio de transmisión de la emisora 
representa una mejora para los usuarios”, 
sostiene el ingeniero César Miotto, jefe téc-
nico de operaciones de Canal 3. “Entre las 
ventajas, podemos decir que se va a opti-
mizar el uso del espectro de ancho de ban-
da. Otorga la posibilidad de que exista más 
de una señal por canal. Además, se podrán 
emitir señales de alta definición. La recep-
ción será similar a la resolución de la pan-
talla de PC”, agrega.  
Vale decir que la tecnología digital incorpo-
ra técnicas avanzadas en la transmisión que 
evitan interferencias y distorsiones en pan-
talla, a diferencia del sistema analógico. “Se 
ve o no se ve”, destaca de forma contunden-
te el gerente técnico y operativo de Canal 5, 
Eduardo Schbib. “La televisión digital mar-
ca un cambio tecnológico frente al equipa-
miento analógico actual; lo que implica se-
guramente un mayor caudal de contenidos”, 
agrega Schbib. 
No obstante, en los pasillos de los canales 
rosarinos aún no se habla de nuevas seña-
les o mayor cantidad de contenidos loca-
les. Si bien la TV digital permitirá ofrecer 
servicios interactivos como visualizar con-
tenidos en una guía de programas, acceder 
a canales de radio, disfrutar de visión mul-
ticámara y recibir la señal en equipos por-
tátiles y móviles, aún no existen nuevas es-
trategias comunicacionales en los canales 
de aire de la ciudad. Sus gerencias están ex-
pectantes. Y, sostienen, que este es un pre-
sente un tanto incierto.   

POLémICA POR EL DIvIDEnDO
Si bien cada canal de TV de aire posee la 
posibilidad tecnológica de ofrecer varias 
señales por el mismo ancho de banda, eso 
no significa que obtengan la licencia de 
explotar comercialmente todas esas seña-
les. Y este es uno de los puntos de mayor 
polémica; lo que se denomina ‘dividendo 
digital’. Días atrás, Osvaldo Nemirovsci 
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coordinador del SATVD-T en diálogo con 
el portal de la Universidad Nacional de 
Rosario aseguró: “El actual licenciatario 
no es el propietario del espectro, sólo es 
el licenciatario de una señal de transmi-
sión analógica que va a tener inmediata-
mente una réplica en digital, en estándar 
o alta definición. La utilización del divi-
dendo digital se irá reglamentando con el 
tiempo, y probablemente ahí encontremos 
el lugar para algunas señales del interior 
privadas o que pertenezcan a organizacio-
nes del tercer sector”. 
En este aspecto, el comunicador social Hu-
go Berti, director de la Licenciatura en Pu-
blicidad de la UAI Rosario, sostiene que 
“la emisión de contenidos de producción 
local en la televisión gratuita no está limi-
tada por motivos tecnológicos, sino por la 
configuración de las empresas televisivas 
de la ciudad y sus políticas gerenciales y 
de programación”. Y polemiza en este pun-
to, más señales no significa más conteni-
do local: “La ampliación de las posibilida-
des de emitir una mayor cantidad de con-
tenidos no implica que sean de producción 
local. Habrá que esperar a ver cómo se ade-
cuan las empresas televisivas de Rosario a 
esta innovación tecnológica y cuál será su 
modelo de negocio. También habrá que 
observar otros factores que pueden afec-
tar a la incipiente industria audiovisual lo-
cal, como la aplicación de la nueva ley de 
servicios audiovisuales”. 

CAmBIO DE mODELO
Actualmente, el modelo de negocio de la 
TV vernácula se sostiene gracias a la venta 
del espacio televisivo. No existen produc-
ciones locales en los horarios centrales y 
en muy pocas oportunidades las empresas 
arriesgan en coproducción. Salvo los ser-
vicios de prensa, los canales no producen 
programas propios o nuevos formatos y 
repiten más del 70 por ciento de progra-
mas generados en canales porteños. Po-
seen también la ventaja de que los cables 

operadores locales (Cablevisión, Multica-
nal y Cablehogar) no emiten la programa-
ción de Telefé y Canal 13; cosa que sí ocu-
rre en las empresas de cable de localidades 
vecinas a Rosario y que trajo aparejado que 
en muchas de estas poblaciones desapa-
rezcan el 3 y el 5 de las grillas. En este sen-
tido, Berti advierte que “va a cambiar la 
estructura de costos y de ingresos de las 
empresas televisivas”.  
“Quizás tengamos una televisión más ba-
rata, con producciones de bajo presupues-
to y menor calidad. Pero también puede 
ser una oportunidad para diversificar con-
tenidos, dar espacio a iniciativas indepen-
dientes y conseguir fuentes de ingresos al-
ternativas a la publicidad”, agrega el di-
rector de la UAI. Desde las empresas tele-
visas afirman que el cambio significará una 
inversión millonaria y que no todos los ca-
nales están en condiciones de hacerlo. Por 
lo pronto, desde Radio y Televisión Argen-
tina Sociedad del Estado, ente presidido 
por el cineasta Tristán Bauer, anunciaron 
que se instalarán 30 repetidoras digitales 
en las ciudades más pobladas del país por 
las que llegarán Canal 7, Canal Encuentro, 
una señal infantil, una señal de cine argen-
tino y latinoamericano en colaboración con 
el Incaa y una señal de información. Para 
cubrir el 90 por ciento del país se necesi-
tarán 400 antenas repetidoras. 
Claudio Kramer, gerente de la Cámara Ar-
gentina de Industrias Electrónicas (Cadie-
el), estimó algunos de los costos que trae-
rá aparejada la llegada de la nueva tele: 
una antena transmisora puede costar 150 
mil dólares, un decodificar entre 100 y 150 
dólares y una antena de recepción, entre 
60 y 100 pesos. Vale aclarar que no es ne-
cesario tirar a la basura el televisor actual 
y que los abonados de cable no sentirán el 
denominado ‘apagón analógico’. Se esti-
ma que este proceso de transición finali-
zará en 2020. A este momento se lo com-
para con la llegada de la televisión color 
en el período ’70-’80.  
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TELEVISIÓN DIGITAL: CLAVES pARA TENER EN CUENTA 
Opinión/  Juan Mascardi 

La concentración de contenidos en pocas empresas productoras ha sido una 
característica que marcó a fuego a la TV analógica. La irrupción de Internet, 
la consolidación de plataformas digitales de video-sharing como YouTube y la 
interactividad como insignia del nuevo milenio son claves que los empresarios 
locales deben tener en cuenta.  
El cambio tecnológico es un cambio de paradigma. El público debe estar en el 
centro de la escena. Pero no cómo un ente pasivo como ocurre en la actualidad, 
sino como un verdadero partícipe de la vida ciudadana a través de la tele. Los 
nuevos modelos de negocio basados en la interactividad y la llegada de nue-
vos canales crearán el nuevo escenario. El público estará segmentado por sus 
gustos y necesidades. Los mensajes publicitarios serán focalizados. Habrá una 
convivencia entre TV, PC, celulares y netbooks.  
La ampliación de la oferta de canales gratuitos quebrará al viejo modelo. Los 
canales  generalistas, basados en estrategias de programación del siglo pa-
sado, entrarán en crisis. La TV abierta ofrecerá programación temática como 
lo hace el cable actualmente y podrá colarse en el negocio de pay per view. Un 
dato no menor es el monopolio del fútbol de Primera División por parte del 
Estado.  
En torno a la industria electrónica y de software, la TV digital permitirá el 
desarrollo de aplicaciones interactivas, multiprogramación y de aplicaciones 
móviles, dándole entrada a nuevos profesionales, creando equipos de trabajo 
interdisciplinarios. También se comenzarán a fabricar decodificadores, trans-
misores, televisores de alta definición y dispositivos móviles. El cambio llegó. 
Ya está entre nosotros. La calidad será un valor agregado si la historia que co-
mience a contar la reina TV hable de nosotros. Si no será la historia de siempre.  

¿qUé sUCEDERá COn EL CABLE?
Argentina se encuentra entre los tres paí-
ses con mayor cantidad de abonados a la 
TV por cable. Una inexistente televisión fe-
deral y la pésima llegada de la TV abierta 
a distintos rincones del país han diseñado 
a través del tiempo un mapa comercial ex-
traño. Se paga cable para ver aire. Según 
una estadística de hace tres años realiza-
da por Business Bureau, la cantidad de abo-
nados al cable llegaba a 5.662.714. ¿Pero 
qué ocurrirá si la TV digital terrestre y gra-
tuita ofrece una programación diversifica-
da? El licenciado Berti siembra la duda: 

“Me pregunto qué hará un abonado al ca-
ble, que paga mensualmente su abono, si 
en lugar de dos, tres o cuatro canales en 
abierto comienza a recibir 20 o 25 señales 
sin pagar un peso”.  

La transición será lenta. Tal vez, más años 
que el paso del blanco y negro al color. Los 
canales deberán invertir. Las productoras 
diseñarán nuevas estrategias de mercado. 
El público tendrá el control: mirar a cual-
quier hora, lo que desee. Más calidad. Más 
definición. En una época de transición ex-
pectante.  .on24
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ExPORTACIón

pORTAR
La empresa rosarina de 
warehousing, Portar SA, 
concretó su primer 
despacho de mercadería 
de exportación, tras el 
control aduanero 
correspondiente, a través 
del primer depósito fiscal 
de Rosario. Esta primera 
operación internacional 
consiste en una carga de 
porotos del NOA, que será 
transportada por la 
empresa MSC a Colombia 
a través del puerto local.

NZR
Luis Nazer comenzó el 
2010 con buenas noticias. 
Al auspicioso arranque 
que tuvo la agencia con 
más oportunidades de 
negocios, se le suma el 
trabajo mancomunado con 
la agencia de publicidad 
italiana, que se hace cada 
vez más fluido. El grupo de 
comunicación europeo se 
llama Multiplica y la 
intención de esta firma es 
tener en Nazer su 
plataforma en 
Latinoamérica, lo que le 

permitirá a la rosarina 
consolidar su exportación 
de creatividad local. 

TALENTO LOCAL SOBRE 
RUEDAS
La unión de industrias de 
similares características 
es una buena forma de 
incrementar la 
competitividad y la cultura 
exportadora. Así, el Grupo 

Ualen, que exporta 
autopartes de competición, 
fue conformado con el 
ánimo de unir los talentos 
individuales y alentar su 
inserción internacional. 
Entre las ferias 
internacionales a las que el 
grupo asistió a fines del 
2009, se destaca 
Performance Racing 
Industry Show-Sectorial, 

en Orlando (EE.UU.) y a 
comienzos de este año 
Autosport, en Birmingham 
(Reino Unido), el encuentro 
anual del sector 
automovilístico deportivo 
más importante de Europa.

GLOBANT
La empresa argentina líder 
en la creación de productos 
de software innovadores 
para audiencias globales 
fue reconocida como una 
de las más destacadas 
proveedoras de 
outsourcing de América 
Latina, según “The Black 
Book of Outsourcing 2009”, 
la guía anual que mide la 
satisfacción de las 
compañías con sus 
proveedores de servicios 
de outsourcing. Así, 
Globant ocupó el primer 
lugar en el desarrollo de 
aplicaciones, obteniendo 
las puntuaciones más altas 
en lo que respecta a las 
relaciones con los clientes, 
el fit cultural, el valor 
agregado marginal y la 
implementación de 
servicios de outsourcing. 
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En ExPAnsIón

SR. MING
Sr. Ming anunció la compra 
de dos locales en Forum 
Puerto Norte, el complejo 
de usos mixtos que lleva 
adelante TGLT en Rosario. 
Se trata de Mr. Ming Steak 
House, casa vanguardista 
de carnes a la parilla y Mr. 
Ming Sushi-Wok-Ninja Bar. 
Además, dentro de este 
programa de expansión, Sr. 
Ming inauguró, en el primer 
piso del Shopping del Siglo, 
MFF (ming fast food), una 
de sus variantes de 
franquicias más populares 
y el primer finger chicken 
del país. También se está 
preparando para 
desembarcar con un local 
de sushi en Alto Rosario. 

DOMUS
La empresa proveedora de 
insumos para inmuebles 
Domus concretó el 1° de 
marzo la apertura de una 
nueva sucursal en Rosario, 
tras 40 años de 
consolidación en el 
mercado. Luego de un 
importante período en la 
esquina de avenida 

Pellegrini e Italia, Domus 
encaró la refacción de un 
importante espacio ubicado 
en calle Salta entre 
Pueyrredón y Rodríguez. Se 

trata del outlet de pisos y 
revestimientos más 
importante de Rosario y la 
región que llevará el 
nombre de Casaterra.

GENERAL MOTORS
General Motors Argentina 
anunció, por intermedio de 
su presidente Sergio Rocha, 
una inversión en la planta 
de Alvear de $90 millones a 
partir del mes de febrero. 
Esta inversión traerá 
aparejada la incorporación 
de 300 nuevos puestos de 
trabajo, lo que implica que 
300 nuevas familias se 
integran a partir de ahora a 
la multinacional.  

SOL LíNEAS AéREAS
La compañía incorporó a la 
ciudad de Merlo como nuevo 
destino desde Buenos Aires, 
como lo venía haciendo 
entre Villa Mercedes 
-Buenos Aires y San 
Luis-Buenos Aires. Sobre la 
incorporación de nuevas 
rutas, también se está 
analizando la posibilidad de 
volar a la ciudad de Santa 
Rosa, capital de La Pampa. 
Además, desde el año 
pasado, la cúpula dirigencial 
de la empresa viene 
haciendo averiguaciones 
para incorporar aviones a su 
flota. 






