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eguramente, todos habre-

mos ofdo alguna vez aquella

mencion de que Argentina y

Japdn son las dos grandes excep-

ciones a la teorfa econdmica: Na-

> die se explica cdmo el pals asia-

tico es una potencia mundial sin
recursos naturales; mientras que
nosotros estamos tan mal a pesar
de toda la riqueza en nuestro te-
rritorio.

No sé si esto realmente serd
caso de estudio en las prestigio-
sas universidades de economia,
aqui o en cualquier otra parte del
mundo. Pero lo que s{ creo es que
estos casos no se pueden expli-
car desde lo econdmico.

3 Enseguida podemos pen-
sar, quizds, en.una cuestion cultu-
ral. ¢Quién no escuchg alguna vez
de la etlca']'éboral de los japone-
ses? Pero pé’mn-td refutar ese

y los conoc1rtTie'rrl'os ﬁecesarlos
ra ser co e’utly_s ‘a nivel
ial, sino tar gyn porque

se aspect5 no lo podemos

" no podemos trabajar, atin a pesar

e frabajamos cotldlana{nente y
procuran dar la mejor respuesta a
su alcance para solucionar nues-

i-- U L

P

argumento, 'no_solo porque les;-':
argentinos tenenms:la capacidad ~ Ya lo vimos con las provincias,

AL

tros problemas. Lamentablemen-
te, solucionar urgencias no signi-
fica resolver los problemas que
afectan a la produccion.

Y esto no es porque falte de-
manda. Al contrario, Argentina
en este momento esta llena de
trabajo. Esto resulta paraddjico,
pero el consumo sigue activo, al
menos por ahora. En todos los
sectores que se observen, hay
demanda. El problema es que no
pueden trabajar porque no pue-
den disponer de los ddlares para
aprovisionarse.

Hoy estamos todos ocupados
hablando de candidaturas, posi-
bles ganadores y miles de esce-
narios alternativos. Pero lo cier-
to es que las elecciones no van a
cambiar nada y mientras debati-
mos férmulas presidenciales, la

~ situacién empeora dia a dfa.

incluso aquellas donde los resul-
tados dieron alguna sorpresa.
Mas alld de algdn posible cambio
de _nombre, a nivel nacional los

parar porqufsencdlamente ~dos principales frentes politicos

tienen sus espacios en el Congre-

%Ia buena voluntad de algunos - so Nacional asegurados.
. uncionarios publicos con los que

Ahora bien, entrando a un terre-
no de opinidn personal, creo que
nada de lo que vemos en los me-

Encrucijada de voluntades dispares

Argentina Gréfica Cromatica
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dios de comunicacién es bueno
para el pa(s. A m{ no me interesa
saber quién va a ser el préximo
presidente, sino cémo piensa so-
lucionar los problemas mas ob-
vios y urgentes que tenemos. Con
todos los problemas y la imagen
publica con que termina este Go-
bierno, la oposicidn pensaba que
ten(a la sucesion asegurada; pero
por no haber mostrado unidad,
hoy no estan perdidas las espe-
ranzas del oficialismo.

Porque el problemano es lo que
pase en las elecciones del 11 de
noviembre, sino en los préximos
cuatro afios. Hoy parecemos con-
formarnos cuando el {ndice de in-
flacién mensual no supera al del
mes anterior y esperamos llegar
as( a fin de afio. ;Y qué pasa des-
pués? Si hoy estamos atados de
manos, el afio que préximo esta-
remos peor.

El escenario ya supera la mera
disputaideoldgica. Lo que hoy ne-
cesitamos es voluntad patridtica
y que los principales referentes
politicos logren un acuerdo de
gobernabilidad y un plan de esta-
bilizacién econdmica, por el bien
de todos, incluso de ellos mismos.

Esto ya lo hemos visto en la
historia, si bien contadas veces.
Todos recordaran la imagen de

Menem con Alfonsin en el Pacto
de Olivos, por ejemplo. También
podemos recordar las ultimas pa-
labras que Balbin dedicé a Perdn.
Tras reconocer que “las viejas lu-
chas” permitieron la mutua com-
prensién porque fueron “claras,
sinceras y evidentes”, concluyd:
“Este viejo adversario despide a
un amigo”.

Palabras sacadas de otra épo-
ca, pero surgidas de un contexto
en que las posiciones eran claras.
Hoy son mas necesarias que nun-
ca esas palabras de unidad. Una
tregua a las mezquinas disputas
de poder para establecer puntos
de acuerdo sobre la direccion del
pals.

Y, al hablar de unidad, no pue-
do dejar de hacer referencia al
hito de nuestra unidad, que hoy
celebra su 70° aniversario. Me
refiero a la fundacién de nuestra
querida FAIGA en mayo de 1953,
con la voluntad por parte de to-
dos los empresarios gréficos de
la Argentina, y que consolidd su
unidad definitivamente en 1997.

Quiero detenerme por un mi-
nuto en lo que significd la firma
de la Unidad Gréfica en 1997, la
que tuve el honor de proponer e
impulsar, acompanado por An-
selmo Morvillo y Fernando Leiro

y con la voluntad de las camaras
Regionales y Sectoriales, que tu-
vieron que decidir dar de baja sus
personerias juridicas de hasta 80
anos de antigliedad y, en algunos
casos, aportar sus propiedades y
patrimonios al de FAIGA. Esto fue
un trabajo maratdnico que conto
con el apoyo de queridos y me-
morables colegas de todo el pals.
Un ano entero para juntar volun-
tades, y otro aho mas para dia-
gramar toda la nueva estructura
institucional. Todo en beneficio
del bien comun.

Por supuesto que no estdbamos
de acuerdo en absolutamente
todo, pero s{ en lo mas importan-
te: En el bien comuin de nuestra
industria, y que sélo conseguiria-
mos los objetivos mas grandes si
trabajamos juntos.

¢Acaso estono es posible sinos
planteamos contener la inflacidn
y evitar la fuga de capitales? De
nuevo, no pretendo que todo el
arco politico se abrace cantando
al uni{sono, solo que establezcan
criterios m{nimos en los que to-
dos tiremos para el mismo lado y
paremos la sangria que padece-
mMos mes a mes.

Cuando las intenciones son sin-
ceras, no hay acuerdo que sea im-
posible con diélogo.

Juan Carlos Sacco
Presidente

0 |
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urely, we have all heard at
Ssome point that Argentina

and Japan are the two great
exceptions to economic theory:
No one can explain how the asian
- country is a world power with-
out natural resources, while we
are doing so bad despite all the
wealth in our territory.

| don't know if this actually is
a case study in the prestigious
universities of economics, ei-
ther here or anywhere else in the
world. But what | do believe is
that these cases cannot be ex-
plained from the economic point
of viewalone.

Who has never heard of the jap-
o anese work ethic? But | would like
: to refute this argument, not only
because we argentines-have the

B capacity and the necessary knowl-
e edge to be c mp’et—t’erv’e ataworld- -
};"-.r’ wide level, but als

because we simply cannot work,
pite the goat
officials withﬂ_ e work on
basis and who try to give

“reach to solve our problems Un-
%tunately, solvmg"'m\agéﬁ'c'ies
es not mean solving the prob-

* lems that affect produc—:-Elon -

ety

will ofs?Umepub— ¥

And this is not because there is
alack of demand. On the contrary,
Argentina is currently full of
work. This is paradoxical, but con-
sumption is still active, at least
for now. In every sector you look
at, there is demand. The problem
is that they cannot work because
they cannot have the dollars to
supply themselves.

Today we are all busy talking
about candidacies, possible win-
ners and thousands of alternative
scenarios. But the truth is that
the elections are not going to
change anything and while we are
debating presidential formulas,
the situation is getting worse day
by the day.

-We have already seen it with the
provinces, even those where the
results gave some surprises. Be-

-yond any possible change of name,
obeggusgtodays at a national level the two main
we cannot cgmpj,r_e.r this aspect - polrtlc_a_l fronts have secured their

seats in the National Congress.

Now, entering into the realm of
personal opinion, | believe that

st respoﬂS‘é within their .-nothing we see in the media is

good for the country. | am not
_interested in who is going to be
the next president, but in how
he/she intends to solve the most

Crossroads of different wills

Argentina Gréfica Cromatica
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obvious and urgent problems we
have. With all the problems and
the public image with which this
Government is ending, the oppo-
sition thought that its succession
was assured; but as they did not
start to show unity, they ended up
reviving the hopes of the ruling

party.

Because the problem is not
what happens in the elections of
November 11, but in the next
four years. Today we seem to be
satisfied when the monthly infla-
tion rate does not exceed that of
the previous month and we hope
to reach the end of the year. And
what happens after that? If our
hands are tied today, we will be
worse off next year.

The scenario already goes be-
yond the mere ideological dis-
pute. What we need today is
patriotic will and for the main
political leaders toreach a gover-
nance agreement and an econom-
ic stabilization plan, for the good
of all, including themselves.

We have already seen this in
history, albeit only a few times.
Everyone will remember the im-
age of Menem with Alfonsin in
the Olivos Pact, for example. We

canalsoremember the last words
that Balbin dedicated to Perdn.
After acknowledging that “the
old fights” allowed mutual un-
derstanding because they were
“clear, sincere and evident”, he
concluded: “This old adversary
bids farewell to a friend”.

Words taken from another era,
but arising from a context in
which positions were clear. Today
those words of unity are more
necessary than ever. A truce to
the petty power disputes in order
to establish points of agreement
on the direction of the country.

And, when talking about unity,
| cannot fail to refer to the mile-
stone of our unity, which today
celebrates its 70th anniversary. |
am referring to the foundation of
our beloved FAIGA in May 1953,
with the will of all the argentine
graphic entrepreneurs, and which
definitively consolidated its unity
in1997.

| would like to dwell for aminute
on the significance of the sign-
ing of the Graphic Unity in 1997,
which | had the honor of propos-
ing and promoting, together with
Anselmo Morvillo and Fernando
Leiro and with the intent of the

Regional and Sectorial Chambers,
which had to decide to terminate
their legal status of upto 80 years
old and, in some cases, to contrib-
ute their properties and assets to
FAIGA. This was a marathon work
that counted on the support of
dear and memorable colleagues
from all over the country. A whole
year to gather wills, and another
year to diagram the whole new
institutional structure. All for the
benefit of the common good.

Of course we did not agree on
absolutely everything, but we
did agree on the most important
thing: on the wellbeing of our in-
dustry, and that we would only
achieve the greatest goals if we
worked together.

Is this not possible if we consid-
er containing inflation and avoid-
ing capital flight? Again, | do not
expect the whole political arc to
embrace each other singing in
unison, but only that they estab-
lish minimum criteria from which
we can all pull in the same direc-
tionand stop the bleeding we suf-
fer month after month.

When intentions are sincere,
there is no impossible agreement
with dialogue.

Juan Carlos Sacco
President

Argentina Gréfica Cromatica
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La Federacion Argentina de la Industria Grdfica
y Afines celebraen 2023 su 70° Aniversario.
Repasando desde su fundacion hasta su historia
mds reciente, conmemoramos este suceso
trascendente para la Industria Grafica Nacional.

a edicion 171 de la revista Ar-
Lgentina Grafica dedicd una so-
lemne columna que en su primer
parrafo rezaba: “Ha quedado consti-
tuida la Federacién Argentina de la
Industria Grafica y Afines, con radio

de accidn en todo el pais”.

Este ejemplar de, naturalmente,
1953 comunicaba as( una primicia
que cobrar{asurealdimensidnconel
correr de los afnos. Ya que el modes-
to espacio dedicado a su fundacidn,
en el que se detalla la conformacidn
completa de sus autoridades, no
brinda mayor contexto de la motiva-
cién y necesidad de conformar esta
entidad de segundo grado.

Aln as(, parte de ese contexto se
puede elucidar en la carta editorial
publicada en ese mismo nimero: “Se
viven momentos de transformacion
que, por producirse gradualmente,
no han penetrado adn en la mente
de aquellos que siempre creyeron
que podfan vivir y prosperar al mar-
gen de las organizaciones, sin preo-
cuparse jamas de lo que acontecia
fuera de los limites de su estableci-
miento.”

En efecto, desde su constitucion
FAIGA comenzd a representar a la
generalidad de la industria grafica
ante la Confederacidon General de la
Industria, la cual también se habia

Argentina Gréfica Cromatica
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31 de NOV IEMBRE de 1997

: o ACTA S
ORICO. FIRMA DE T _
BHeT FUNDACIONAL _

DE LA UNIDAD GRAFICA

fundado apenas dos afios antes. A suvez, un decreto
presidencial establecié en agquel momento que solo
las entidades de segundo grado podrian represen-
tar al sector empresario ante las negociaciones pa-
ritarias y de convenios colectivos por cada rama de
actividad econdmica.

Es decir, FAIGA nacid de la necesidad de una re-
presentatividad integradora de toda la industria.
Hasta entonces, la Unica instancia por encima de las
camaras sectoriales y regionales era la Comisidn
Intersocietaria, pero ésta no contaba con la misma
naturaleza juridica requerida para las instancias
mencionadas de representacién. Por lo tanto, FAI-
GA fue su natural sucesora y la Comisién fue auto-
maticamente disuelta.

16 |Argentina Grafica Cromatica

Este paso representd un avance que sentd las ba-
ses para la construccidén de un sentido de identidad
univoco de la industria gréfica; si bien el caracter de-
finitivo de esta unidad no se consolidar(a sino hasta
cuatro décadas mas adelante. No obstante, la misma
editorial de aquel nimero 171 también sentenciaba
con caracter premonitorio que “el progreso de la in-
dustriay su defensa es obra de labor colectiva”.

UN LARGO CAMINO

A partir de su fundacién, FAIGA comenzé un arduo
camino de afianzar la participacidon de la industria
grafica en instancias de representacidn superiores
al ambito de las camaras, sobre todo en el plano in-
ternacional.




Tales asique en 1967, enla ciudad de Mar del Pla-
ta, se realizd el Primer Congreso Latinoamericano
de la Industria Grafica. Fruto de este evento fue el
nacimiento de la Confederacidén Latinoamericana de
la Industria Gréfica (CONLATINGRAF).

A lo largo de los ahos, FAIGA mantuvo una parti-
cipacion activa en la entidad latinoamericana, pro-
moviendo la unidad y el desarrollo de la industria
gréfica en el continente a través de eventos, resolu-
cionesy siendo anfitriona de Asambleas, Congresos
y también ediciones del premio Theobaldo de Nigris.
Muestra de esta destacada participacion son las
presidencias que ejercieron Juan Manuel Colombo,
Antonio Tabanelliy Juan Carlos Sacco.

Pero las primeras décadas de existencia de FAIGA
no estuvieron marcadas solo por el plano interna-
cional, sino también por forjar una identidad grafica
nacional.

Puertas adentro, aln restaba mucho trabajo por
hacer en pos de armonizar los intereses de las en-
tidades que conformaron la propia FAIGA, particu-
larmente por las diferencias de criterio que carac-

Unga mesa durante ung de loz almuerzos.

terizaban las representaciones de Buenos Aires con
las demas provincias. En una entrevista que brinda-
ra a Argentina Gréafica Cromatica, el ex presidente
de FAIGA Antonio Lorenzo (1971-1976) recordaria
que durante su gestion “se tratd con constancia de
limar recelos y asperezas de antigua data” que atri-
buyd a las “relaciones organicas entre Buenos Aires
y sus pares del Interior”.

Afos mas tarde, estas dificultades volverian a
ocupar un espacio significante en los esfuerzos de
FAIGA por mantener la unidad del sector, particu-
larmente en la década del 80. En respectivas entre-
vistas, varios ex presidentes as{lo manifestaron.

De esta forma, Alberto Espdsito (1983-1985)
se definié como un “componedor” de las relacio-
nes entre la CIGA y otras cdmaras pares. Durante
su gestion, destacd buscar “las bases para obte-
nery mantener unarepresentatividad multisecto-
rial y regional que nos incluyera a todos”, la cual
estuviera enmarcada en “una visién de pais que
fomente y proteja a la industria nacional pequefa
y mediana que basicamente es nuestra caracte-
ristica”.

Argentina Gréfica Cromatica
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Por su parte, Antonio Tabanelli (1985-1986) plan-
ted que uno de sus objetivos de gestion consistid
en “consolidar ain mas la relacidn entre CIGA, las
otras cdmaras de industrias afines y las cdmaras del
interior del pals, para poder as{ fortalecer la repre-
sentatividad de la industria. Mismo objetivo que su
sucesor, Héctor Rosenzvit (1987-1989) también re-
cordar{a como propio en su gestion: “El primero fue
consolidar la unidad dentro del sector grafico, que
en ese momento estaba deteriorada.”

Al detallar los factores de esta relacién quebra-
da, Rosenzvit explicd que las cdmaras del interior
del pais “reprochaban que no se tomaran en cuenta
las circunstancias particulares de las provincias “,
mientras que desde Buenos Aires se les respondia
reclamando por “la falta de aporte financiero a la
Federacidn”.

Argentina Gréfica Cromatica

Elsiguiente mandato correspondid a Ricardo Gon-
zélez Fuente (1989-1993 y 1994-1996), quien re-
cordd de su gestidn el haber trabajado para “conci-
liar posiciones contribuyendo a preparar el camino
hacia la unidad grafica.”

Ese camino estar{a cerca de concretarse muy pron-
to y significar{a un cambio fundamental en la vida
institucional de FAIGA. En este contexto Juan Carlos
Sacco ejerc{a entonces el cargo de presidente de la
Cémara de Formularios Continuos y Valores cuando
le ofrecieron asumir al frente de la FAIGA en un esce-
nario en el que, en sus palabras, “CIGA era la entidad
conmayor pesoy FAIGA estaba en un segundo plano”
y, por su parte, las provincias como Entre Rios, Cdr-
doba, Mendoza y Salta, entre otras, “tenian sus pro-
pias camaras independientes constituidas pero con
dificultades para sostenerse econémicamente.”

Con visidn de futuro, la Unica condicidn que Sacco
propuso paraaceptar el cargo para el periodo 1997-
1999 fue la posibilidad de impulsar su proyecto de
una institucién moderna que unificara la represen-
tacion grafica de todo el pais. Esta perspectiva la
confirma Néstor Flamini,, entonces presidente de la
Asociacién de Industriales Gréficos de Neuquén, re-
cuerda que “en Argentina las distintas camaras del
sector hasta ese momento gestionaban de forma
descoordinada” considerando entre las causas de
este escenario a “la geograf(a, las grandes distan-
cias entre provincias, y la conformacidn politica de
cada camara”.

As(,Sacco asumid su presidenciay pusomanos a la
obra de la Unidn Gréfica.
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Todo Suzano Stenfar felicita

a FAIGA por su 70 aniversario,

desedndole muchos anos mds de éxitos
acompanando a todos los que conforman la
industria grafica y la hacen grande dia a dia.
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“Visto y considerando la necesidad imperiosa
de establecer una racionalizacién en el funciona-
miento de las entidades, pero profesionalizando
las actividades para hacer mds efectiva las gestio-
nes encaminadas a obtener una representatividad
acorde a los objetivos propuestos y al mismo tiem-
po mantener un discurso homogéneo para la defen-
sa de la Industria Grdfica Argenting, en virtud de la
globalizacién de la economia y la participacidn en
los acuerdos comerciales que realice nuestro pafis
con otros bloques continentales e intercontinenta-
les, para obtener un mejor aprovechamiento de los
mismos y permitir que nuestro sector industrial se
inserte en los mercados internacionales”

Este parrafo es parte del Acta Fundacional firma-
dael 21 de noviembre de 1997 en la Ciudad de Bue-
nos Aires. En sus lineas se trasluce la necesidad que
progresivamente fueron expresando los sucesivos
presidentes de FAIGA y la voluntad de todos los in-
tegrantes de la industria gréfica de superar viejas
diferencias en pos del bien comun.

Es que esta necesidad se evidenciaba cada vez
mas, no solo en el contexto politico-econdmi-
co con las politicas liberales impulsadas por el
gobierno de Carlos Menem, sino también en el
tecnoldgico. La industria gréfica se encontraba
en los albores de la informética, cuya velocidad
de desarrollo se acelerar{a exponencialmente.
El desarrollo de la electrénica traer{a consigo
cambios fundamentales en la industria gré-
fica, tanto en la evolucidn de los equipos im-
presores y la integracion de procesos, como
también en el desuso de algunos productos
graficos y el surgimiento de otros.

Sin embargo, en contraste, algunas de es-
tas camaras, si bien contaban con largos
anos de historia, como el caso de la cdmara
cordobesa con 80 afos de trayectoria, mu-
chas tenian dificultades de sostenibilidad.
Roberto Montepeluso, actual presidente
de la Regional Cuyo de la UGAR, y por entonces
representante de la Cdmara Gréfica de Mendoza,
relativiza la verdadera relevancia de la historia por
s{ misma: “Estdbamos aferrados a la historia del



pasado, cuando en realidad el mundo vive en una
evolucidn y transformacidn permanente. Entonces
ten{amos que ir a las nuevas visiones . Costo enten-
der del letargo en que ven{amos y que esa vision era
necesaria”.

Segun relata Montepeluso, quien apoyaba la inicia-
tiva del nuevo Presidente de FAIGA, “exist(an ciertos
resquemores, de confianza, de la masa societaria”
por lo que “fue un trabajo bastante arduo con muchas
discusiones en reuniones que se hicieron en Mendo-
za" a las que “vinieron todos de Buenos Aires”.

Efectivamente, en palabras de Sacco: “nos llevé un
anoy medio recorrer el pais para convencer a todos,
y después otro ano y medio estuvimos no solamen-
te para conformarla sino también para empezar a
darle forma y actividad a la UGAR”. En este punto,
menciona que, por parte de Buenos Aires, fue impor-
tante el apoyo recibido por Anselmo Morvilloy Fer-
nando Leiro, entonces presidente de CIGA, quien ex-
presd que “los cambios de era haci{an necesaria una
nueva estructura que permitiera dar una solucién
definitiva a viejos problemas para afrontar nuevos
desafios”.

Este apoyo fue vital para recorrer el pais en ese
primer ano y medio uniendo voluntades por todo el
territorio nacional, una epopeya en tiempos que las
telecomunicaciones eran apenas incipientes. Pero
mas aln, no se debe restar importancia al peso que
la CIGA poseia en aquel entonces, nucleando la re-
presentatividad mas significativa en términos del
volumen de sus empresasy, por lo tanto, ningtin pro-
yecto podr{a haber prosperado de no contar con la
adhesidn que Leiro y Morvillo garantizaron.

El segundo paso, una vez que todos acordaran
apoyar al proyecto, consistid en dar de baja las per-
soneri{as juridicas de las entidades y fusionarlas en
dos camaras de primer grado, que representar{an a
la industria por regiones y sectores respectivamen-
te. Ademas de las cuestiones juridicas, también se
deb(a resolver el destino de las propiedades, tarea
que conllevd otro aho y medio hasta que finalmen-
te CIGA realizé la cesién de su sede, ubicada en la
Avenida Ramon Falcon de la Ciudad de Buenos Ai-
res,a FAIGA de manera Unicay excluyente; mientras
que las Regionales de UGAR cuyas cdmaras poseian
propiedades continuaron ocupandolas.
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Con el camino allanado, las condiciones estaban
dadas para plasmar en papel el acuerdo al que toda
la comunidad gréfica llegd. Aquel mencionado dia de
1997, sereunieron representantes de FAIGA, CIGA,
la Cdmara Argentina de Fabricantes de Formularios
Continuos y Valores, Cdmara Argentina de Envases
Flexibles, Cdmara de Envases de Cartulina, Camara
Argentina de Preimpresion, Cdmara de Encuaderna-
dores Industriales de la Argentina, Cdmara Gremial
de Fabricantes de Tintas Graficas, Asociacién de In-
dustriales de Bahia Blanca y Sur Argentino, Camara
de Artes Gréficas y Afines de Cérdoba, Camara de
Industriales Graficos de Mendoza, Cdmara Indus-
trial de Rosario, Sociedad de Industriales Graficos y
Afines de Santa Fe, Cdmara Entrerriana de la Indus-
tria Gréfica y Afines, Camara de Industriales Grafi-
cos y Afines de La Plata, y Cdmara de Industriales
Graficos y Afines de Mar del Plata.

Una vez alcanzado el objetivo, Flamini afirma: “La
conformacidén de Unidad Gréfica, vino a traer un
equilibrio politico entre las cdmaras de las distintas
regionesy los sectores del rubro, y eso propicid una
confluencia de criterios para la defensa de los inte-
reses del sector.”

Montepeluso refuerza esta idea al sefalar que
“a partir de ah{ exist{a un concepto de equidad y
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de igualdad”, destacando la figura de Sacco como
la persona que propuso una “modificacidon cultural
histdrica con principio de generosidad” y que como
resultado “la institucidn se ha encargado de posicio-
narnos como una representacién industrial impor-
tante, cuando antes no lo éramos”.

La estructura resultante permitié un mayor dina-
mismo en el tratamiento de las problematicas, con
UGAR y UGAS funcionando como punto de encuen-
tro de base para las empresas, pudiendo establecer
criterios unificados para que la FAIGA delibere y
gestione en un plano macroinstitucional. En pala-
bras de Sacco: “Llegamos a esto producto de un pro-
yecto ambicioso, concentrador, pero manteniendo
laregionalidad, que es lo importante. FAIGA estd en
todo el pais y nuclea dos entidades que funcionan
muy bien con autonom(a propia”.

La conviccion de cada uno de los miembros fun-
dadores de esta unién significé una refundacidn de
FAIGA que, con el tiempo afianzaria la confianza
de cada uno en la institucion. Jorge Herrero Lopez
y Fernando Biglia se conformaron en los primeros
presidentes de la Unién Grafica Argentina Secto-
rial (UGAS) y Regional (UGAR), respectivamente,
y ambas conforman la Federacidn Argentina de la
Industria Grafica y Afines, con Sacco continuando
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su mandato hasta 1999. Sobre esta etapa, Biglia
rememora: “Fue un honor muy grande haber sido el
G [] NLA rl N G RA F raca B | presidente fundador de UGAR. Llevé unos cuantos
g el : . anos de trabajo, pero la verdad es que revoluciono
: o1 y cambid todo. Agradezco a toda la gente que nos
abrid la puerta, sobre todo a Juan Carlos (Sacco). Yo
siempre digo una frase que usaba uno de los pione-
ros de Cdérdoba, Juan Carlos Pugliese, que sino mar-
chamos juntos nos arruinaremos por separados.”

Sus actuales presidentes también dan testimonio
del rumbo emprendido en unidad. Osvaldo Sapien-
za, Presidente de UGAR, manifiesta: “Hoy podemos
decir que esareunidn es un éxito, sobre todo parael
Interior, porque nos sentimos respaldados en todo
por FAIGA. Cada vez que nos reunimos salen ideas
para seguir creciendo como empresas. Muchos he-
mos tenido grandes beneficios y seguramente se-
guiremos creciendo mientras estemos unidos.”

Por su parte, el Presidente de UGAS, Julio Sanse-
verino destaca la constancia de Sacco y “el trabajo
del grupo de gente que inici6 este proceso” y sefa-
la que “el fruto del esfuerzo de tantos colegas es la
mayor relevancia que la industria grafica nacional
consiguié como sector, tanto en el contexto nacio-
nal como internacional”.

% HISTORIA RECIENTE

En el trascurso de la génesis de esta Union Grafi-
ca, FAIGA dio sefales de gestidn que presagiaron la
incipiente fortaleza institucional a través de la ges-
tién de Sacco. Uno de los casos mas significativos
fue ser el primer sector en obtener el arancel cero
para laimportacidn de bienes de capital. Este bene-
ficio permitid que las inversiones graficas en equi-
pamiento promediaran los us$180 millones anuales
en los Udltimos 25 afos.

Siguiendo la tradicion iniciada por Rosenzvit y
Sacco ensugira por Europa hacia fines de la década
del 80, con la firma de protocolos con la Asociacion
Grafica de Barcelona, la Asociacién de Graficos de
Madrid y la Asociacién Grafica de Italia, Sacco lo-
graria a fines de la década del 90 que se firmaran
varios tratados de libre comercio con paises como
México y Colombia para la comercializacidn de pro-
ductos graficos, especialmente etiquetas y enva-
ses, que significé una gran ventaja para el nivel de
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» Inauguracidn de laremodelacion de la sede de FAIGA con la visita de la
Ministra de Industria, Lic. Débora Giorgi, junto con varios funcionarios.

competitividad de la industria nacional. Todas estas
acciones, junto con los esfuerzos volcados para lle-
var a CONLATINGRAF a su apogeo posicionarian a
la Industria Grafica Nacional dentro del marco inter-
nacional.

Y hablando de cuestiones de competitividad, en
estos afos se logrg la firma del “Convenio para me-
jorar la Competitividad y la generacién de empleo”
de la Industria Grafica, donde participaron FAI-
GA, los sindicatos FGB y FATIDA, la Asociacién de
Fabricantes de Celulosa y Papel (AFCP) y la Fede-
racion de Obreros y Empleados de la Industria del
Papel, Cartény Quimicos (FOEIPCQ). Este Convenio
aportd el compromiso de los Gobiernos Nacional y
Provinciales en brindar incentivos impositivos al
sector, facilitar el acceso a la importacién de pape-
les para reciclar como insumo industrial, establecer
lineas especiales de financiacidn y revisar la aplica-
cién de medidas de salvaguardia y antidumping, en-
tre otras medidas. Este acto, con el tiempo, resulta-
ria vital para apuntalar el desarrollo productivo de
la industria gréfica.

Al poco tiempo de su constitucidn, la Unién Grafi-
ca tendria que sortear su primera prueba de fuego.
Con Anselmo Morvillo como presidente de FAIGA
en los periodos 1999-2001 y 2001-2003, la indus-
tria grafica atravesaria la infame crisis de 2001.

“Fue muy duro”, relata Morvillo respecto a este
perfodo y agrega que “FAIGA tuvo que acompafar
a todos los empresarios porque se hizo muy dif{cil
de sostener”. A modo de ejemplo, el ex presidente
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comenta que “habia que tener mucho temple porque
la diferencia cambiaria provocé que de un dia para
el otro las deudas se multiplicaran”, situacién que
llevd a“controlar mucho los gastos para que la insti-
tucidn se pueda mantener”.

Destacando la fortaleza de la industria gréfica y
su actitud ante la adversidad, el dirigente recuerda
que con el esfuerzo de todos se pudo superar la si-
tuacion.

Saliendo de la histérica crisis del 2001, el 2003,
en cambio, seria recordado como el comienzo de
la recuperacion de tan profundo golpe econdémico.
Para laindustria grafica, también ser{a el afio en que
Fernando Leiro asumid la presidencia de FAIGA.
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En un escenario que ya se perfilaba distinto a su
predecesor, Leiro enfocd su gestién en afianzar al
sector en el marco del crecimiento econémico. “En
esos afnos era muy importante buscar potenciar al
sector con los incentivos adecuados”, recuerda el ex
presidente sobre aquellos ahos y agrega que para
tal objetivo “tuvimos que trabajar todos en conjunto
para reconstruir las relaciones institucionales con
los organismos del Estado”.

Entrados ya en el nuevo milenio, la aceleracién del
desarrollo tecnoldgico fue un signo del cambio de
época. “Para sostener la competitividad resultaba
fundamental alentar a que nuestros colegas abra-
cen la nueva tecnologia”, sostiene Leiro. La figura
de la feria Argentina Grafica se convirtié en una

herramienta a la que le darfa gran valor. “Era nece-
sario poner en relieve todo de lo que podiamos ser
capaces, as{ que decid{ apuntar nuestros esfuerzos
a la Feria, una de las mas importantes de Latinoa-
mérica”.

Recordando su gestidn, Fernando Leiro manifies-
ta: “Me sent{ muy agradecido hacia mis colegas por
el voto de confianza que me dieron para estar al
frente de FAIGA y representar a nuestra industria
con el orgullo que eso significa”.

Luego, tocaria nuevamente el turno a Anselmo
Morvillo para presidir FAIGA una vez mas, en esta
ocasién para los mandatos 2008-2010 y 2010-
2012 con el apoyo de todos sus colegas gréficos.
Enun contexto socioecondmico mas estable, esta
etapa de su presidencia se caracterizd por llevar
adelante la completa remodelacidn de la sede de
FAIGA.

“Toda la mesa de directorio era muy antigua, de
madera”, recuerda don Anselmo, en esta ocasidn con
un tono mas animado al recordar la obra que legd
para la posteridad. “Teniamos que cambiar para ha-
cerla mas funcional y efectiva”, explica.

Al repasar la planificacién, rememora como
se cuidod hasta el ultimo detalle: “Por ejemplo, la
base de la mesa de Consejo Directivo fue motivo
de larga conversacion para decidir qué poner. Es
una cinta de una rotativa con la inscripcién de la
Biblia de Gutenberg. Para hacer algo asi{, hay que
sentirlo”.

Argentina Gréfica Cromatica
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Anivel personal, el reconocido empresario grafico
comparte que ser electo por sus colegas “fue un ho-
nor enorme”y se sintid “halagado y acompanado”. Al
considerar sus presidencias, Morvillo expresa que
“soy una persona que busca no ir al choque, sino que
intento ser conciliador; y eso traté de llevarlo a mis
presidencias.”

Finalizados los periodos de Morvillo, ahora seria
Sacco a quien los empresarios graficos pondr{an al
frente de FAIGA nuevamente. En esta ocasidn, se
convertir{a en el primer presidente en cumplir tres
mandatos consecutivos (2012-2014, 2014-2016y
2016-2018 -reelecto por unanimidad-).

» Firma del Convenio de Competitividad (2001)

No obstante, es importante sefalar que desde su
anterior presidencia en el 97, Sacco continué muy
activamente en la vida institucional de FAIGA, posi-
cionandola fuertemente en dos instituciones clave:
la UIA y CONLATINGRAF.

Siempre considerando la trascendencia de la uni-
dad gréfica, como sector industrial logré ocupar un
espacio de toma de decisiones en la UIA alternando
representaciones en los cargos de Secretario (en
tres periodos), Tesorero y Vicepresidente por més
de 30 afos, sucediendo larepresentacion de Héctor
Rosenzvit. Los cimientos de esta representatividad
se remontan a la incorporacion de FAIGA al Movi-
miento Industria Nacional (MIN), espacio que, a pe-
dido de Rodolfo Marchese cuando audn no se habfa
comenzado con la Unién Grafica, Sacco ocuparia en
reemplazo de Alberto Espdsito.
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Delmismo modo, eneltranscursode la primera dé-
cada del nuevo milenio, FAIGA fue uno de los princi-
pales motores de la expansién de CONLATINGRAF,
ejerciendo la presidencia en el per{odo 2004-2006
y alternando con importantes cargos ejecutivos, en
los que se sanearon las finanzas de la entidad y cre-
cid la influencia y prestigio de la industria gréafica
latinoamericana e iberoamericana a nivel mundial.
Durante estos afios, Argentina fue sede de Asam-
bleas Ordinarias (2002 y 2005) y anfitriona del XXI
Congreso Latinoamericano de la Industria Gréfica,
edicién que bajo la presidencia argentina registro
un récord histérico de muestras participantes del
concurso Theobaldo De Nigris.

A su vez, FAIGA también fue pionera en teleco-
municaciones, impulsando en CONLATINGRAF la
primera transmisién en vivo de la Feria drupa 2001
para toda Latinoamérica, as{ como también de sus
Asambleas y Congresos, en la feria de la Graphic of
the Américas (GOA), en Miami, Estados Unidos.

Ahora tomando nuevamente las riendas de la Fe-
deracidn, las gestiones de Sacco a lo largo de sus
tres mandatos alcanzar{an importantes logros
enfocados a preservar las condiciones de trabajo
de la industria. En algunos casos esto se consegui-
ria con reclamos de naturaleza histdérica, como el
reintegro del IVA a los impresores de libros para
equiparar con los libros importados que siempre
ingresaron exentos. En otros casos se tratar{an de
problematicas de génesis mas reciente, como en-
frentar la presidn de determinados grupos de inte-



n su periodo como repre-

sentante de FAIGA en

CONLATINGRAF, Juan
Carlos Sacco fue un avido pro-
motor de la industria gréfica ar-
gentina y del talento y vocacidn
de sus empresarios.

En 1991 postulé a Herman
Zupan por su destacada labor
y trayectoria, logrando que se
lo nombre Lider Gréfico de las
Américas. Del mismo modo,
ya en su condicidn de vicepre-
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sidente de la Confederacion,
mostrando las virtudes de An-
tonio Tabanelli consiguid su
eleccion como Grafico de las
Américas en el ano 2000.

Poco tiempo después, en
2003, frente a un candidato
propuesto por Nicaragua, abogé
por la candidatura de Anselmo
Morvillo, quien obtuvo el galar-
dén. En 2006 apoyé a Fernando
Leiro para lograr la distincidn,
frente al candidato propuesto

por Chile, llegando a obtener el
mencionado galardén.

Finalmente, en 2009, por una-
nimidad se propone y otorga a
Juan Carlos Sacco la distincidn,
en mérito a su quehacer por la
industria grafica del continente.

De este modo, FAIGA pasé de
cero a cinco nominaciones de
GOA, logrando el liderazgo en
cantidad de distinciones, se-
cundado por Brasil con cuatro.

rés que impulsaron en la reforma del Cédigo Civil y
Comercial la reglamentacidn del envio de facturas
y resimenes de cuentas de servicios de interés
publicos en formato digital bajo falsos pretextos
ecologistas. La labor de FAIGA en esta materia fue
tan determinante que culmind con la sancién de la
Ley 27.250 que garantiza que el envio de esta in-
formacidén se haga efectivamente por medio im-
preso, a menos que el propio usuario exprese otro
medio de preferencia.

Una vez sancionada la Ley, no se escatimaron
esfuerzos en defender el trabajo impreso y su
sustentabilidad a través de una incansable cam-
pana de concientizacién a autoridades y orga-
nismos publicos, sin renuencias en exponer a las
empresas que no cumpliesen con lo establecido
por la Ley.

El vinculo de FAIGA con el medio ambiente tam-
bién se ver{areflejado en ser el primer sector indus-
trial en contar con una norma técnica de caracter
ambiental, dedicada al control de metales pesados
en impresos. Este logro, alcanzado por Juan Car-
los Sacco con la comprensidn del entonces Secre-
tario de Comercio, Guillermo Moreno, representd
un compromiso de la Federacién Responsabilidad
Social Empresaria, ya que representa velar por la
calidad del producto gréfico nacional garantizando
un estandar de calidad universal, pero a la vez sig-
nifica un cuidado para con la comunidad en general.

Otro punto importante consistid en la firma del
convenio que asegura a las empresas la obligacidn
del pago de indemnizacién por fallecimiento insti-
tuido en el Art. 248 de la Ley de Contrato de Tra-
bajo por fallecimiento o incapacidad total o parcial,

Argentina Gréfica Cromatica
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» Autoridades FAIGA 2022 (Izq. a der.): Juan Carlos Sacco,
Presidente; Marcelo Recio, Vicepresidente 1°; Anselmo Morvillo,
Secretario; Santiago Rossetti Messina, Vicepresidente 2°; Alejo
Rastellino, Tesorero; y Ricardo Dalla Rosa, Protesorero.

introduciendo el Art. 60 bis en el CCT 60/89 y Art.
56 bisenel CCT409/05. Esta medida permitid ofre-
cer alas empresas gréficas la posibilidad de cumplir
con un compromiso legal minimizando el riesgo fi-
nanciero acaecido en las empresas ante tal contin-
genciay que, al d{a de la fecha, ya ha saldado mas de
30 casos.

Tras la culminacidn del tercer periodo de Sacco, la
transicién continud en la persona de Mario Medoro
(2018-2020), quien deber{a afrontar otro periodo
desafiante para la industria grafica nacional, y en
este caso el mundo entero, debido a la reciente pan-
demia ocasionada por el COVID-19 en 2020.

“La pandemia nos sorprendid, esta situacién es
anormal para cualquier pals, institucién y persona”,
recuerda Medoro. Segun explica, una vez declarado
el Aislamiento Social Preventivo y Obligatorio, las
primeras y mas importantes medidas consistieron
en “tener contacto con el Gobierno para poder habi-
litar las fabricas consideradas esenciales”, a la vez
que “con los sindicatos confeccionamos protocolos
para preservar a los trabajadores esenciales y sos-
tener el régimen de produccidn”.

Durante la etapa méas dura de la pandemia, el
empresario relata que FAIGA debia monitorear
constantemente la evolucidn de la curva de con-
tagios y las medidas publicadas por los Gobier-
nos Nacional y Provinciales para actuar de mane-
ra acorde. Sobre esta etapa, Medoro reflexiona:
“Fue un momento muy duro y critico para todos.
Lo pudimos sortear, gracias a Dios. Obviamen-
te hubo pérdidas en el camino, que lamentamos
sincera y profundamente. Pero hicimos lo mejor
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» Autoridades UGAR 2014 (Izq a der.): Luis Gonzalez, Secretario;
Pedro Borsellino, Prosecretario; Dario Fornés, Vocal; Gastén
Ferrero, Tesorero; Federico Aquino, Vocal; Osvaldo Sapienza,
Vicepresidente 2°; Roberto Montepeluso, Presidente; Marcelo Di
Ponte, Vocal; y Lisandro Pagani, Vocal.

que pudimos trabajando en equipo como siem-
pre, con el apoyo de toda la Comisidn Directiva,
con Sacco, Recio, Rosetti, Sanseverino, Leiro y
Morvillo.”

Ademas del protocolo establecido con el Sindica-
to, FAIGA demostrd su compromiso por el cuidado
del personal grafico firmando un protocolo de con-
tingencia junto con FUNSALUD, cuya realizacidn
fue gestionada por el Vicepresidente, Juan Carlos
Sacco, ante el Dr. Eduardo Lépez, integrante de la
Junta Consultiva que asesoraba a la Presidencia de
la Nacidn. Este protocolo derivé en que FAIGA sea
uno de los primeros sectores productivos en ser de-
clarado esencial por la Superintendencia de Salud
del Ministerio de Trabajo y pudiese continuar ope-
rando con las precauciones necesarias exigidas por
el Ministerio de Salud de la Nacidn.

Es importante destacar otro punto importante de
este periodo de gestidn, previo a la pandemia, re-
ferido al cambio generacional en el Consejo Direc-
tivo de Fundacién Gutenberg y su consecuente re-
estructuracion administrativa y académica, la cual
Mario Medoro apoyd con gran conviccidn. “Eso fue
un trabajo muy importante ante la salida de Leiro,
después de tantos afos, junto con Reinaldo Cat3,
Ricardo Dalla Rosa y Alberto Espdsito”, sefiala el ex
presidente de FAIGA y agrega que “era gente con
mucha trayectoria al frente y habia que renovar las
esperanzas de Gutenberg con gente joven y un nue-
vo proyecto.”

Como conclusién de su gestién, Medoro compar-
te su sentimiento personal: “Para m({ fue un gran
honor que me hayan designado y un orgullo que ha
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B > Firma del Acuerdo FAIGA-CAP con el Ministro de Desarrollo
Productivo, Lic. Matias Kulfas y la Secretaria de Comercio, Paula
Espaniol (2020).

reflejado el trabajo, el tiempo y la ética con que
nuestra empresa ha pertenecido a la institucidn.
Sefalo esto porque me considero representante
del Grupo Medoro, un conjunto de personas que
trabajan por el bien de nuestro pafs, entre quienes
estoy yo.”

Al cumplir su mandato, Medoro fue sucedido por
Juan Carlos Sacco, quien actualmente ejerce la pre-
sidencia de FAIGA.

En continuidad con la gestidn de Medoro, Sacco
estuvo al frente de la transicidn de la pandemia al
regreso de lanormalidad, sosteniendo la contencidén
a las empresas en cada caso particular y abogando
por la posibilidad de que toda la industria pudiese
trabajar con los protocolos establecidos.

Conforme se fue estabilizando el escenario, el
contexto permitio desarrollar nuevamente gestio-
nes de politica productiva. En este punto se destaca
la reincorporacion de la Norma Ambiental 453 en
los libros y la firma de un acuerdo histdrico con la
Cémara Argentina de Publicaciones con el objetivo
de revalorizar el libro argentino impreso en el pals

L1

& » Visita del Ministro de Desarrollo Productivo, Lic. Dante Sicé a
" FAIGA (2018).
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> Reconoc1mlento alos diputados nacwnales Daniel Lipovetzky y
José Ignacio De Mendiguren (2018).

y promoverlo en todo el mundo, logrando asf el re-
surgimiento de la produccion editorial dentro de la
industria grafica.

La revitalizada relacién con el sector editorial
significé para FAIGA un nuevo posicionamiento en
Fundacidn El Libro, donde su representacién logro
la vicepresidencia por dos peri{odos seguidos, un su-
ceso histdrico para los industriales graficos.

La virtualidad forzada también propicié en esta
etapa, ademas de las constantes reuniones de di-
rectorio por videoconferencia, eventos de transmi-
sidén envivo. FAIGA tambiéninnovd en este aspecto,
desarrollando el 1° Congreso Industrial y de Edu-
cacion, con la participacidn de los entonces Minis-
tro de Educacién, Nicolds Trotta; el Secretario de
Industria, Ariel Schale; la Secretaria de Comercio,
Paula Espanol; y la sociéloga Graciela Romer. Mien-
tras que, al ano siguiente, se redobld la apuesta al
organizar el Foto + Capacitacion + PyME en conjun-
to con otras asociaciones industriales, contando
con ADIMRA, la Federacién Argentina de la Indus-
tria de laMaderay Afines (FAIMA) y la Cémara de la
Industria del Calzado (CIC).

» Visita del Secretario de Comercio, Lié; GLillermo Moreno a
FAIGA (2012).




Contemplando el camino transcurrido, Sacco pone
en perspectiva que “hoy cumplimos el 70 aniversa-
rio de esta federacidn, que parecen poco pero son
muchos”. En perspectiva, las cdmaras que fundaron
FAIGA en su momento contaban cada una con su
propiaricay extensa historia.

FAIGA supo escribir la suya propia y es importan-
te destacar el lugar que la Industria Grafica logré
ocupar en el escenario nacional, particularmente
en las dltimas tres décadas. En palabras del propio
Sacco: “En cierta forma, la nueva dindmica llevd a la
necesidad de generar permanentemente mas poder
politico para la Federacidn, llegando a ser el 6,7%
del PBl industrial. Como resultado, llegué a partici-
par por mds de 30 afos en el Comité Ejecutivo de la
UlAy alrededor de 17 afios alternando cargos entre
Presidente y Vicepresidente de CONLATINGRAF".

Contando con el apoyo de sus pares, Sacco se ha
convertido en el Presidente de FAIGA con més pe-
riodos de ejercicio. Y es precisamente ese apoyo y
acompafamiento el que este dirigente empresario
agradece en las personas que han trabajado codo a
codo a lo largo de los afios: Anselmo Morvillo, Fer-
nando Leiro, Ricardo Dalla Rosa, Rodolfo Marchese,
Mario Medoro, Julio Sanseverino, Diego Morello,
Rubén Corrales, Jorge Rastellino, Néstor Flamini,

Osvaldo Sapienza, Roberto Montepeluso y Santo
Pirillo. De la nueva camada de colegas destaca las
labores de: Marcelo Recio, Santiago Rosetti, Gastdn
Ferrero, Natalia Heyd y Alejo Rastellino.

Por otra parte, también hace un reconocimiento
al trabajo diario que el personal de FAIGA y los ase-
sores realizan para sostener las actividades de la
entidad. En este punto, el Presidente reconoce, en
primer lugar, a Jorge Devito, seguido de los gerentes
Eduardo Zaslavsky e Hilda Santos vy, naturalmente,
el personal integrado por Vanina Braia, Silvia G6-
mez, Jimena Contreras, Fidel “Lito” Alberdi, Maria
de los Angeles Escobar, Mariana Rocamora, Gladys
Anriquez, Sof(a Gauna y Cristian Duplaga; as{ como
también el trabajo de gran nivel aportado por los
asesores Diego Corallini, Hugo Vélez, Sebastian Si-
mondi, Sergio Nunes y Jorge Grispo.

“70 afhos es toda una vida, que es casi lo que ten-
go y puedo decir que nac{ aqu{ dentro”, reflexiona
Sacco y agrega que “es un gran honor haber sido
Presidente por tantos anos”. En el espiritu de cele-
bracidn, el Presidente expresa su deseo de que toda
la comunidad grafica se congregue en noviembre en
torno a la Cena Anual de Camarader(a, donde todos
puedan “festejar y hacer un brindis por, sin dudas,
otros 70 afos mas.”

33‘

Argentina Gréfica Cromatica



INMEMORIAM

Rodolfo Marchese

1939-2023

Un hombre que nunca dudo en

expresar su opinion de frente

perseveranie en sis conviccrones

y que nunca le negaba su ayuda a

quienes la solicitaran
con una mirada critica de la vida

vy aun ast, la vida nunca le quito su

sentido del humor

Un figura ejemplar por su

lransparencia

que brindo su vida a trabajar

por una industria grdfica prospera
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417.2 Feria
Internacional
del Libro

de Buenos Aires




En 3 semanas, 1.245.000
lectores recorrieron los
pasillos de la Feria del
Libro 2023 enlo que
represento nuevamente
una tradicional
celebracion de la cultura
escrita en Buenos Aires.

un medio de transmisidn de textos, sino que ha

sido un elemento que alimentd el progreso de
civilizaciones. Mas alla de la escritura en si, el desa-
rrollo de la técnica y la tecnologia en torno al libro
ha evolucionado la manera en que la humanidad lo
ha utilizado.

E | libro es un {cono de la humanidad. Es mas que

Celebrar el libro es celebrar la humanidad, la cultu-
ra.En 2023, mas de 1,2 millones de personas se con-
gregaron a lo largo de dos semanas, del 27 de abril al
15de mayoenla47/°Ferialnternacional delLibroen
Buenos Aires con el entusiasmo renovado de cada
ano por navegar en un mar de hojas impresas.

L A
h‘:‘i\"\t‘! T
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Porque el libro en su esencia es la hoja impresa por
excelencia. Evolucionado, por supuesto, con muchos
recursos complementarios que los disponibles por
Gutenberg en el Siglo XV. Pero en su concepcidn, el
libro conserva su larga tradicidn. Su trascendencia
alo largo de todo este tiempo se puede observar en
que esta edicion de la Feria del Libro, si bien no su-
perd el récord de asistentes respecto de 2022, s{ lo
hizo en volumen de ventas.

La gente sigue apelando al libro como vehiculo de
conocimiento, sabidur{a y fantasias. La pandemia
habra cambiado muchos aspectos de nuestras vidas
cotidianas. Sin embargo, algo que queddé demostra-




do con las ediciones de la Feria
del Libro de Buenos Aires poste-
riores ala larga cuarentena vivida
es que el libro es un elemento in-
dispensable en nuestra sociedad.

- ACTO INAUGURAL

Como es tradicional, el dfa en
que la Feria abrid sus puertas al
publico tuvo lugar el acto inau-
gural de la Feria con la presencia
del presidente de la Fundacidn El
Libro, el escritor Alejandro Vac-
caro, quien dar(a sus palabras de
bienvenida juntos con destaca-
dos invitados.

En esta ocasidn, acompanaron
a Vaccaro el Gobernador Regio-
nal Metropolitano de Santiago de
Chile (ciudad invitada de la 47°
edicion), Claudio Orrego; el Mi-
nistro de las Culturas, las Artes y
el Patrimonio de Chile, Jaime De
Aguirre; el Ministro de Cultura de
la Ciudad de Buenos Aires, Enri-
que Avogadro; el Ministro de Cul-
tura de la Nacién, Tristan Bauer; y
el escritor Martin Kohan.

El presidente de la Fundacidn
El Libro oficid la bienvenida a la
Feria, con un discurso centrado
en todas las propuestas ofreci-
das para los visitantes, las cuales
demuestran el crecimiento afo
a ano de este notable evento. Su
discurso, no obstante, no estuvo
exento de la mencidn a ciertas
cuestiones especificas de la in-
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dustria editorial. [

Entre ellas se

cuentan la inclu-

sion de las libre-

rias en lamedida

de exencidon de

IVA que abarca

al resto de la ca-

dena, as{ como

también “la es-

casez de papel

para la industria

del libro, suma-

do alosingentes

problemas para

su importacién”.

Vaccaro definié este ultimo es-
cenario como “un combo perfecto
que pone en peligro la tan nece-
saria bibliodiversidad”, senalan-
do como afectados no solo a la
cadena de valor, sino también a
los propios lectores;y recordd a
todos que “el libro es mucho mas
que una mercancia que produce
resultados econdmicos, el libro
es educacion, conocimiento, me-
moria, y multiples cosas mas.”

Otro punto destacado en su dis-
curso fue lamencidn de la compra
de libros de texto para escuelas
primarias y secundarias por parte
del Ministerio de Educacién de la
Nacidn, este afo por un total de
16 millones de ejemplares, lo cual
representa un nuevo récord.

Vaccaro es el primer presiden-
te en la historia de la Fundacion
El Libro proveniente de la Socie-

dad Argentina de Escritores, dato
al que aludié en un pasaje de su
discurso: “No podemos soslayar
el hecho de que hoy un escritor
en representacién de la Sociedad
Argentina de Escritores esté al
frente de esta gran organizacion.
Estd demostrado que cualquiera
de los miembros de esta Funda-
cion estan capacitados para con-
ducirla, graficos, libreros, edito-
res, por supuesto, y/o escritores.”

Le siguieron al escritor las alo-
cuciones de los dos representan-
tes de la ciudad invitada de esta
edicién, el Gobernador Regional
Metropolitano de Santiago de
Chile, Claudio Orrego, y el Minis-
tro de las Culturas, las Artes y
el Patrimonio de Chile, Jaime De
Aguirre.

Orrego expresg la felicidad
que genera “traerles un pedazo

e
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de Santiago y la gran tradicidn
literaria chilena para enriquecer
a ésta que ya es una de las mejo-
res Ferias Internacionales del Li-
bro”, a la vez que anuncié a modo
de obsequio, la realizacién de un
numero de musica popular chile-
na especialmente para la Feria 'y
la primera edicién del concurso
“Buenos Aires en 100 palabras”
en el que el publico en general
describe la ciudad en dicha ex-
tensidn, certamen que se reali-
za para la ciudad de Santiago de
Chile desde varios afos con gran
convocatoria.

Por su parte, Jaime de Aguirre
reafirmd la gratitud de ser parte
de esta edicidn de la Feria, men-
cionando como se gesto la invita-
cién y la posterior organizacion
entre diversos organismos del
estado e instituciones privadas.
Luego de detallar en qué consis-
tirfa la participacion chilena, el
ministro concluyd: “Por lo mismo,
valoramos profundamente esta
invitacién, ya que nos ayuda a
avanzar como paises hermanos y
aliados en el objetivo de instalara
la culturaen el centro de nuestros
proyectos de desarrollo.”

Luego de la comitiva del pals
trasandino, llegd el turno de los
ministros locales. El ministro de
Cultura de la Ciudad de Buenos
Aires, Enrique Avogadro, y el Mi-
nistro de Cultura de la Nacion,
Tristan Bauer, tomaron el estra-
do para dar cuenta de las politi-
cas culturales y educativas de sus
respectivas carteras en pos de
promover el libroy laculturadela
lectura. Sobre la Feria, Avogadro
destacd que “es un dispositivo
impresionante que todos los afios
impulsa la actividad editorial” a
la vez que “estimula la reflexidn
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colectiva y contemporanea en
sus cientos de talleres, semina-
rios, disertaciones y demds acti-
vidades” que incluye a todo tipo
de personas. “La Feria del Libro
es patrimonio de nuestra Ciudad,
pero también es federal porque
apoya y difunde autores de todo
el pals”, sentencid.

A su vez, Bauer destaco la par-
ticipacion de los jévenes en la
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Feria considerandolo un hecho
significativo ya que “los nativos
digitales, esos jovenes que tienen
una habilidad innata del lenguaje
y el entorno digital, son los que
escriben y escribiran, leen y lee-
ranen este tiempoy el que viene”.
Reconciliando a las nuevas tecno-
logias con la larga tradicion del
libro impreso, el ministro llamd
a lograr que “las nuevas tecnolo-
glas se conviertan en herramien-
tas para dar solucidn a la crisis
mundial que nos toca vivir”. Sobre
este punto, Bauer se mostré opti-
mista: “Resulta significativo que
en tiempos de virtualidad la Fe-
ria del afo pasado haya batido el
récord de convocatoria y se haya
convertido enlamas exitosa de la
historia”.

Finalmente, el escritor Martin
Kohan se encargd de dar cierre
al acto inaugural en lo que fue un
discurso mas extenso de lo usual,
pero no menos significativo por
ello en cada una de sus palabras.
Kohan ofrecid una reflexidn inte-
gral sobre la Feria del Libro, su
insercidn social, su real impacto

cultural, entre metaforas de al-
guienversado en laprosa. Toman-
do algunas de sus conclusiones, el
escritor manifestd que “La Feria
del Libro es un fenémeno nota-
ble de concentracién e intensifi-
cacién, en un tiempo de vértigo
y en un lugar transformado” de
los elementos que hacen a la vida
del libro a lo largo de un periodo
normalmente mas extenso, desde
su publicacién hasta las distintas
etapas de su promocién. Sobre
este planteo, Kohan atribuyd: “El
gran mérito de la Feria del Libro
no radica en la sustitucidon o en
la excepcidn (al contrario, de ser
asi{, fracasar{a), sino en su even-
tual poder de realce y amplifica-
cidn. La apuesta es que el realce
habilite a ver lo realzado cuando
ya no estd realzado, a escuchar
lo amplificado cuando ya no estd
amplificado.”

- LAINDUSTRIA GRAFICA EN
LA FERIA

Siendo FAIGA miembro funda-
dor de Fundacidn El Libro (FEL),
su participacidn es un compromi-
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so. Aligual que en las Ultimas edi-
ciones de la Feria, el espacio se
gestd en conjunto con Fundacidn
Gutenberg.

Actualmente, FAIGA ejerce la
vicepresidencia de la FEL repre-
sentada por Jorge Devito, quien
naturalmente estuvo presente en
el acto inaugural y considerd que
“a partir de la pandemia tomd una
lineayesnotable que mejora cada
ano” y agrego que “en este caso
fue una muy buena inauguracion
por la calidad de los expositores”.

Lalineaalaquealudeelvicepre-
sidente refiere al histérico acuer-
do firmado por FAIGA y la Cdmara
Argentina de Publicaciones (CAP)
para promover la produccién y
exportacién del libro argentino.
El propio presidente de FAIGA,
Juan Carlos Sacco, manifestd que
“esun orgullo param{ como actual
presidente de FAIGA haber fir-
mado con la CAP un acuerdo his-
térico que llevd a esta unidad tan
fuerte en la FEL". Sacco también
hizo mencion del crecimiento que
la Feria experimenta cada afo y
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senald que esto “demuestra que
la cultura es la fuente més im-
portante que un pals puede tener
parareforzar sueconom{a.”

Encuantoalstandde FAIGA-GU-
TENBERG, este afo la propuesta
puso el foco en la institucidn de
educacion superior y toda la ofer-
ta académica especifica para la
cadena de valor editorial, con una
agenda de actividades relaciona-
das al mundo editorial que con-
sistieron en “El Color en el Disefio
Editorial”, “el Disefio Periodistico:
entre los Medios Impresos y los
Digitales”, “Cémo Hacer Tapas de
Libros Atractivas”y“Cémo se Pro-
duce un Libro para las Infancias”.

El presidente de Fundacién Gu-
tenberg, Martin Espdsito opind
sobre este espacio: “Como miem-
bros de la industria grafica es un
orgullo participar de un evento
de prestigio tan transcendente.
Pero también es una oportuni-
dad que Gutenberg hoy ofrece
soluciones, no solo a la industria
grafica como tal, sino a todas las
cadenas relacionadas”.

47.2 Feria
Internacional
del Libro

de Buenos Aires

El crecimiento de la
Feria demuestra que
la cultura es la fuente

mds importante que un
pais puede tener para

reforzar su economia.

Juan Carlos Sacco
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Institucion gqua roprosomta a
teda la industria grafica del pas,
qui fomenta la calidad del sector
Bromaviendo

Ademas de promover la Diplo-
matura en Produccidén Editorial y
diversas capacitaciones destina-
das al sector editorial, las pala-
bras del presidente de Gutenberg
también se vieron reflejadas en
la participacion de las Jornadas
Profesionales. En esta ocasidn,
la entidad ofrecié el encuentro
“Cémo optimizar la produccién de
piezas editoriales: Nuevos forma-
tos y procesos innovadores”, con
la participacion de profesionales
de las empresas Latingréfica y
Thomson Reuters, donde se anali-
zaron el proceso de toma de deci-
siones a lo largo de toda la cadena
de produccién, la incorporacién de
tecnologfas que complementan la
lectura sobre el soporte impre-
so, como codigos QR o realidad
aumentada, y se buscd tender un
puente de didlogo entre editores
y graficos para mejorar la calidad
integral de las piezas editoriales.

Puntualizando sobre estos as-
pectos, la Directora Ejecutiva y
Rectora de Fundacién Gutenberg,
Daniela Labarthé, senald que “la
competitividad de una industria
depende del nivel de capacitacion
de todas sus partes”, motivo por
el cual “en los dltimos anos tra-
bajamos en ofrecer formacion
profesional, no solo a los gréfi-
cos como fue tradicional de Gu-
tenberg, sino también de forma
transversal a todos los actores
relacionados”.

Reflejo de esta transversalidad
se observd en que en el armado
del stand se destacaron datos e
imagenes que mostraban la pre-
sencia de laindustriagraficaenla
vida cotidiana, as{ como también
un mural que mostraba el proceso
de elaboracién del libro y las so-
luciones de capacitacion disponi-
bles para cada etapa.

Coincidentemente, el transcurso
de la Feria abarcd los dos aniver-
sarios de FAIGA (13 de mayo) y
Gutenberg (11 de mayo), por lo que
también se compartid con el pdbli-
co,y los diversos medios presentes
en el predio, informacidn sobre la
perspectiva histdrica de ambas en-
tidades y la particularidad de con-
memorar la primera publicacidn del
himno nacional el mismo 11 mayo.

La industria grafica estd profun-
damente vinculada a la fundacion y
crecimiento de nuestra patria y es
participe, aunque no siempre visible,
de todos los aspectos de nuestras
vidas cotidianas. Si bien la Feria del
Libro representa uno de ellos, no
deja de ser un dmbito més que im-
portante para derribar mitos y pro-
poner los didlogos que la industria
necesita para mantenerse relevante
y competitiva con el fin de mejorar la
calidad de vida de toda la sociedad.
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200 anos de Amistad
entre Argentina y

Estados Unidos




FAIGA participd del evento organizado por la Embajada
de los Estados Unidos para celebrar el importante hito

en las relaciones diplomadticas.

n nimero 200 que fusiona los

motivos de las banderas nor-

teamericana y argentina sim-
bolizé el motivo de la noche en que
1500 personas invitadas por la em-
bajada de Estados Unidos en Argen-
tina se congregaron en el Palacio
Bosch para conmemorar 200 afos
de amistad entre los dos paises.

Este evento es celebrado afno aano
en un acto de caracter intimo al cual
FAIGA es invitada y participa asi-
duamente. Sin embargo, el hito de
los anos alcanzados motivo un even-
to de mayor escala, que también in-
cluyd el festejo anticipado del 4 de
julio, Dia de la Independencia de Es-
tados Unidos. Honrando su habitual
compromiso, FAIGA participé con
la presencia de su Presidente, Juan
Carlos Sacco, y su Director Ejecuti-
vo, Jorge Devito.

La gala fue a todo lujo, con invita-
dos destacados, tanto del arco in-
dustrial como politico y del especta-
culo, entre ellos la Primera Dama de
la Nacidn, Fabiola Yafhez; el diputa-
do nacional Ricardo Lépez Murphy;
el Presidente de Grupo Clarin, Jorge
Rendo; el Director de Programacion
de LN+, Juan Cruz Avila; el Secreta-
rio de Accion Social de la CGT, José
Luis Lingeri; y el Secretario General
de la UOCRA, Gerardo Martinez.

El embajador norteamericano,
Marc Stanley, se mostré muy ani-
mado recibiendo a sus invitados y la

ceremonia contd con el reconocido
modelo Ivan de Pineda como anfi-
trion.

“Es importante usar este dia para
reflexionar sobre valores como la
democracia, la libertad, y nuestra
responsabilidad como ciudadanos”,
dijo el embajador en su discurso y
destaco la voluntad del Presidente
norteamericano, Joe Biden, en “una
relacion a largo plazo” basados en
“el poder y el potencial de nuestro
vinculo con Argentina”.

En este sentido Stanley repasé las
areas de colaboracion entre ambas
naciones, desde intercambios edu-
cativos hasta el desarrollo tecnolo-
gico, y el trabajo diario que implican.

Por su parte, entrevistado por Ar-
gentina Grafica Cromatica, Sacco
reconocid el esfuerzo que la em-
bajada realiza desde hace afos en
afianzar las relaciones comerciales,
brindando las herramientas necesa-
rias para que las empresas argenti-
nas puedan asociarse con sus pares
estadounidenses. Sobre esta tarea,
agradecio la labor del Agregado Co-
mercial, Eric Olson, y la Asesora Co-
mercial, Liliana Paz, quien mantiene
una larga relacién con la industria
grafica en particular.

“Es un honor para la industria gra-
fica compartir con los diplomaticos
de Estados Unidos este dia tan espe-
cial”, expreso el Presidente de FAIGA

Argentina Gréfica Cromatica
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y agregd que “es-
peramos sostener
el estrecho vinculo
que tan buenos re-
sultados ha brinda-
do para todos”.

La velada tuvo mo-
mentos para com-
partir y, fiel al espi-
ritu norteamericano,
hubo entretenimien-
to paralos invitados.
La cantante Joanna

Marc Stanley

etapa de conflicto
entre unitarios y
federales, poste-
rior a la Declara-
cién de Indepen-
dencia de 1816. El
republicano Caesar
Rodney fue desig-
nado como el pri-
mer Ministro Pleni-
potenciario. Con la
posterior firma de
la Constitucién en
1853, la embajada
continud sus fun-

Maddox entoné el
himno nacional de Estados Unidos y
el cantante argentino-estadouniden-
se Kevin Johansen ofrecié un nimero
musical junto con su banda. También
participd el artista grafico Liniers (Ri-
cardo Siri) con un original momento de
ilustraciones en vivo.

Los 200 afos de relacién se re-
montan al establecimiento de la
embajada de los Estados Unidos en
1823, reconociendo el entonces Go-
bierno de Buenos Aires, durante la

ciones para todo el territorio nacio-
nal, ahora bajo el Gobierno federal.

En la actualidad, Estados Unidos
es el tercer socio comercial de Ar-
gentina. La relacién entre ambos
paises es tan sélida que en pleno
ano de pandemia, es decir 2020, el
comercio bilateral superd los uss16
mil millones de délares. Hoy, en Ar-
gentina operan mas de 300 empre-
sas estadounidenses que emplean a
mas de 15 mil personas.

Argentina Gréfica Cromatica
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espués de mucho meditar
D sobre cdmo empezar mi pri-

mer editorial de UGAR para
Argentina Gréfica Cromatica, mis
pensamientos constantemente
volv(an a la cuestidn de que nunca
me imaginé escribiendo un edito-
rial.

Algunas cosas, supongo, son
mas dificiles de lo que parecen,
sobre todo cuando se hacen por
primera vez. Hay muchas mane-
ras de afrontar esas “primeras
veces”, de afrontar los nervios o
las dudas. La incertidumbre del
resultado quizds sea una de las
cosas que mas afectan cdmo uno
se desempena.

Y pensando un poco mas en esta
situacion en la que me veo enfras-
cado, me resulta curioso cémo
otras situaciones que son mucho
mas complejas me resultan mu-
cho mas naturales. En mis, ya va-
rios, aflos como empresario gra-
ficoy, sobre todo, argentino tuve
que afrontar tantas crisis que
hasta ya me resulta algo normal,
aunque igualmente indeseable.

Tuvimos que negociar parita-
rias d{a a dia, competir en desven-
taja con la liberacidn de importa-
ciones, sobrevivir a la crisis del
2001, afrontar encarecimiento
de costos de produccion, sortear

restricciones para importar insu-
mos... En fin, todos saben a qué
me refiero.

Pareciera como si la historia se
repite, si bien con algunas varian-
tes, pero después de tantos afnos
seguimos quejandonos de los
mismos problemas.

Coincidentemente, este ano nos
encontramos celebrando el 70
aniversario de la FAIGA, entidad
que nuclea a la UGAR junto con
UGAS. Y algo en lo que puedo en-
orgullecerme de pertenecer des-
de el lugar que me toca, es que los
empresarios graficos argentinos
supimos sobreponernos a proble-
mas de larga data para no volver
arevivirlos.

Me refiero a la capacidad de
unirnos desde todos los rincones
del pals y desde cada rama pro-
ductiva para intentar, bdsicamen-
te, resolver entre todos esos pro-
blemas de los que hice menciony
muchos mas.

Algo que anivel pals parece inal-
canzable, con la sociedad dividida
detrds de figuras politicas que no
parecen capaces del mas minimo
dialogo para lograr cierto grado
de consenso. ;Por qué hablo de
consenso? Porque lo necesita-
mos. Porque necesitamos plani-

Mantengamos la unidad de la industria
grdfica, participemos y debatamos
la mejor manera de resolver juntos

los obstdculos que nos afectan
individualmente.

ficar como saldaremos la deuda
externa.No importa quién esté en
el Gobierno el préximo afio, ese
tema nos afectara a todos.

Menciono esto por ser la noticia
mas recurrente en los medios de
comunicacidn, pero bien que po-
demos aplicar el criterio a todos
los problemas que vivimos dia a
dia. Por nombrar los primeros que
vienen a mi mente, tenemos las
sequias, las reservas de gas, la
competitividad de las economias
regionales o la industrializacidn
del litio.

Como industriales gréficos, de
una forma u otra, no podemos
dejar de ver el panorama general,
porque nuestra industria depen-
de de que a las demas industrias
les vaya bien.

Pero, como no podemos en lo
inmediato dejar de atender nues-
tros asuntos en nuestras empre-
sas, la primera idea que debo re-
forzar es ese espiritu de unidad
nacido de la llamada “Unién Grafi-
ca”, alld por 1997. Mantengamos
la unidad de la industria gréfica,
participemos y debatamos la me-
jor manera de resolver juntos los
obstaculos que nos afectan indi-
vidualmente. No hacerlo es resig-
narse a llevar solos un peso que
podriamos cargar entre todos.

\,
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con la experiencia
grafica

Estudiantes de la Carrera de Diseno Grdfico visitaron la
planta de Lencioni Grdfica en el marco de las actividades
de coordinacidn de la Regional Centro Noroeste para que

los alumnos de la carrera se interioricen en el mundo de
la grdfica.
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n lo que ya se ha convertido
E en una tradicién a lo largo de

siete anos, la Regional Centro
Noroeste coordind una nueva visita
a un taller gréfico para estudiantes
de la carrera de Disefo Grafico de la
institucidn educativa La Metro, en el
marco de vinculacion de las institu-
ciones educativas de la Provincia de
Cérdoba con las empresas graficas.

Esta iniciativa se origind a través
una serie de relevamientos entre las
empresas socias de la Regional que
observaban que los Disefiadores re-
cién recibidos o con pocos aifos de
haber finalizado sus estudios no con-
taban con la experiencia necesaria
para llevar a la practica los conoci-
mientos tedricos adquiridos para el
disefo de piezas gréficas. A partir de
lanecesidad de asistir alas empresas
que integran la Regional se diagramé
esta actividad como una oportunidad
de articular teoria con practica.

En esta ocasidn el taller visitado
fue Lencioni Grafica, donde los es-
tudiantes pudieron explorar minu-
ciosamente todas las areas de pro-
duccidn. La actividad permitid a los
futuros disehfadores comprender
todo el recorrido de la pieza grafi-
ca desde que se envia a la empresa
hasta que llega a las manos. Esto
comprende desde el armado del
presupuesto del trabajo, su puesta
a punto en pre-prensa, hasta su im-
presiény procesos de terminacion.

Sobre esta jornada, el disehador
grafico y docente de La Metro Ig-
nacio Herrero sefhald: “Esta expe-
riencia brinda a los estudiantes la
valiosa oportunidad de vincular los
conocimientos tedricos con la rea-
lidad practica, permitiéndoles ob-
tener consejos utiles aplicables a su
trabajo.”

Otro aspecto que destacd Herre-
ro sobre la posibilidad de que los
estudiantes vean de primera mano
la cotidianeidad de un taller grafico
es poder dimensionar el volumen de
trabajo que manejan diariamente y
su archivo de trabajos realizados, lo
cual pone de relieve todo el poten-
cial de la labor del disefador.

Respecto a los estudiantes, el do-
cente concluyd que “experiencias
como esta nutren su aprendizaje y
los preparan para enfrentar los de-
safios del mundo profesional con
confianza y habilidades bien funda-
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Por su parte, Daniel Lencioni,
socio de la empresa visitada, se
mostré feliz por la visita, a la que
estan habituados, y explicd que “el
trabajo de los disehadores es fun-
damental para no cometer errores”
ya que ellos proveen los originales
alas graficasy, por lo tanto, “mien-
tras mas contacto tengas con ellos
y les ensefies cémo son las cosas,
menos problemas surgiran el dia
de mafana.”

En este sentido, Lencioni agrego:
“Uno lo hace con la mayor predis-
posicién y buena voluntad para que
ellos aprendany para que visualicen,
porque asi es cuando mas interiori-
z3s. Para saber cémo son las cosas,
sivos ves el sistema, eso te llena los
ojos y queda en tu cerebro.”

Por otra parte, se realizé un traba-
jo conjunto con Belén Voget, docen-
te del establecimiento educativo,
para recabar la percepcidén de los
estudiantes sobre esta experiencia.
Todas las opiniones fueron positi-
vas, destacando ellos en mayor me-
dida lamuy buena predisposicidn del
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personal de Lencioni Grafica para
explicar los detalles de sus respec-
tivas funciones y atender las consul-
tas formuladas, lo cual también de-
nota la pasién y orgullo de quienes
llevan adelante la vocacién por el
oficio gréfico.

A su vez, otro comentario amplia-
mente repetido refirié a la utilidad
de poder observar todo el proceso
de produccién integramente. Esto,
ademds de lo ya expresado por el
empresario grafico, aporta a los es-
tudiantes una percepcion de cémo
las ideas de disefio se convierten
en algo tangible. Lencioni también
abordé este aspecto al sefhalar que
“cuando vos estds con la computa-
dora, evidentemente te da una serie
de facilidades pero eso tenés que
plasmarlo en un sustrato”, ya que no
es lo mismo disehar para papel, car-
tulina, una etiqueta o un OPP trans-
parente.

El Presidente de la Regional Cen-
tro Noroeste, German Prieto, desta-
cé laimportancia de estavinculacién
y agregd que esta actividad se hace
a lo largo del territorio provincial y
que siempre se busca que se visiten
graficas con mas de un sistema de
impresién “para que sea mas enri-
quecedora la experiencia”.

Ademas, Prieto menciona que mu-
chos de estos estudiante realizan
pasantias en las empresas, las cua-
les son obligatorias en ciertos casos
y deben cumplir un determinado
cupo horario para aprobar determi-
nada materia. “En cierta forma, es
como que la grafica termina de for-
marlos académicamente y lo posi-
tivo es que después quedan en con-
tacto con las empresas”, concluye el
Presidente regional.
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En efecto, Voget también sefala Como siempre, la Comisién Direc-
que uno de los objetivos de la arti- tivade UGAR Centro Noroeste agra-
culacion es “lograr que los futuros dece alas empresas voluntarias por
disefadores se conecten con larea- el tiempo aportado a la formacidn
lidad del trabajo de campo, otorgan-  de futuros profesionales del disefio
do valor agregado a lo que la teoria gréfico que estardn vinculados con
les ensena”. la industria grafica.

Partner of R

Weinstock e ks

?NTAS GRAFICAS PANTONE®

Distribuidor Oficial
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rgentina es un pals vasto

y con miles de lugares ma-

ravillosos para descubrir.
Desde las majestuosas Cataratas
del Iguazy, hasta los imponentes
paisajes de nuestra recéndita Pa-
tagonia.

A lo largo de esta extensidn,
nuestra tierra es generosa en
oportunidades, ya sea por los re-
cursos naturales o la fertilidad de
sus suelos.

Y aqu{ nos encontramos sus
habitantes, luchando por salir
adelante, superando penurias y
afrontando la incertidumbre del
porvenir.

Esa incertidumbre es hoy el
principal obstaculo que tenemos
para crecer. Sino podemos saber
cudndo vamos a poder proveer-
nos de insumos, si no sabemos si-
quiera si vamos a poder entregar
en tiempo y forma los trabajos,
¢Coémo se puede proyectar creci-
miento, planificar una inversién?

Obviamente, es muy dificil.
Pero esto ya no se trata de cre-
cimiento, sino de simplemente
mantenernos y de tomar decisio-
nes sabiendo vy, casi irénicamen-
te, esperando que algo pueda

salir mal. Por ejemplo, en deter-
minado punto invertir en maqui-
naria no pasa por unacuestiénde
expansion, sino de actualizacidn
tecnoldgica imprescindible para
mantenerse competitivo. Enton-
ces uno tiene que sumergirse en
un mar de decisiones sin saber
cudl va a ser el resultado. ;0Ob-
tendré el financiamiento? ;Me
aprobaran la SIRA a tiempo para
nacionalizar la maquina? ;Con-
seguiré repuestos?

Desde la representacién em-
presaria, y mas espec(ficamente
desde la UGAS que hoy me toca
presidir, sostenemos el espiritu
de no bajar los brazos. Cada De-
partamento analiza las proble-
maticas de su sector y evaluamos
las posibles soluciones. En este
punto quiero destacar con gran
énfasis la importancia de los De-
partamentos porque son os 0jos
de la institucién, donde se hacen
los primeros diagndsticos.

Cada testimonio vale, cada ex-
periencia suma. Una base sdlida
es la que nos permite atender los
asuntos rapidamente o canalizar-
losatravés de FAIGA enlos casos
que sean de mayor trascendencia.
Por eso nunca hay que menospre-
ciar laimportancia de participar.

Sino tomamos las
riendas de nuestro

propio camino,
alguten mas lo
hara por nosotros.

Y hablando de participar, quie-
ro manifestar el enorme orgullo
que significa pertenecer a una
entidad que este ano celebra su
70° aniversario, nuestra querida
FAIGA. Es la institucién que nos
une a todos los graficos del pais,
sin distincion de rubro, ubicacion
geografica o tamano.

Por la importancia de esta fe-
cha, UGAS se hace eco de la
convocatoria y alienta a toda la
comunidad grafica a participar
del gran evento que serd la Cena
Anual de Camarader{a el préximo
10 de noviembre. Es un suceso
que nos merecemos festejar y no
puede faltar nadie.

Como conclusién para esta
editorial, no quiero que mis cri-
ticas eclipsen el optimismo que
intento transmitir. No hablo de
un optimismo burdo pensando
que las cosas podr{an mejorar
este afo o el proximo, sino de
que en algin punto podremos
revertir esta espiral inflaciona-
ria en la que parecemos atrapa-
dos. Solo debemos recordar que
todo lo bueno requiere esfuerzo
y compromiso. Si no tomamos
las riendas de nuestro propio
camino, alguien mas lo hara por
nosotros.

Argentina Gréfica Cromatica
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vo ciclo politico, o bien el 19 de noviembre con

una segunda vuelta electoral. El escenario que
enfrentard la préxima administracién que esta de-
terminado por las politicas econdmicas de las dlti-
mas administraciones.

E | 22 de octubre las elecciones definiran un nue-

Los principales problemas que tendran que resol-
ver se concentran en los desequilibrios monetarios
y fiscales por cuanto es conveniente analizar por
qué se originaron y la magnitud de estos.

El historico problema fiscal de Argentina se con-
virtid en algo ya estructural que es indispensable
corregir. Si analizamos la evolucién del gasto pu-
blico consolidado (Nacién, Provincia y Municipios)
desde 1984 en adelante verificamos que crecié
desde los 26 puntos porcentuales del PBl a 42 pp. Si
concentramos el analisis en las tasas de crecimien-
to del gasto publico y la tasa de crecimiento del PBI
desde el afio 2004 vemos que el gasto publico con-
solidado crecid el 19% mas que la riqueza privada
que lo financia, el PBI. Insostenible.

Estos resultados se dan con un disefo fiscal que
incluye a 148 impuestos vigentes a 2023 que re-
caudan en conjunto 30 pp del PBI y que incluyen
tributos y tasas regresivos, distorsivos con efecto
cascada y anticompetitivos por 14,7 pp del PBI. Es
decir, el 49% de la recaudacién se sustenta en im-
puestos que generan alta pérdida de eficiencia eco-
némica.

De acuerdo con el informe de IARAF la carga tri-
butaria que contiene una compra en un supermer-
cado, sin bebidas alcohdlicas, equivalen al 41% de
lo pagado en la caja. Para que sea mds sencillo: por
comer en Argentina se paga un conjunto de impues-
tos del 41%.

En los ultimos 40 anos, solo en 11 se obtuvieron
resultados fiscales superavitarios. El financiamien-
to de estos déficits, dependiendo del periodo que
analicemos, se logré con endeudamiento interno
y externo o con emisién monetaria por parte del
BCRA.

El diseho fiscal deberd ser revisado ya que afecta
a la eficiencia econémica necesaria para recuperar
la senda de crecimiento. Si bien el stock de deuda



publica es significativo, es conveniente informar
que, en los dltimos 11 afios, a nivel consolidado la
Argentina pago intereses de esa deuda por el equi-
valente a 2,6 pp del PBI, gasto similar a los subsi-
dios en transporte.

Lo analizado en términos fiscales nos lleva al se-
gundo histdrico problema de la economia argentina,
la inflacidn.

El BCRA argentino se rige por su carta organica,
que es una ley. Esta ley impone las restricciones
respecto a las posibilidades que tiene el banco
para financiar al tesoro nacional y la conforma-
cion de su activo, entre ellas las reservas liquidas.
Durante la vigencia de la ley de convertibilidad se
le prohibié al BCRA realizar préstamos al sector
publicoy se le limité la posibilidad de actuar como
prestamista de ultima instancia del sistema ban-
cario.

Las reservas liquidas, con tipo de cambio fijo por
ley, debian cubrir la base monetaria que estd com-
puesta por el efectivo en poder del ptiblico, mas los
depdsitos a la vista y los encajes del sistema ban-
cario. No obstante los éxitos en materia inflaciona-
ria el sector publico no logré mantener por muchos
anos el superavit fiscal consolidado, por lo cual de-
bia financiarlo con endeudamiento.

El esquema para el 2001 estaba en crisis, dada la
imposibilidad de lograr financiamiento por la insol-
vencia financiera inter temporal del sector publico.

La crisis del 2001- 2002 obligé a una modificacion
de la ley de convertibilidad y por lo tanto a la carta
orgdnica del BCRA. No obstante, aun eliminando el
tipo de cambio fijo, el BCRA estaba obligado a cu-
brir la base monetaria con reservas liquidas, pero
podia modificar el tipo de cambio de acuerdo con
sus objetivos de politica monetaria. En 2004 se
sanciona la ley de Responsabilidad Fiscal (Lavagna)
con la cual se llega al superavit fiscal.

Este sistema logré recuperar la confianza y se
inicié un ciclo virtuoso con superavit gemelos, fis-
cal y de la cuenta corriente del balance de pagos.
El BCRA acumulé reservas por sobre el valor de la
base monetaria por cuanto se generaron las llama-
dasreservas de libre disponibilidad.
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La administracién de la presidente Cristina Fer-
nandez de Kirchner, luego de suspender la ley de
Responsabilidad Fiscal, en su primer mandato mo-
dificé la carta orgdnica del BCRAy crea el Fondo del
Bicentenario para el Desendeudamiento y la Estabi-
lidad. El objetivo fue la cancelacidn de servicios de
la deuda publica con reservas que vencian en 2010.

Los efectos concretos de este desendeudamien-
to resultaron que en realidad solo cambiamos de
acreedor. Desde ese momento, los residentes en
Argentina pasamos a ser acreedores “cautivos” de
la ineficiencia de la economia del sector publico.
Esta decisién generd una crisis institucional signi-
ficativa dentro del propio gobierno (Redrado). En su
segundo mandato reformé nuevamente la carta or-
ganica del BCRA, eliminando el respaldo de la base
monetaria. Termina sus dos periodos con un déficit
fiscal equivalente a 4,7 puntos porcentuales del PBI
y con un resultado de la cuenta corriente del balan-
ce de pagos de -15.944 millones de délares, con una
disminucidn del 47% de las reservas del BCRA. De
los superdvits gemelos a los déficits gemelos.

La nueva administracién del presidente Mauricio
Macrino logré reestablecer los equilibrios y finalizé
su mandato con un déficit fiscal de 4,3 puntos por-
centuales del PBly un déficit de cuenta corriente de
-3.492 millones de délares luego de un maximo de
-31.151 millones de délares en 2017.

La administracion del presidente Alberto Ferndn-
dez repetiria la performance de sus antecesores al
ano 2022 (se analizan afios completos), con déficit
fiscal de 4,1 puntos porcentuales del PBI y déficit
de cuenta corriente del balance de pagos de -4.290
millones de délares. Debe considerarse que los
efectos de la pandemia recaen en su totalidad du-
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rante su mandato, para lo cual el BCRA debié emitir
por un equivalente a 10,3% del PBI dado la imposi-
bilidad de financiarse con crédito por la insolvencia
crénica del Estado Argentino.

El balance del BCRA indica que en los ultimos tres
periodos presidenciales debié absorber excesos de
emision que provocé un incremento de los pasivos
remunerados del BCRA. Recordemos que cuando el
banco emite dinero de base (primario) no paga tasa
de interés (seforeaje), pero cuando emite para fi-
nanciar déficit fiscal, por sobre los requerimientos
del mercado, debe absorber el excedente con titu-
los emitidos por el propio banco (LELIQ) debiendo
reconocer una tasa de intereses a esos tenedores
de pesos. Este pasivo monetario del Banco Central,
ahora remunerado, pasé de ser equivalente a 6 pp
del PBI al final de la administracion de Néstor Kir-
chner a 13 pp del PBI a diciembre 2022 con la ad-
ministracion de Alberto Fernandez. A lo expuesto
debemos adicionar que, en el activo del BCRA, se
contabilizan titulos publicos por un equivalente a
16 pp del PBI emitidos por un Estado insolvente.

La correccién deberd comenzar por recuperar sol-
vencia fiscal que permita realizar las correcciones
monetarias producto del financiamiento del déficit,
todo en un contexto social débil por cuanto los ajus-
tes, inevitables, deberdn estar bien coordinados y
explicitados por las futuras autoridades.

La recuperacién de una regla fiscal y una regla
monetaria sera indispensable para determinar un
horizonte previsible. Las reglas fiscal y monetaria
disefiadas y aplicadas entre 2002 y 2004 y luego
suspendidas pueden dar una solucién. De hecho,
esas dos leyes tuvieron amplio consenso parlamen-
tario en su momento.




15-dic 15-dic 15-dic 15-dic
Resultados del Sector Piblico 2007 2015 2019 2022
Resultado primario en % del PBI 291 270 -0,96 -2,35
Resultado financiero en % del PBI 0,70 -4,65 -430 -410

15-dic 15-dic 15-dic 15-dic

- Enmiles de $ - 2007 2015 2019 2022
Tipo de cambio. (en pesos) BCRA 314 981 59,82 172,43
RESERVAS INTERNACIONALES 143.773.751 238.185.509  2.646.757.746  6.834.455.333
ADELANTOS TRANSITORIOS AL GOBIERNO NACIONAL 15.780.000 326.850.000 692.730.000  2.793.100.370
BASE MONETARIA 96.848.858 612.400.692  1.671.608.305  4.862.242.711
TITULOS EMITIDOS POR EL B.C.R.A. 57.441.269 349.409.684  1.041.276.339  10.406.011.280
TITULOS PUBLICOS EN EL ACTIVO DEL BCRA en Miles de S corrientes 35.812.711 690.224.728 861.903.153  13.400.871.000
PBI EN MILLONES 896.980 5.954.511 21.558.444 83.130.833
PBI En miles de pesos corrientes 896.980.174  5.954.510.896  21.558.444.149  83.130.833.000

- En % del PBI -
RESERVAS INTERNACIONALES BRUTAS USD
ADELANTOS TRANSITORIOS AL GOBIERNO NACIONAL
BASE MONETARIA
TITULOS EMITIDOS POR EL B.C.R.A.
TITULOS PUBLICOS EN EL ACTIVO DEL BCRA

15-dic 15-dic 15-dic 15-dic

- En millones de USD 2007 2015 2019 2022
RESERVAS INTERNACIONALES BRUTAS EN USD 45.722 24.290 44.248 39.637
ADELANTOS TRANSITORIOS AL GOBIERNO NACIONAL 5.018 33.332 11.581 16.199
BASE MONETARIA 30.799 62.452 27.945 28.199
TITULOS EMITIDOS POR EL B.C.R.A. 18.267 35.632 17.408 60.351
TITULOS PUBLICOS EN EL ACTIVO DEL BCRA en Millones de USD 11.389 70.388 14.409 77.7120
PBI EN MILLONES DE USD 285.254 607.231 360.407 482.127

" Fuentes: Balances semanales del BCRA. INDEC Cuentas Nacionales. Direccién Nacional de
Investigaciones y Andlisis Fiscal.
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Celomat es una empresa
argentina que se ha
consolidado como uno de
los actores destacados
en el rubro de envases
flexibles, bajo el paraguas
del Grupo HZ. En esta nota,
exploraremos la historia
de Celomat y los desafios
actuales que enfrenta en
el dindmico mercado de
envases flexibles.
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n nuestra vida cotidiana, los envases flexibles
— se han convertido en companeros indispensa-

| bles, conteniendo diversidad de productos que
van desde alimentos, productos de limpieza, perso-
nal care, industria y farmacéuticos. Su versatilidad
y eficiencia han transformado la forma en que alma-
cenamos Y transportamos diversos productos. En
este contexto, resulta fundamental destacar el pa-
pel esencial que desempenan en nuestra sociedad.

El Grupo HZ comenzd su operacidn en el mercado
de envases de cartulina y como parte de una fuer-
te estrategia de diversificacidon de negocios y de
integracion vertical, hoy en dia cuenta con la Unica
papelera en el pals que fabrica cartulina encapada
reciclada, plantas productoras de envases de car-
tulina, microcorrugado y envases flexibles en la re-
gion, contando a su vez también con joint ventures
internacionales para la fabricacién de envases para
liquidos, multi empaque y envases farmacéuticos.

En una charla exclusiva, Juan Carlos Sarti, actual-
mente Gerente de Técnico de la Division Industrial
del Grupo HZ y Gerente de Desarrollo por mas de
35 anos en Celomat, nos comparte su visién sobre
la evolucidn de Celomat a través de los afos y los
desafios de la Industria del Envase Flexible.



» Argentina Grafica Cromatica: ;Cudndo empezd a
operar Grupo HZ en el mercado de envases flexi-
bles y cémo fue la llegada de Celomat al Grupo?

» Juan Carlos Sarti: En 1983 Herman Zupan, nuestro
fundador, adquiere la firma Flexibles Argentinos SA,
orientada a la produccidn de laminados, ubicada en
La Rioja. Si bien la compra de Flexibles Argentinos
no implicaba para la empresa mas que implemen-
tar las mismas técnicas de impresion, s( significaba
diversificar las actividades en la industria del pac-
kaging, comenzando a operar entonces en el merca-
do de envases flexibles. As{ fue que se sumaron al
portfolio de productos los sobres laminados para
jugos y sopas instantdneas, y los envases para fiam-
bres, golosinas, galletitas, fideos, tapas de yogur,
yerba mate, helados y otros comestibles.

A mediados de la década del 90, este negocio
toma nuevo impulso con la joint-venture entre
Flexibles Argentinos y Celomat, empresa que per-
tenecia a la familia Matarazzo con planta produc-
tiva localizada en Villa Martelli. Durante los inicios
del nuevo milenio, esta compaf(a siguid creciendo
y en el 2007 adquirid una nueva planta en el parque
industrial Pilar.

En el ano 2011, el Grupo HZ adquiere la totalidad
del paquete accionario de Celomat, para posterior-
mente centralizar toda la operacidn de conversién
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‘_,_ Juan Carlos Sarti, Gerente de Técnico de la

Division Industrial del Grupo HZ

de envases flexibles en la planta ubicada en el pre-
dio industrial de Pilar, Provincia de Buenos Aires.
El predio actual de Celomat cuenta con 50.000
metros cuadrados, de los cuales estédn edificados
aproximadamente 22.000. En este predio, realiza-
mos (ntegramente el proceso productivo in house,
abarcando desde el proceso de coextrusion de po-
lietileno, impresidn en huecograbado y flexografia,
laminacidn, corte, asi como diversas lineas de con-
feccidn de envases como wickets, doypacks y varios
formatos de bolsas.

» AGC: ;Cudles son los mercados y productos que se
fabrican en Celomat?

» JCS: Celomat se encuentra consolidada en el abas-
tecimiento a las principales marcas de consumo
masivo. Contar con un porfolio de productos di-
versificados, nos permite obtener un crecimiento
sostenido, especializacion y liderazgo en mercados
como trilaminados y estructuras complejas, como
pueden ser los jugos en polvo, doypacks para conte-
ner liquidos agresivos y productos bilaminados para
mercados alimenticios de consumo masivo.

A su vez, a través de los anos hemos desarrollado
nuevos mercados como los envases preformados
como standup pouch, bolsas de grandes formatos y
wickets.
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» AGC: ;Qué avances tecnoldgicos y innovaciones
de productos destacaria de Celomat en los ulti-
mos anos?

» JCS: En Celomat nos destacamos por ser referen-

tes técnicos en el mercado de envases flexibles y

en el desarrollo de estructuras y requerimientos

de alta complejidad, que requieran conocimiento y

tecnologia. Acompafnamos a nuestros clientes de

consumo masivo, en estos tipos de desarrollo, que
en sumayoria cuentan con exigencias de estandares
internacionales. Estar a la altura con entregas de
valor ante las necesidades es lo que mejor sabemos
hacer y lo que nos motiva en nuestro dia a d(a.

» AGC: ;Cudles son los principales desafios que en-

frenta el mercado de envases flexibles actual?
» JCS: En una coyuntura de restricciones de las im-
portaciones, el principal desafio es el abastecimien-
to de materias primas y la continuidad de la pro-
duccién. Celomat tiene el compromiso asumido de
abastecimiento asegurado, al ser el envase flexible
un producto esencial para la provisién de alimentos
y productos de primera necesidad.

A mediano y largo plazo, el desafio es insertar
al envase flexible dentro de la economia circular,
educando al consumidor sobre su reciclabilidad, y
acompafando a las marcas en el desarrollo de alter-
nativas de envases reciclables o con componente
reciclado. Muchas veces, estos desarrollos conlle-
van recambios tecnoldgicos e incorporacién de nue-
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vas materias primas, junto con el acompanamiento
de nuestros proveedores.

La sustentabilidad y cuidar el mafhana represen-
tan uno de los pilares que tenemos como Grupo.
Estamos dispuestos a invertir tiempo y recursos en
asistir anuestros clientes en el cumplimiento de sus
objetivos de sustentabilidad con la intencién de im-
plementarlos entre los afos 2025 a 2030, a través
delreemplazo oredisefo de la estructura de los em-
paques, alineados con requerimientos y estandares
internacionales.

» AGC: Mencionando el tema de la sustentabilidad
del envase flexible, ;Cudl es el principal desafio
en este campo?

» JCS: El principal desafio radica en lograr que el

envase flexible conserve rigurosamente sus presta-

ciones esenciales como barreras protectoras, altas
capacidades operativas y costos competitivos, al

mismo tiempo que evoluciona hacia materiales mas
sustentables, como los mono materiales y aquellos
con contenido reciclado postconsumo (PCR). En
este sentido, es crucial recordar el rol fundamen-
tal que desempena el envase flexible en materia
de sostenibilidad, actuando como un guardian en la
conservacion de alimentos y lareduccién de desper-
dicios alimenticios. El camino hacia un futuro mas
sustentable no solo beneficia a nuestra industria,
sino que también contribuye directamente a la dis-
minucidn de la contaminacidén y la disminucién en la
huella de carbono.

» AGC: Para finalizar, repasando la historia de la
empresa, ;Cudles fueron los factores esenciales
para que Celomat mantenga su liderazgo en el
mercado hace mds de 40 anos?

» JCS: En primer lugar, la solidez y respaldo que nos
otorga ser parte de un grupo lider en la industria del
packaging, ha desempenado un papel vital. El for-
mar parte, no solo nos brinda los recursos necesa-
rios para la actualizacidén y recambio tecnoldgico,
sino que también, nos permite ser participes activos
en organizaciones internacionales de packaging,
que fortalecen nuestra perspectiva global y nos lle-
van a la vanguardia.

En segundo lugar, nuestro enfoque en el desarro-
llo continuo de nuevos productos y la exploracion de
nuevos mercados, ha sido un pilar fundamental. Al
materializar las necesidades de innovacidn de nues-
tros clientes, hemos establecido relaciones sélidas
y duraderas, basadas en la confianza mutua. Esta
dindmica nos ha permitido no solo satisfacer las
demandas cambiantes del mercado, sino también
anticiparnos a ellas.

Por dltimo, pero no menos importante, nues-
tro recurso mas valioso es el capital humano. La
combinacién de un equipo altamente dedicado
y capacitado junto con la actualizacidon de siste-
mas de gestidn, certificaciones internacionales y
buenas précticas de manufactura. Nuestro com-
promiso con la mejora continua impulsa nuestra
evolucidn y nos lleva a estar a la altura de los re-
querimientos.

En conjunto, esta combinacidén de sinergia de Gru-
po, innovacidn con enfoque al cliente y la excelencia
operativarespaldada por el capital humano, nos im-
pulsa a mantener el liderazgo por més de 40 afos en
elmercado de envases flexibles y méds de 70 afios en
la Industria del Packaging en la Region.
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Celomat is an argentine
company that has
established itself as one
of the leading players in
the flexible packaging
industry, under the
umbrella of the HZ Group.
In this article, we will
explore Celomat’s history
and the current challenges
it faces in the dynamic
flexible packaging market.
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indispensable companion, containing a diversity

of products ranging from food, cleaning products,
personal care, industry and pharmaceuticals. Their
versatility and efficiency have transformed the way
we store and transport diverse products. In this
context, it is essential to highlight the key role they
play in our society.

| nour daily lives, flexible packaging has become an

The HZ Group began its operations in the paper-
board packaging market and as part of a strong
business diversification and vertical integration
strategy, today it has the only paper mill in the coun-
try that manufactures recycled paperboard, as well
as paperboard, micro corrugated and flexible pack-
aging plants in the region, counting with interna-
tional joint ventures for the manufacture of liquid,
multi-packaging and pharmaceutical packaging.

In an exclusive interview, Juan Carlos Sarti, cur-
rently Technical Manager of the Industrial Division
of the HZ Group and Development Manager for
more than 35 years at Celomat, shares his vision



of Celomat’s evolution over the years and the chal-
lenges of the Flexible Packaging Industry.

» Argentina Grafica Cromatica: When did Grupo HZ
start operating in the flexible packaging market
and how did Celomat join the Group?

» Juan Carlos Sarti: In 1983 Herman Zupan, our
founder, acquired Flexibles Argentinos SA, a com-
pany oriented to the production of laminates, locat-
ed in La Rioja. Although the purchase of Flexibles
Argentinos did not imply for the company more than
implementing the same printing techniques, it did
mean diversifying activities in the packaging indus-
try and starting to operate in the flexible packag-
ing market. Thus, laminated pouches for juices and
instant soups were added to the product portfolio,
as well as packages for cold cuts, candies, cook-
ies, noodles, yogurt lids, yerba mate, ice cream and
other food products.

In the mid 90'’s, this business gained new momen-
tum with the joint-venture between Flexibles Ar-
gentinos and Celomat, a company that belonged to
the Matarazzo family with a production plant locat-
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Juan Carlos Sarti, Technical Manager of the

Industrial Division of HZ Group

ed in Villa Martelli. During the beginning of the new
millennium, this company continued to grow and in
2007 acquired a new plant in the Pilar Industrial
Park.

In 2011, the HZ Group acquired the entire share-
holding of Celomat, to subsequently centralize the
entire flexible packaging conversion operation
in the plant located in the industrial area of Pilar,
Province of Buenos Aires. Celomat’s current site
has 50,000 square meters, of which approximate-
ly 22,000 are built up. On this site, we carry out a
complete in house production process, including the
polyethylene coextrusion process, rotogravure and
flexographic printing, lamination, cutting, as well as
various packaging lines such as wickets, doypacks
and various bag formats.

» AGC: What markets and products are manufac-
tured at Celomat?

» JCS: Celomat is consolidated in supplying the
main mass consumer brands. Having a diversified
product portfolio allows us to obtain sustained

growth, specialization and leadership in markets
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such as tri laminates and complex structures, such
as powdered juices, doypacks to contain aggressive
liquids and bilaminate products for mass consump-
tion food markets.

At the same time, over the years we have developed
new markets such as preformed packaging such as
standup pouches, large format pouches and wickets.

» AGC: What technological advances and product
innovations would you highlight from Celomat in
recent years?

» JCS: At Celomat we stand out for being a techni-
cal reference in the flexible packaging market and
in the development of highly complex structures
and requirements that require knowledge and
technology. We accompany our mass consumer
customers in these types of development, most of
which meet international standards. Being up to the
task by delivering value to the needs is what we do
best and what motivates us on a daily basis.

» AGC: What are the main challenges facing the

flexible packaging market today?
» JCS: In a situation of import restrictions, the main
challenge is the supply of raw materials and the con-
tinuity of production. Celomat has made a commit-
ment to ensure supply, since flexible packaging is an
essential product for the supply of food and essen-
tial commodities.
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In the medium and long term, the challenge is to
insert flexible packaging into the circular economy,
educating consumers about its recyclability, and ac-
companying brands in the development of recycla-
ble packaging alternatives or with a recycled com-
ponent. Many times, these developments involve
technological changes and the incorporation of new
raw materials, together with the support of our su-
ppliers.

Sustainability and caring for our tomorrow repre-
sent one of the pillars we have as a Group. We are
willing to invest time and resources in assisting
our customers in meeting their sustainability ob-
jectives with the intention of implementing them
between 2025 and 2030, through the replacement
or redesign of the packaging structure, aligned with
international requirements and standards.

» AGC: Mentioning the issue of flexible packaging
sustainability, what is the main challenge in this
field?

» JCS: The main challenge lies in ensuring that

flexible packaging rigorously retains its essential
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features such as protective barriers, high oper-
ational capabilities and competitive costs, while
evolving towards more sustainable materials,
such as mono-materials and those with post-con-
sumer recycled content (PCR). In this regard, it is
crucial to remember the fundamental role that
flexible packaging plays in sustainability, acting
as a gatekeeper in food preservation and food
waste reduction. The path to a more sustainable
future not only benefits our industry, but also
contributes directly to the reduction of pollution
and of our carbon footprint.

» AGC: Finally, reviewing the history of the com-
pany, what were the essential factors for Celo-
mat to maintain its leadership in the market for
more than 40 years?

» JCS: First of all, the strength and support of
being part of a leading group in the packaging
industry has played a vital role. Being part of it
not only provides us with the necessary resources
for technological upgrading and replacement, but
also allows us to be active participants in inter-
national packaging organizations, which strength-
ens our global perspective and keeps us at the
forefront.

Secondly, our focus on the continuous develop-
ment of new products and the exploration of new
markets has been a fundamental pillar. By mate-
rializing our customers’ needs for innovation, we
have established strong, long-lasting relation-
ships based on mutual trust. This dynamic has
enabled us not only to meet changing market de-
mands, but also to anticipate them.

Last but not least, our most valuable resource
is our human capital. The combination of a highly
dedicated and skilled team together with updat-
ed management systems, international certifi-
cations and good manufacturing practices. Our
commitment to continuous improvement drives
our evolution and leads us to keep up with the re-
quirements.

Together, this combination of Group synergy,
customer-focused innovation and operational
excellence backed by human capital, drives us to
maintain our leadership for more than 40 years in
the flexible packaging market and more than 70
years in the Packaging Industry in the Region.
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INK, HEART & SOUL

“Saludamos a FAIGA en su 70 aniversario reafirmando nuestra conviccion
de que el trabajo conjunto nos permite vislumbrar un futuro prospero
para la Industria Grafica Argentina”

< SIEGWERK
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Amcor Flexibles Argentina, parte del grupo
internacional Amcor, ofrece
para proteger tus productos y el medio
ambiente.

Contamos con una amplia gama de
soluciones para:
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i El faro
en la Bahia

Desde hace 40 anos, en la ciudad de Bahia
Blanca, Provincia de Buenos Aires, se
encuentra ubicada Sapienza Industria Grdfica,
una empresa referente para todo el territorio
sur de Argentina. En esta nota, repasaremos su
recorrido, desde sus humildes comienzos hasta
su actual posicidn de liderazgo.
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uchas veces habremos oido la expresidn

“Dios estd en todas partes, pero atiende en

Buenos Aires”. Pero no todo puede hacerse
desde la capital de Argentina. Por eso existen va-
rias empresas graficas a lo largo de nuestra vasta
extension que logran posicionarse entre las mds im-
portantes del pals.

En el caso del territorio sur argentino, la densidad
poblacional es la mas dispersa. Bahia Blanca se en-
cuentra a 630 kilémetros de la Ciudad de Buenos
Aires vy, si bien no estd ubicada en el corazén de la
Patagonia, esa distancia le permitié a Sapienza In-
dustria Grafica un diferencial estratégico que, com-
plementado con calidad y rapidez, lo convirtié en
una empresa lider de laregidn.

En una conversacién con Argentina Gréfica Cro-
matica, su fundador, Osvaldo Sapienza, relata cémo
lograron convertirse en una empresa con 2.000 me-
tros cuadrados dedicados a la impresidn, desde off-
set hasta estuches de cartulina, productos editoria-
les e incluso servicios de terminaciones.

» Argentina Grafica Cromatica: Para remontarnos a
los inicios, ;Cdmo surgid la empresa?

» Osvaldo Sapienza: A los doce afos entré en el Ins-
tituto Técnico La Piedad, un colegio salesiano, don-
de aprend( el oficio. Empecé como linotipista. Me
ofrecieron ir a Comodoro Rivadavia para trabajar en
el diario Crdnica, pero por distintas circunstancias
familiares no viajé y me quedé en Bahia trabajando
en una imprenta local. En esa época, cuando hacla
una plancha el impresor tardaba dos o tres dias en
hacer la impresidn, entonces el patrén me mandaba
a cobrar o hacer entregas. Eso me sirvid para cono-
cer alos clientes y la parte administrativa.

Después, la empresa cambié de manos y me fui
porque el nuevo duefio no pagaba los sueldos. Fue
un momento dificil porque mi esposa estaba emba-
razada y no ten{amos nada. Entonces me encontré
con un ex companero del colegio que era impresor
y tenia una maquina en su casa. El me ofreci hacer
trabajos de los clientes que yo conocfa.

Poco después formamos una sociedad que durd
ocho afos, pero con el tiempo nuestros ritmos eran
distintos y nos abrimos en buenos términos. A partir
de ahi arranqué solo y de a poco me fui consolidan-
do, luego de haber empezado bien desde abajo.

» AGC: Todos los grdficos en algin punto compra-
ron una mdquina que fue bisagra en su historia,
¢Cudl fue la de Ustedes?

» 0S:Hacia fines de los 80 ten{a un amigo que heredd
la empresa de su padre pero no llevaba la vocaciény
para él no era negocio. Un dia se cansd y me ofrecid
en venta su equipo impresor. Le dije que no tenia el
dinero para pagarlo y me respondidé que aceptaba
canjearla. Entonces le entregué un par de veh{culos
y bonos que tenia. Ese fue el quiebre. Cuando empe-
cé con esa maquina todos los trabajos salfan bieny
répido, incluso los dias que hab{a mucha humedad, lo
que me permitid tomar mas trabajos y hasta aplicar
numeracion. Después, por supuesto, fui adquiriendo
maquinas de dos, cuatro y mds colores, pero el quie-
bre fue esa maquina.

» AGC: ;Cudl fue la clave del crecimiento?

» 0S: Siempre me ocupé de reinvertir en la impren-
ta. Esto me permitid sostener un buen nivel de equi-
pamiento y servicios. Invertir constantemente me
mantuvo competitivo en esta zona. Hoy puedo reci-
bir trabajos enunradio de 500 kildmetros, desde La
Pampa hasta Trelew. Me conocen bien y hasta hago
trabajos para otras imprentas cuando requieren una
tecnologia especifica. Yo no tengo vendedores, no
los necesito porque me gané la confianza y manten-
go una clientela importante.

La tecnologia te permite ser rapido. Podés reci-
bir una orden durante la noche y por la mafanaya la
estas imprimiendo para entregarla al dia siguiente.
Eso me permite trabajar en volumen para imprentas
de zonas donde no es rentable invertir en cierta tec-
nologia.

» AGC: A lo largo de los dltimos anos, la industria
grdfica atravesd un importante proceso de cam-
bio por los avances tecnoldgicos que modificaron
eluso del papel en la vida cotidiana, ; Cémo afron-
taron esa etapa?

» 0S: Justamente, otro factor que me favorecié mu-

cho fue elhabernos integrado a FAIGA, de la que for-

mamos parte desde los 90, as{ que tengo alrededor
de 30 afos en la federacidn. Al tener contacto con
colegas, sobre todo de Buenos Aires, podés anali-
zar las tendencias y el rumbo de la industria. As{ fue
como hace 10 afos empezamos a reconvertirnos
porque veia que el trabajo de impresion comercial
iba declinando, por lo que decid{ apuntar, al estuche
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de cartulina. Actualmente, somos la Unica gréfica en
la zona que hace estuches premium, como para per-
fumes o chocolates, por ejemplo.

» AGC: ;Como se logra tener el personal a la altura
de la tecnologia para operarla?

» 0S: Es importante ver la capacidad de cada perso-
na, porque uno tiene que saber alentarlos a progre-
sar en lo que puedan ser buenos. Algunas personas
estan en la empresa hace 24 o 25 afos, como en
administracién o nuestra disefiadora que hace pre-
prensa. A lo largo de los afos, la gente que perma-
necio es la mejor.

Pero para lograr esto, es importante también co-
nocer el oficio, porque es la Gnica manera de saber
a quién darle una oportunidad. Por ejemplo, nuestro
actual encargado de produccién vino desde otro
pueblo a Bahia Blanca a estudiar, y para pagar su
estudio trabajaba medio tiempo pegando estuches
aqui. Era el més répido de todos por lejos. Entonces,
cuando ves a una persona asi, la tenés que ir capa-
citando en otras tareas, como operar las maquinas.
As(llegd a ser el encargado hoy, y es capaz de hacer
cualquier tarea.

» AGC: ;Qué papeljuega el conocimiento y la capaci-
tacion en el rendimiento de la empresa?

» 0S: Como contaba al principio, yo tuve la suerte de
aprender el oficio desde los 12 afios. En definitiva,
lo mas importante es uno mismo estar capacitado.
Yo puedo salir de la empresa a una hora y cuando
vuelvo conozco el tiempo que a cada persona le ten-
dria que haber llevado su tarea. A partir de ah{, yo
sé que tengo muy buena gente trabajando conmigo
y cuando logras un personal de calidad, no lo querés
perder, entonces trato de incentivarlos.

Argentina Gréfica Cromatica
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También es cierto que en esta zona, aunque ahora
hay mas posibilidades con las capacitaciones a dis-
tancia, histéricamente siempre fue mas dificil ca-
pacitar formalmente. Muchos se formaron sobre la
marcha con la experiencia, pero hoy no alcanza con
eso. Yo tengo la suerte de que, por mi reputacion,
me suelen comprar las maquinas usadas que cam-
biamos. Entonces cuando entregamos una, trato de
dar una mano respondiendo consultas o atendiendo
detalles. Pero, en definitiva, lo importante es capa-
citarse para conocer el oficio.

» AGC: ;Cudles son las desventajas que deben
afrontar estando ubicados en Bahia Blanca?

» 0S: La primera cuestion es la logistica y la entrega

de insumos. Las empresas de Buenos Aires tienen

una ventaja légica en ese sentido, sumado a que hoy

los costos de fletes son muy altos.

Por otra parte, también hay que sefalar que en
esta zona no podés tercerizar los servicios de ter-
minaciones, as{ que para poder competir en térmi-
nos de calidad tenés que invertir para poder hacer
todo, desde laminaciones hasta encuadernaciones.

» AGC: Habiendo dedicado toda tu vida a este oficio,

¢Qué significa para vos la grdfica?
» 0S: Para mi, la Grafica es la vida. Amo este ofi-
cio, no podr{a vivir de otra cosa. Me dio mucha
felicidad, también bastante para renegar, pero la
balanza estd muy inclinada a lo positivo. He hecho
grandes cosas, he crecido mucho econdmicamente
y hoy vivo bien.

A veces cuando digo que no voy a venir mas, mi
esposa me dice que no podr{a porque sino siento el
olor atinta por unas horas no me puedo quedar tran-
quilo en casa. La grafica estd muy arraigada en mi.
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The lighthouse
in the bay

For 40 years, Sapienza Industria Grdfica

has been located in the city of Bahia Blanca,
Province of Buenos Aires, a reference company
for the entire southern territory of Argentina.
In this article, we will review its history, from
its humble beginnings to its current leadership
position.
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any times we have heard the expression“God
I\/I is everywhere, but he gives consultation in

Buenos Aires”. But not everything can be
done from the capital of Argentina. For this reason,
there are several graphic companies throughout our
vast territory that manage to position themselves
among the most important in the country.

In the case of the southern region of Argentina,
the population density is the most dispersed. Bahia
Blancais 630 kilometers away from the City of Bue-
nos Aires and, although it is not located in the heart
of Patagonia region, this distance allowed Sapienza
Industria Grafica a strategic differential that, com-
plemented with quality and speed, turned it into a
leading company in that region.

In a conversation with Argentina Gréafica Cromati-
ca, its founder, Osvaldo Sapienza, tells us how they
managed to become a company with 2,000 square
meters dedicated to printing, from offset to card-
board boxes, editorial products and even offering
finishing services.

» Argentina Grafica Cromatica: To go back to the be-

ginnings, how did the company come about?
» Osvaldo Sapienza: At the age of twelve | attended
the Instituto Técnico La Piedad, a Salesian school,
where | learned the job. | started as a linotypist. |
was offered to go to Comodoro Rivadavia to work at
Cronica newspaper, but due to family circumstanc-
es | did not travel and stayed in Bah{a working at a
local printing house. Back then, when I made a plate,
the printer would take two or three days to print it,
so the boss would send me to collect payments or
run deliveries. That helped me to get to know the
clients and the administrative side of the business.

Then the company changed its owner and | left be-
cause the new one did not pay the salaries. It was a
difficult time because my wife was pregnant and we
had nothing. Then | raninto a former classmate from
school who was a printer and had an equipment in
his house. He offered that we could do works for the
clients I knew.

Shortly after that we formed a partnership that
lasted eight years, but as time went by our rythims
were different and we opened up on good terms.
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From then on | started on my own and little by lit-
tle | consolidated myself, after having started from
scratch.

» AGC: All graphic enterprises at some point bought
amachine that was a turning point in their history.
What was yours?

» 0S: Towards the end of the 80s | had a friend who
inherited his father's company but he did not have
the vocation and in his opinion it was not good busi-
ness. One day he got tired and offered to sell me his
printing equipment. | told him | didn’t have the mon-
ey to pay for it and he replied that he would accept
a trade-in. So | ended up trading him a couple of ve-
hicles and bonds | had. That was the breaking point.
When | started with that machine all the jobs came
out well and fast, even on days with high humidity
weather, which allowed me to take on more orders
and it even had numbering equipment. Later, of
course, | acquired machines with two, four and more
colors, but the breakthrough was that one.

» AGC: What was the key to your growth?

» 0S: | always took care to reinvest in the company.
This allowed me to sustain a good level of equip-
ment and services. Investing constantly kept me
competitive in this area. Today | can receive orders
within a radius of 500 kilometers, from La Pampa
to Trelew. They know me well and | even do orders
for other printers when they require a specific tech-
nology. | don't have salesmen, | don't need them be-
cause | have earned trust and maintain an important
clientele.

Technology allows you to be fast. You can receive
an order during the evening and in the morning you
are already printing it to deliver it the next day. That
allows me to work in volume for printers in areas
where it is not profitable to invest in certain tech-
nology.

» AGC: Over the last few years, the printing indus-
try went through an important process of change
due to the technological advances that modified
the use of paper in everyday life. How did you face
this stage?

» 0S: Precisely, another factor that favored me a

lot was joining FAIGA, of which we have been part
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since the 90s, so | have been a member of the feder-
ation for about 30 years. By having contact with col-
leagues, especially from Buenos Aires, you can ana-
lyze trends and the heading of the industry. That's
how 10 years ago we startedreconverting ourselves
because | noticed that commercial printing was de-
clining, so | decided to focus on the cardboard box
market. Currently, we are the only printing company
in the area that makes premium boxes, such as for
perfumes or chocolates, for example.

» AGC: How do you get the personnel capable of
dealing with the technology?

» 0S: It is important to see the capacity of each per-
son, because you have to know how to encourage
them to progress in what they can be good at. Some
people have been in the company for 24 or 25 years,
like in the administration area or our designer who
does pre-press duties. In the long run, those who
have stayed are the best.

But to achieve this, it's also important to know
the job, because that's the only way to know who
to give a chance to. For example, our current pro-
duction manager came from another town to Bah(a
Blanca to study, and in order to afford his education
he worked part-time gluing boxes here. He was the
fastest of them all by far. When you see a person
like that, you have to train him in other tasks, such
as operating the machines. That's how he became
the manager today, and he is capable of doing any
task.

» AGC: What role do knowledge and training play in
the company’s capabilities?
» 0S: As | said at the beginning, | was lucky enough
to learn the job from the age of twelve. In the end,
the important thing is to be skilled. | can leave the
company at a certain hour and when | come back |
know how long it should have taken each person to
do their job. From there, | know that | have very good

Argentina Gréfica Cromatica
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people working with me and when you have a quality
staff, you don't want to lose them, so | try to encour-
age them.

It is also true that in this area, although now there
are more possibilities with online courses, histor-
ically it has always been more difficult to formally
train people. Many were trained as they went along
with the experience, but today that is not enough. |
am fortunate that, because of my reputation, they
usually buy the used machines that we replace. So
when we deliver one, | try to lend a hand by answer-
ing questions or attending to details. But, in the end,
the important thing is to be trained and knowing the
job.

» AGC: What are the disadvantages you have to
face being located in Bahia Blanca?

» 0S: The first issue is logistics and supply delivery.

Companies in Buenos Aires have a logical advantage

in that sense, added to the fact that today freight

costs are very high.

On the other hand, it should also be noted that in
this area you cannot outsource finishing services, so
in order to compete in terms of quality you have to
invest to be able to do everything, from laminations
to binding.

» AGC: Having dedicated your whole life to this pro-
fession, what does the graphic industry mean to
you?

» 0S: For me, the graphic industry is my life. | love

this profession, | couldn't live from anything else.

It has given me a lot of happiness, and also a lot of

hardships, but the scale is very much in favor of the

positive side. | have done great things, | have grown
alot economically and today | live well.

Sometimes when | say I'm not coming back to the fac-
tory, my wife tells me that | wouldn't be able to because
if I don't feel the scent of ink for a few hours | can't stay
calm at home. Printing is very ingrained in me.
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de alta tecnologia. Durante su proceso de pro-

duccidn, la consistencia, la calidad y la sosteni-
bilidad son de suma importancia y van de la mano.
En cada paso, desde el abastecimiento de materias
primas hasta el recubrimiento, el corte, el embalaje
y el apilamiento, la calidad se controla mediante dis-
positivos de Ultima generacidn.

‘ as planchas de impresidn offset son productos

Como proveedor lider mundial de planchas de im-
presién offset, ECO3 es muy consciente de que solo
un proceso de produccién meticuloso, sin dejar nada
al azar, producird planchas offset competitivas y de
alta calidad que logrardn impresiones impecables
que satisfardn tanto a los impresores como a los
compradores. No se puede permitir que la calidad
varfe.

Todas las planchas de impresidn se fabrican con-
forme a lanorma ISO-12635, que es muy especifica
en cuanto a las tolerancias de calibre, tamafio, entre
otras. Las plantas de fabricacion de planchas de im-
presion que ECO3 posee alo largo de todo el mundo
cuentan todas con el certificado de calidad 1SO-
9001, el certificado medioambiental ISO-14001, el
certificado de seguridad 1ISO-45001 y el certificado
energético 1ISO-50001 (DIN 16001).

Exactamente qué fabrica produce qué tipo de
plancha de impresidn, para qué cliente, es una cues-
tidn de produccidn eficiente y planificacion logis-
tica. Los procesos de gestion de calidad total de
ECO3 se han implementado a nivel mundial, buscan-
do garantizar una alta calidad constante e idéntica
en todas y cada una de sus plantas.

Siempre que sea necesario, este enfoque permite
incluso un suministro mixto de planchas offset por

|
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Las 4 normas de calidad

1 ISO-9001 (Calidad) desde 1997
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= Aumento de la satisfaccion del cliente.

m Aumento de la rentabilidad.
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puestos de trabajo.
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ISO-14001 (Medio Ambiente) desde
2002:

Estanorma establece el control de efluentes liqui-
dos, emisiones gaseosas y residuos sélidos bajo los
mas estrictos requisitos legales vigentes. La fabri-
ca no tiene ninglin pasivo medioambiental en toda
su historia, lo cual estd garantizado por esta certifi-
cacion especifica.
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diferentes sitios de produccidn, sin que los clientes
noten ninguna diferencia en la calidad o el rendi-
miento.

Fabrica ECO3 en Brasil

La fabrica tiene 49 afos de operacion, esta ubica-
da en el estado de Sao Paulo, en el municipio de Su-
zano y actualmente cuenta con 130 empleados. Hoy
ECO3 produce alli planchas analdgicas y digitales,
ademas de los productos quimicos que acompanan
el proceso.

Planificacion de la produccion

n
n
"
\
n
\

Su objetivo es el de planificar y controlar el pro-
ceso de adquisicion de materias primas y emba-
lajes, nacionales e importados, dentro de plazos
especificos, garantizando el mantenimiento de
niveles adecuados de existencias, segln lo esta-
blecido por laempresa. Solo exceptuando algunos
materiales de embalaje, todo lo demas es impor-
tado. ECO3 es responsable de la planificacidn
del volumen de produccidn a largo, medio y corto
plazo, as{ como de la programacidn y divulgacion
de los calendarios de produccién. El objetivo, en
definitiva, es establecer con sus clientes plazos
de entrega que se encuentren entre los mas com-
petitivos del mercado.

Produccion

Actualmente, la capacidad de produccion es de
10 millones de m? de planchas y 3.000 toneladas de
productos quimicos al afo.
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El programa implantado por la Casa Matriz en
2007, denominado “A.P.S. (Agfa Production Sys-
tem)”, que engloba Lean Manufacturing, Six Sigma,
TPMy 5S, gula todas las actividades de fabricacidn,
conduciendo a la estandarizacion de sus procesos, a
un mejor flujo de materiales y a una mayor eficiencia
en la fabricacidn, con la consiguiente reduccién de
costos, aumento de la productividad y de la seguri-
dad de sus empleados, entre otros beneficios.

Garantia de calidad

ECO3 cuenta con un Departamento de Garantia de
Calidad que apoya la fabricacién de planchas y quimi-
cos para impresion, donde controlan la calidad de pro-
ducto fabricado en Brasil y establece reglas y normas
destinadas a alcanzar la excelencia en |a calidad.

Sistemas de Gestion

ECO3, consuplantaubicadaenSuzano, es un fabri- .
cante de productos de alta calidad y cuyos procesos ISO-45001(Seguridad y Salud en el
son amigables con el medio ambiente, manteniendo Trabajo) desde 2019:
una“operaciénverde”, al proveer a la industria grafi-
ca en América Latina con las cuatro certificaciones
ya citadas.

Anteriormente OHSAS 18001 hastB aji i ”"'iﬂ*'l
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La implementacidn y el mantenimiento de un Sis- ividade la mejora conti-
tema de Gestion demuestran que ECO3 se preocu- nua de la calidad de vida de sus empleados. Para
pa por cdmo la perciben sus clientes y otras partes ello, se realizan inversiones constantes para eli-
interesadas. La empresa mantiene su compromiso minar las condiciones de riesgo del entorno de fa-
con el cumplimiento de los estrictos requisitos de bricacidn. La planta es reconocida mundialmente
calidad de sus productos, el respeto del medio am- como una de las mas seguras para las actividades
biente, la seguridad y la salud de sus colaboradores laborales, garantizando as{ la continuidad de sus
y también su eficiencia energética. operaciones.

4 ISO-50001 (Eficiencia Energética)

desde 2013:

ECO3 fue la primera planta de la lndustrla gra-
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ECO3 cuenta con varias unidades de produccidn,
todas ellas con certificacién ISO y numerosos pro-
cesos y procedimientos. Todos los productos se
someten a controles de calidad, desde las materias
primas utilizadas en su fabricacién hasta los proce-
sos industriales. De acuerdo con este protocolo, la
empresa evita que se entreguen a los clientes pro-
ductos “fuera de especificacion”.

Acciones ECO3 de alto impacto

La empresa ECO3 ofrece y mantiene programas
de sostenibilidad a través de diversas iniciativas
que buscan reducir el impacto medioambiental y
social de sus actividades. Algunas de las principales
acciones adoptadas por la empresa incluyen:

» Gestion de residuos

Adopta précticas de gestidn de residuos, como la
recoleccidn selectiva la eliminacién adecuada de re-
siduos peligrosos y el reciclaje de materiales.

* Responsabilidad social

La empresa desarrolla proyectos de responsabili-
dad social, como acciones de apoyo a las comunida-
des locales, programas de inclusidn social e iniciati-
vas de educacién ambiental.

* Transparencia

Promueve la transparencia en sus actividades, di-
vulgando informacidn sobre sus proyectos y practi-
cas sostenibles a sus partes interesadas y al publico
en general.

‘90
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ECO3 (antes Agfa Offset Solutions)

ECO3 es la nueva identidad visual de la anterior
Agfa Offset Solutions, recientemente adquirida por
elgrupo Aurelius.

El negocio mantendra la organizacién estructu-
ral y continuard con la maxima solidez en el equipo
comercial y de servicio. “Nuestra marca, logotipo
y colores cambian, pero nada cambiara para nues-
tros clientes”, asegura Frederik Dehing, director de
ventas globales de ECO3. En este sentido, Dehing
agrega: “Pueden mantener la confianza en los profe-
sionales y en el portfolio de productos innovadores
de ECO3, ademés de recibir un mayor valor afadido
en productos y servicios. Después de todo, nuestro

rn

lema es “You Print. We care’.

Joan Vermeersch, Director Global de Tecnologia
y Marketing, subraya el importante enfoque con la
innovacion: “ECO3 personifica nuestro compromiso
con la innovacidn continua en productos y servicios.
Nuestro logotipo dinamico ECO3 expresa el valor de
nuestra empresa para brindar Ecologia, Economia y
Extra - Conveniencia a nuestros clientes. Los nuevos
colores CMYK sonunhomenaje a laindustria gréfica”.

ECO3 es proveedor lider a nivel mundial de siste-
mas de pre-impresién para la industria gréfica. Los
impresores comerciales, de periddicos, de revistas y
de empaques disponen de amplia gama de soluciones
integradas, desde planchas litograficas y sistemas
“computer to plate”, flujos de trabajo y software de
gestion de impresion, hasta los quimicos de la sala de
prensa. Estas soluciones estan disehadas para permi-
tir una alta productividad, bajos costos y resultados
mas ecoldgicos en cada paso del proceso de impresion.



PASTELERIA

"En esta ocasion tan especial, nos complace extender nuestras
mas sinceras felicitaciones a la Federacidon Crafica Argentina en
su septuagésimo aniversario. Setenta anos de dedicacion y
excelencia son un logro digno de celebrar y admirar. Tambien
deseamos expresar nuestro profundo agradecimiento por la
0|:?::rtunidad de acompanarles ano tras ano, preparando con
ca'riﬁg_::» Ia'mesa dulce para su evento anual. Es un honor ser parte
de este momento importante y esperamos seguir
compartiendo muchos mas aniversarios juntos.”
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ecientemente fue noticia el
Rcaso de Suecia, cuya ministra
de Escuelas, Lotta Edholm,
decidié cancelar su plan de educa-
cion digital y redireccioné los fon-

dos para la distribucion de libros de
texto.

La decisidén fue tomada a partir
de los dltimos resultados de las
pruebas internacionales PIRLS, que
evalldan la comprensidn lectora en
estudiantes de 4° grado de primaria.
Los resultados de 2021, con un pun-
taje de 544, arrojaron una caida de
11 puntos (2%) con respecto a los
resultados de 2016.

En este contexto, el Gobierno
sueco anuncié que invertird 685 mi-
llones de coronas (60 millones de
euros) este ano y 500 millones (44
millones de euros) anuales en 2024
y 2025 para la adquisicién de libros.
“Esto forma parte del regreso de la
lectura a la escuela, en detrimento
del tiempo de pantalla”, asegurd la
ministra sobre el plan de “garantizar
para cada estudiante un libro por
asignatura”.

Desde antes de asumir su actual
cargo, Edholm habia cuestionado el
uso de las TIC en las escuelas, ma-
nifestando que existe una “actitud
acritica que considera la digitaliza-
cién como algo positivo, cualquiera
sea su contenido”, lo que relegd la
importancia que se les daalos libros
impresos en las aulas, a pesar de te-
ner “beneficios que ninguna tablet
puede reemplazar”.

- CONTEXTO MUNDIAL

Esta problematica no es exclusiva
del caso sueco, sino que a lo largo
de los ultimos anos varios paises se
han planteado esta dicotom({a entre
elsoporte impreso del libro frente al

digital. Las interpretaciones que se
han realizado sobre este tema son
diversas.

Por ejemplo, en Paises Bajos obser-
varon que las habilidades de lectura
disminuyeron desde la evaluacion
PISA 2015 a la de 2018. Pero ade-
mas, los resultados mostraron que la
motivacidn de lectura se encontraba
en un minimo histdrico, siendo la mas
baja de todos los paises participan-
tesdela OCDE.Estoresulta alarman-
te, ya que segun datos de la propia
OCDE, en 2019 alrededor del 23%
de los alumnos de 15 afos posefan
habilidades de lectura por debajo del
nivel minimo de competencia.

En respuesta a esta situacion, el
gobierno holandés implementd el
programa “Success for All" (Exito
para todos), en el que se focaliza la
tutoria en este grupo de estudiantes
para que puedan mejorar sus niveles
de lectura. Los resultados de este
programa arrojaron resultados mix-
tos, siendo positivos en ciertas habi-
lidades referidas a la lectura de tex-
tos, pero con menor impacto en otras
como el desarrollo del vocabulario.

Dentro del mismo contexto euro-
peo, también se pueden apreciar da-
tos que marcan una tendencia en los
habitos de lectura, como por ejem-
plo un tercio de la poblacidén adulta
alemana lee un libro menos de una
vez al mes.

O bien, en el caso de Estados Uni-
dos, un estudio del Pew Research
Center en 2021 determiné que una
cuarta parte de la poblacién esta-
dounidense no lee libros, en ninguno
de sus posibles formatos.

En el caso de Argentina, un estudio
de laUCA publicado en abril de 2023
determind que mas de un 60% de los
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infantes y adolescentes, entre los 5
y 17 afos, en zonas urbanas carece
de libros en su hogar.

Dentro de este marco, el estudio
especificaque entre 2020y 2022 se
registro el mayor incremento del dé-
ficit de libros entre los nifios y ado-
lescentes, dato que considera “muy
probablemente asociado al aleja-
miento de los espacios escolares
en el marco del ASPO-COVID-19, y
al mayor uso de textos en entornos
virtuales.”

Cabe destacar que el analisis tam-
bién senala que esta tendencia se
observa mayormente en los estra-
tos sociales mas bajos, pero que
independientemente de este factor,
“tener libros en el hogar es un factor
protector que estimula el compor-
tamiento lector, y la alfabetizacion
temprana.”

El estudio también sefala otros
factores positivos que pueden ejer-
cer una influencia positiva, como ser
el asistir a la escuela, sobre todo si
es percibida como “de calidad”.

Este factor es clave al considerar,
por ejemplo, ciertas politicas de
estado, como la compra de libros
de texto para escuelas primarias y
secundarias llevada a adelante por
el Ministerio de Educacidn de la Na-
cion, por la cual entregd 8 millones
de ejemplares en 2022y 16 millones
de ejemplares en 2023. Esto, a su
vez, significd un importante estimu-
lo para la cadena de produccidn edi-
torial, que luego del ano mas fuerte
de pandemia (2020) ha mostrado
fuertes signos de recuperacion.

Este contexto también se puede
interpretar dentro de las observa-
ciones del andlisis presentado por
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la UCA. Ya que, mientras las ultimas
ediciones de la Feria Internacional
del Libro en Buenos Aires presen-
taron cifras récord, tanto en publico
como en ventas, el estudio citado
menciona que “el déficit de compor-
tamiento lector se incrementa a me-
dida que baja el estrato socioecono-
mico” y que las tendencias del nivel
“bajo” se asemejan cada vez mas a
las del nivel “muy bajo”, lo cual incre-
mente la brecha de competencias.
“Las desigualdades sociales clara-
mente regresivas para los NNyA
(nifos, ninas y adolescentes) mas
pobres se revelan muy persistentes
en el tiempo”, aseguran los autores
del documento.

- IMPRESOS VS PANTALLAS

Esta claro que la lectura en papel
sigue teniendo un papel importante
en un mundo cada vez mas digitali-
zado. Varias investigaciones em-
piricas han demostrado de forma
concluyente que el papel favorece
la comprension mejor que las pan-
tallas, especialmente en el caso de
textos mas largos y complejos.

Mas alla de ese consenso, los es-
pecialistas en el campo establecen
cada vez mas que la cuestion de qué
tecnologia -libros de papel o dispo-
sitivos digitales- utilizar para cada
tipo de texto, contexto de lectura
y proposito de aprendizaje, merece
una consideracién mas cuidadosa de
lo que suele ser el caso, entre los es-
tudiosos de la lectura y la alfabeti-
zacidn, as{ como entre los profesio-
nalesy los responsables politicos.

Es decir, no se puede establecer
que un soporte sea intrinsecamente
mejor que el otro, sino que cada uno
opera segun distintas habilidades
y desarrollan sus aptitudes inhe-




rentes. La lectura impresa de tex-
tos lineales y largos, como son por
ejemplo los libros narrativos, desa-
rrollan y perfeccionan una serie de
importantes habilidades lectoras;
pero a su vez, las funciones propias
de la lectura digital, como el despla-
zamiento y el hipertexto, requieren
recursos cognitivos superiores a los
necesarios en la lectura en papel.

Es por esto que, al considerar los
estudios sobre competencia lec-
tora, son muchos los factores que
se deben tomar en consideracion.
Los investigadores Adriaan van
der Weel y Anne Mangen deter-
minaron que “la necesidad de
poseer competencias de ‘lectu-
ra en Internet’ es evidente”, no
obstante lo cual“la tendencia a
marginar la lectura de textos
mas largos y lineales es muy
problematica”.

En este sentido, los académicos
sugieren: “Una mejor comprension
del papel particular de la lectura
sostenida y prolongada de textos
escritos también contribuird a me-
jorar nuestra comprension de las im-
plicaciones de la digitalizacion para
la lectura, tanto a nivel cognitivo y
afectivo-emocional como social y
cultural.”

Como punto de partida, van der
Weel y Mangen consideran que el
campo de investigacion sobre las
diferencias entre lectura impresa y

digital es muy heterogéneo, por lo
que se hace necesario plantearse
una definicién de lectura que defina
concretamente a qué nos referimos
cuando se busca analizarla con fines
pedagdgicos, incluso es necesario
también aclarar la propia definicidn
de tecnolog(a, ya que la experiencia
de la lectura var{a mucho segun el
dispositivo utilizado.

Estas delimitaciones son cruciales
para poder interpretar de manera
mas precisa los resultados que pue-
dan arrojar los testeos como PISA y
dimensionar en qué medida el tiem-
po dedicado a la lectura de larga
duracidn, la motivacidn lectora y el
rendimiento lector han cambiado.
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Elpapel favorece la comprension mejor
que las pantallas, especialmente en el
caso de textos mds largos y complejos.

No obstante, la digitalizacion de
los contextos educativos continta
y, en muchos palses, se ha acelera-
do en el tiempo transcurrido desde
2009, con escuelas de todos los ni-
veles implementando tecnologias
de pantalla para el aprendizaje en
todos los planes de estudios, a me-
nudo a costa de los libros de texto
impresos.

Tampoco podemos discutir la ne-
cesidad de que los jévenes adquie-
ran los conocimientos necesarios
para operar los dispositivos elec-
trénicos y utilizar textos de natura-
leza hipermediatica y vinculada. No
podemos pretender que los estu-
diantes de las escuelas primarias y
secundarias sean analfabetos digi-
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tales en un mundo con tecnologias
cada vez mas integradas.

Por lo tanto, la respuesta no debe-
mos buscarla ni en un extremo, ni en
el otro. Ya que solo recurrir al papel
para las actividades de lectura esco-
lar también ser{a un factor limitante.
Pero tampoco podemos ser negligen-
tes de la lectura en formato largo de
textos lineales impresos. En su libro
“Palabras en Pantalla: El futuro de leer
en un mundo digital’”, Naomi Baron
plantea preguntarnos si la posibilidad
de la lectura digital nos esta determi-
nando una nueva normalidad y si, de
ser asi, estamos dispuestos a aceptar
que determinados tipos de lectura no
tengan valor solo porque las nuevas
tecnologfas no los fomentan.
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SUZANo

Suzano es el mayor productor
de celulosa de eucalipto y

un referente global en el
desarrollo de soluciones
sustentables e innovadoras
de origenrenovable.

Stenfar, surepresentante

en Argentina nos cuenta las
novedades de innovacion de
Suzano para el mundo.

principales fabricantes de papel de América

Latina y exporta productos a mas de 100 pai-
ses, a través de los cuales estd presente en la vida
de miles de millones de personas. Invirtiendo en in-
novacion y tecnologia desde hace 99 afos, actual-
mente cuenta con una capacidad instalada de 10,9
millones de toneladas de celulosa de mercadoy 1,4
millones de toneladas de papel al afno. Para hacer
posibles todos estos avances, cuenta con aproxi-
madamente 35.000 empleados.

RAICES FUERTES

El conocimiento de Suzano sobre plantaciény cul-
tivo de eucalipto viene de una historia de casi un
siglo. De sus bosques cultivados nacen productos
esenciales que forman parte de la vida de més de
dos mil millones de personas: son productos para
higiene, papel para embalajes y descartables, y pa-
peles para imprimir y escribir, ademds de otras in-
numerables aplicaciones que facilitan (o mejoran) el
dia a dia de todos.

I a empresa brasilefia se encuentra entre los

Dentro del eucalipto hay soluciones para produc-
tos impensados como ropa, cosméticos, alimentosy
hasta combustibles. Estas son alternativas renova-
bles para la sustitucidn del plastico, derivados del
petrdleo y otros productos quimicos.

INNOVACION Y SUSTENTABILIDAD
CAMINAN DE LA MANO

De esta union nace una palabra plena de significa-
dos: la innovabilidad. Esto es la innovacidn al servi-
cio de la sustentabilidad, un camino para desarrollar
un futuro mas sustentable y de infinitas posibilida-
des.
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Suzano es consciente de su tamafo y de su papel
como el fabricante de celulosa mas grande del mun-
do y uno de los mayores productores de papel en
Latinoamérica, que significa ser lider global y gran
referencia en regeneracidn de la vida. Es surespon-
sabilidad involucrar a otras organizaciones, consu-
midoresy diferentes stakeholders para construir un
ecosistema de negocios consciente.

La demanda mundial de produccién de fibra, com-
bustible y energia no hace mas que crecer. Y esta
demanda tiene que ser satisfecha por negocios
sostenibles, que utilicen cada vez menos recursos
naturales. El enfoque de la investigacidn de Suzano
es asegurar que el segmento de cultivo de arboles
tenga la mayor productividad posible por hectarea.
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Para lograrlo posee cuatro centros de investiga-
cion en Brasil. Algunos de estos dedican sus esfuer-
zos a estudios enfocados a la innovacion forestal.
Es decir, hacer que las plantaciones sean cada vez
mas productivas y sostenibles. Otro frente es la in-
novacion industrial, donde trabajan con equipos en
alianza con universidades, institutos de investiga-
ciény startups para que los procesos en la industria
también alcancen los mejores niveles en términos
de eficiencia y sustentabilidad.

Junto con FuturaGene, la filial de biotecnologia de
Suzano, desarrollan tecnolog(as aplicables a varios
sectores como pulpa y papel, biomateriales, bio-
combustibles y productos quimicos renovables. Las
tecnologias de FuturaGene promueven una mayor
productividad durante el crecimiento de las plantas



y una mejor capacidad de procesamiento después
de la cosecha, ademas de proteger los cultivos con-
tra plagas y enfermedades o enrespuesta al cambio
climdtico y la escasez de recursos naturales.

La inversién anual de Suzano en innovacion es de
aproximadamente RS350 millones.

EN PRODUCCION

Los ejemplos de innovabilidad estén directamente
relacionados con el Compromiso de ofrecer produc-
tosrenovables:

m Vasos y sorbetes

Por poner un ejemplo, sélo en Estados Unidos se
estima que se usan 500 millones de sorbetes de
plastico todos los dias. Para ofrecer una solucién
mas sustentable, Suzano tiene los papeles Loop
(para sorbetes) y Bluecup (para vasos), que son
ideales para sustituir el consumo de articulos he-
chos de plastico.

m Embalajes de papel

Los embalajes de papel son alternativas mas sus-
tentables para reducir el uso de materiales de ori-
gen fdsil. Un ejemplo es el Greenpack Suzano, que
usa el papel en diversos tipos de embalajes.

La inversion anual
de Suzano en
innovacion es de

aproximadamente
R5350 millones.

m Cosméticos, tintas, adhesivo:

La lignina es un compuesto organico que, junta-
mente con la celulosa, constituye la mayor parte de
la madera de los arboles. Esta es una alternativa re-
novable para la sustitucion de sustancias fdsiles en
productos como gomas, resinas y hasta maquillajes.

m Combustible:

El biocrudo hecho a partir de arboles plantados
(de la biomasa de eucalipto) es una alternativa re-
novable en reemplazo parcial de los combustibles
fésiles.
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m Hilo para tejidos y ropas:

Segun datos divulgados por la European Environ-
ment Agency (EEA), del 16% al 35% del microplas-
tico acumulado en el océano proviene de tejidos
sintéticos que terminan en el mar. Esto es una seria
amenaza para la fauna y flora marina. Para encon-
trar una alternativa mas sustentable a los tejidos,
Suzano apuesta a la celulosa microfibrilada (MFC).
Esta materia prima puede usarse para hacer texti-
les de origen renovable y que no usan materiales de
origen fdsil en su composicién, como es el caso de
muchos tejidos sintéticos

COMPROMISOS DE SUZANO PARA RENOVAR
LA VIDA

Suzano es una empresa que cree que todos tene-
mos la responsabilidad de renovar la forma en que
se produce, se consume, y nos relacionamos con la
naturaleza. Por eso producen cambios positivos
ahoray para el futuro.

Para este fin, se establecieron los Compromisos
paraRenovar la Vida, que son 15 metas a largo plazo
alineadas con los Objetivos de Desarrollo Sustenta-
ble (ODS) de la ONU.

Los compromisos estan divididos en dos dimen-
siones complementarias e inseparables para cons-
truir un mundo mejor: las personas y el planeta.

Algunos de sus compromisos son:

m Paralas Personas
Disminuir la pobreza
Sacar a 200 mil personas en la linea de pobreza
en sus areas de actuacidn antes de 2030.
Promover diversidad e inclusién
Alcanzar el 30% de mujeres y el 30% de per-
sonas negras en cargos de liderazgo (gerencia
funcionaly superiores) antes de 2025.

m ParaelPlaneta
Cambio climatico
Combatir la crisis climatica. Remover 40 millo-
nes de toneladas mas de carbono de la atmds-
fera antes de 2025.



Ofrecer productos renovables

Poner a disposicién 10 millones de toneladas
de productos de origen renovable que pueden
sustituir plasticos y derivados del petrdleo an-
tes de 2030.

Conservar la biodiversidad

Conectar por medio de corredores ecoldgi-
cos 500 mil hectareas de fragmentos de Ce-
rrado, Mata Atlantica y Amazonia antes de
2030.

MEDIO AMBIENTE

Suzano es parte de la solucidn a los desafios cli-
maticos y ambientales enfrentados por la sociedad
al ofrecer productos de origen renovable que pue-
den ser reciclables y que tienen caracter(sticas bio-
degradables.

Suzano es carbono negativo. Esto quiere decir que
actualmente retiraron mas Gases de Efecto Inver-
nadero (GEI) de la atmdsfera con sus areas de plan-
tacion y conservacion que los que se emiten en sus
operaciones como un todo.

También se comprometieron a reducir ain mas las
emisiones y aumenrta la captura de GEl con planta-
ciones de eucalipto y restauracion ambiental.

Se plantaron 1,2 millén de mudas de eucalip-
to por dia. Actualmente, el 40% de sus areas se
destina a la conservacion, lo que equivale a mas
de 1 millédn de hectéreas de dreas conservadas
(unas 49 veces el tamaiio de la ciudad de Buenos
Aires).

Las dreas de bosques autdctonos que conservan
en la Amazonia, el Cerrado y la Mata Atlantica cum-
plen un importante papel en el mantenimiento de la
biodiversidad de flora y fauna de Brasil.

Es importante subrayar que, desde la década de
1990, trabajan en iniciativas de restauracién eco-
légica en diferentes regiones, impactando positi-
vamente en mas de 35 mil hectédreas que estan en
proceso de recuperacion.

Este trabajo muestra que la biodiversidad es una

cuestion crucial para Suzano desde hace muchos
anos. Por ello establecieron una meta a largo pla-
zo innovadora que conectard medio millén de hec-
tareas de habitats naturales antes de 2030, lo que
ayudara a reducir amenazas sobre la integridad de
biomas y aumentar el capital natural en las regiones
contempladas por las acciones.

Concluyendo, Suzano quiere crecer sin perder de
vista el cuidado de las personas y el medio ambien-
te. Sin perder la capacidad de cuidar del presente
mientras se construye un futuro cada vez mas sus-
tentable. Siendo “fuertes y gentiles”: fuertes en la
entrega de resultados, pero sin perder la gentileza
para realizar sus ideas.

SUZCI NO

STENFAR
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A Beontag Company

entregando soluciones de
alto nivel en identificacion
trazabilidad de articulos.

Beontag, holding de la que Colacril forma parte, esta entre los proveedores
lideres del sector de materiales graficos y de etiquetas y soluciones de |0

Con su recién ingreso en el mercado de los EE.UU., Beontag esta ahora
presente en mas de 40 mercados, apalancando una sdlida
experiencia para proporcionar soluciones autoadhesivas,

RFID e loT de alta calidad para una variedad de

segmentos de negocios con capacidad de

distribucion en escala global.

Visite , 0 acceda al QR Code para conoct
nuestro amplio portafolio de productos y soluciones.
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Por Valeria Faundez y
Antonella Zitella
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La carga tributaria es un problema recurrente
que preocupa alos empresarios PyMEs
argentinos. Con el objeto de analizar su
evolucion, Argentina Grdfica Cromdtica
difunde un extracto de la tesis de grado
elaborada por Valeria Faundez yAntonella
Zitella, publicada por la Universidad Nacional

de San Martinen 2022.

- CAPITULO IV: SITUACION
ACTUAL DE LAS PYMES

Segln los datos brindados por la
Secretaria de la Pequefia y Media-
na Empresa y los Emprendedores
(SEPYME) del Ministerio de Desa-
rrollo Productivo (2022), en el pais
hay 1.633.341 MiPyMEs, 806.297
corresponden al sector de servi-
cios, 397.847 pertenecen al sec-
tor del comercio, 213.160 son del
sector industrial, 145.182 del sec-
tor agropecuario, 69.342 de cons-
trucciény 1.513 de mineria.

Las PyMES concentran el 60%
de la fuerza de trabajo, por ende,
son grandes generadoras de em-

pleo y de riqueza, sin embargo,
son las mas afectadas por los
cambios tanrotundos que experi-
menta la economfa.

Segun la encuesta realizada por
Price Waterhouse Coopers (PwC)
en el afo 2020 a PyMES argenti-
nas segun el contexto de la pan-
demia, el 75% de las encuestadas
opina que la presion tributaria es
uno de los temas mas preocupan-
tes, siguiendo la inflacidn y la vo-
latilidad del tipo de cambio. En el
2021 se volvid a realizar una en-
cuesta y la preocupacion tributa-
ria sigue siendo el tema mas agra-
vante, con el 89% de los votos.

Si bien el Gobierno Nacional
argentino ha implementado me-
didas para paliar el impacto eco-
némico negativo que atravesaron
las PyMES, las mismas no fueron
suficientes, teniendo mas impac-
to en aquellas cuya actividad estd
relacionada con productos no
esenciales o el rubro en el cual se
desarrollan, siendo el mas afec-
tado el turismo. El 53% de las
PyMES decidieron no acceder a
los programas ATP (Programa
de Asistencia a la Produccion y
el Trabajo) y/o REPRO (Programa
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de Recuperaciény Sostenimiento
Productivo) por temor a que el
Estado Nacional argentino ejerza
algun tipo de control sobre ellas.

- CAPITULO V: SISTEMA
TRIBUTARIO

- 4.ESTRUCTURA
TRIBUTARIA EN
ARGENTINA

El régimen tributario argentino
estd conformado por impuestos
nacionales que los recauda la

AFIP; provinciales, en donde cada
provincia serd la encargada de
realizar dicha recaudacidn; y los
impuestos municipales en donde
cada municipio tendra su orga-
nismo recaudador. A su vez, estos
cumplen con los principios basi-
cos de tributacion.

Parapoder analizar la importan-
cia que tiene cada uno de ellos, se
los puede medir a través de la
presién impositiva.

La presion impositiva son los
tributos recaudados por el esta-

do en relacion al Producto Bruto
Interno (PBI). La férmula para su
calculo es:

Presiénimpositiva = (impuestos
recaudados/PBI) x 100

En la ilustracion 1 podemos ver
la recaudacidn del estado a tra-
vés de los impuestos nacionales,
provinciales y municipales en re-
lacion al Producto Bruto Interno
(PBI):

Se puede observar que la pre-
sién tributaria desde el afo 2012

» [lustracion 1: Presidn Impositiva. Ministerio de Economia de la Nacion

CONCEPTO/PERIODO 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021

Sobre el ingreso, las utilidades y las ganancias de capital 5,31 5,55 5,89 6,46 5,31 5,25 5,07 5,06 5,35 5,04
Ganancias 5,25 5,48 5,83 6,41 5,26 5,21 5,03 5,03 5,34 5,03
Activos / Ganancia Minima Presunta (2) 0,05 0,05 0,05 0,04 0,04 0,02 0,01 0,01 0,00 0,00
Premios Juegos de Azar y Concursos Deportivos 0,01 0,01 0,01 0,01 0,01 0,02 0,02 0,02 0,01 0,01
Otros 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Sobre la propiedad 0,28 0,31 0,32 0,31 0,24 0,21 0,1 0,15 0,76 0,61
Bienes Personales 0,28 0,31 0,31 0,31 0,24 0,21 0,1 0,14 0,75 0,6
Otros 0,01 0,01 0,01 0,01 0,01 0,01 0,01 0,01 0,01 0,01
Internos sobre bienes y servicios 10,55 10,71 10,53 10,56 10,36 10,63 10,57 10,00 10,08 10,04
Al valor agregado 7,22 7,44 7,23 7,27 7,09 7,18 7,49 7,03 6,93 6,95
Internos Unificados 0,49 0,49 0,49 0,52 0,57 0,65 0,51 0,44 0,60 0,56
Combustibles liquidos 0,98 0,93 0,97 0,95 0,92 0,95 0,79 0,74 0,71 0,76
Consumo de Energia Electrica 0,02 0,02 0,01 0,01 0,01 0,02 0,01 0,04 0,03 0,03
Creditos y Debitos en cuenta Corriente 1,67 1,69 0,17 1,64 1,6 1,62 1,59 1,60 1,65 1,61
Otros 0,16 0,15 0,15 0,17 0,17 0,20 0,18 0,15 0,15 0,13
Sobre el comercio y las transaccioines internacionales 2,98 2,39 2,52 1,90 1,58 1,33 1,54 2,62 2,64 3,1
Derechos de Importacion 0,62 0,69 0,64 0,58 0,67 0,65 0,71 0,61 0,6 0,65
Estadistica de Importacion 0,01 0,01 0,01 0,01 0,01 0,01 0,01 0,14 0,13 0,14
Derechos de Exportacion 2,32 1,66 1,84 1,28 0,87 0,62 0,77 1,83 1,41 2,06
Otros 0,03 0,03 0,02 0,03 0,03 0,04 0,04 0,04 0,5 0,25
Otros Impuestos 0,18 0,09 0,12 0,12 1,43 0,53 0,05 0,09 0,13 0,08
Regularizaciones tributarias no asignadas a impuestos 0,04 (0,04) 0,03 0,02 1,35 0,43 (0,08) (0,00) 0,02 0,01
Regimen Simplificado para Pequefios Contribuyentes 0,15 0,13 0,09 0,09 0,08 0,1 0,11 0,09 0,11 0,07
Recursos cuasitributarios y otros 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Aportes y contribuciones a la Seguridad Social 6,82 7,05 6,72 6,98 6,76 6,88 6,20 5,62 5,63 5,14
Empleados 2,62 2,74 2,65 2,75 2,67 2,71 2,47 2,21 2,28 2,07
Empleadores 3,83 3,97 3,82 3,95 3,82 3,88 3,48 3,21 3,15 2,91
Autonomos 0,36 0,34 0,25 0,27 0,27 0,29 0,25 0,21 0,21 0,16
Empleados y empleadores no identificados - - - - - - - - - -
Deducciones 0,08 0,16 0,24 0,15 0,18 0,23 0,23 0,13 0,12 0,14
Reintegros a la exportacion 0,08 0,16 0,24 0,15 0,18 0,23 0,23 0,13 0,12 0,14
Otros reintegros - - - - - - - - - -
RECAUDACION NETA IMPUESTOS NACIONALES 26,04 2594 2586 26,17 255 246 233 234 2448 2386
RECAUDACION IMPUESTOS PROVINCIALES 4,60 5,24 5,26 5,29 5,17 5,45 5,21 4,78 4,98 4,97
RECAUDACION TOTAL 3064 31,18 31,12 3145 3067 30,04 28,51 28,18 29,45 28,83
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» llustracidn 2: Presidn tributaria nacional y provincial -

Fuente: Elaboracidn propia, segtin datos del Ministerio de Economia de la Nacidn

al 2021 no tuvo variaciones im-

CONCEPTO/PERIODO 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 portantes. A su vez, se puede

IMPUESTOS NACIONALES 26.04 2594 2586 26.17 2550 24.60 2330 23.40 24.48 23.86 apreciar que el impuesto de ma-
IMPUESTOS PROVINCIALES ~ 4.60 524 526 529 517 545 532 478 498 497 yor signiﬁcatividad es el IVA alo

TOTAL 3064 31.18 31.12 3145 30.67 30.04 2851 2818 29.45 28.83 largo de IOS aﬁos anallzados' aun

as{, habiéndose producido una

» llustracion 3: Presion Tributaria en % del PIB - baja en 2020 y 2021 (llustracidn
Fuente: Ministerio de Economia de la Nacidn 2).

. I e o Puede observarse en la Ilustra-

SN cién 3 que los impuestos naciona-

28 8% les tienen una participacién muy

" elevada por encima de los provin-
ciales. Por ende, la mayor recau-
dacidn que realiza el Estado Na-

30,0%

a7 cional lo hace mediante la AFIP.
31,5%

i En la llustracién 4, se puede
i observar la recaudacién por im-
e puesto que se efectud desde

enero a mayo 2022 por el sistema
tributario argentino:

Inciuys MpUEAIoE NBCICNMNS 1O MCIudBles por AFIP

» llustracién 4: Recaudacidn por impuesto (enero a mayo 2022) -

Fuente : Administracidn Federal de Ingresos Plblicos (AFIP)

Participacion sobreel Participacién sobre el

CUHNCERID total general (%) total de impuestos(%)

TOTAL GENERAL 7,014,936

IMPUESTOS 4,260,831

IVA Neto de Devoluciones 1,919,513 27% 45%
Ganancias 1,413,392 20% 33%
Cuentas Corrientes Ley 25413 422,665 6% 10%
Combustibles Total 151,581 2% 4%
Internos 144,604 2% 3%
Adicional de emergencia sobre cigarrillos 9,784 0% 0%
Bienes personales 91,337 1% 2%
Ganancia minima presunta -56 0% 0%
Monotributo - Recursos Impositivos 17,245 0% 0%
Impuesto Solidario (PAIS) 106,329 2% 2%
Resto 17,688 0% 0%
Devoluciones, reintegros fiscales y reembolsos (-) 64,65 1% 2%
SEGURIDAD SOCIAL 1,907,422 27%

Facilidades de Pago pendientes de distribucion 5/ 29,164 0%

RECURSO0S ADUANEROS 817,52 12%

Comercio Exterior 757,584 1%

Tasas Aduaneras 45 0%

Ingresos brutos 57,976 1%

Resto 1,915 0%
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sos Aduaneros suma-
520 millones (representa
del total de los recursos).

RESION TRIBUTARIA EN
GENTINA, RESPECTO A
OTROS PAISES

Segun un informe realizado por
Data Driven para Industriales Py-
MEs Argentinos (2019) se deter-
mina que “una pyme argentina que
paga todos los impuestos, en pro-
medio, da pérdida”. En dicho in-

» llustracidn 6: Caso argentino
Fuente :Informe Data Driven para Industria

» llustracidn 5: Presidn impositiva sobre empresas PyME -
Fuente: Informe Data Driven para Industriales Pymes Argentinos

Presion Impositiva sobre Empresas
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forme se muestran los resultados
de un trabajo estadistico realiza-
do, cuya muestra para su elabora-
cion fue de 45 paises. Los datos
obtenidos revelan que la presion
fiscal que sufren las pymes en Ar-
gentina esta por encima de todos
los pailses de Sudamérica y del
BRICS -Brasil, Rusia, India, China
y Sudafrica- (Ilustracién 5).

A su vez, en la ilustracion 6, se
toma un caso argentino, donde se
expone la presion impositiva to-
tal que sufre.

les Pymes Argentinos
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- CAPITULO VII: ;QUE
IMPACTO TIENE LA
PRESION TRIBUTARIA
SOBRE LAS PYMES?

Para las Pymes es una preocu-
pacion el hecho de tener la obliga-
cién de presentar la declaracidn
jurada de IVA, para luego tener
que abonar al Fisco, en caso de
que el saldo arrojado sea a pagar.

El Impuesto al Valor Agregado
serige por el criterio de lo deven-
gado. Es decir, se computa una

Concepto Ing'r-lensi.:apiisc?;ila AR$ (millones) USD (millones) % Sobre Ventas

Ventas 1.050,0 5119 10,59 100,0%

g s 875,0 4266 8,82 833%
Margen Bruto (20%) 1750 853 176 16,7%
Salarios Brutos 66,8 325 0,67 6,4%
Otros Costos 49,0 239 0,49 57%
Ganancia Neta 59,2 289 0,60 5.6%
Impuestos y Contribuciones 629 30,7 0,63 6,0%
Resultado del Ejercicio -3.7 -1.8 -0,04 -0.4%
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vez perfeccionada la operaciodn,
independientemente de si fueron
cobradas o no las ventas. Esta
situacién dificulta a las PyMEs
generando un desfasaje, ya que
muchas ventas en laactualidad se
realizan a plazo con financiacidn.
Por ende, al momento de realizar
el pago de la declaracién jurada,
no se cuenta con el dinero porque
aun no se ha procedido al cobro
de lamayor{a de las ventas.

Esto plantea para las PyMEs la
necesidad de una consideracion
mayor en los vencimientos de la
carga impositiva, ya que no cuen-
tan con un respaldo economico
como el que si presentan las gran-
des empresas.

Una de las consideraciones mas
importantes que se pueden des-
tacar, se da al observar el pasivo
fiscal del balance de una PyMEs.
En el mismo se podra visualizar la
gran cantidad de planes de pagos
y moratorias a las que las PyMEs
se encuentran adheridas. Aunque
esto muchas veces pareciera una
solucion a corto plazo solo termi-
na produciendo un perjuicio futu-
ro, ya que se genera una pérdida
en larentabilidad mensual futura.

Los riesgos de descapitaliza-
cién de las PyMEs las pueden lle-
var a su quiebra.

- CAPITULO XII: ANALISIS
DEL CASO

En la presente investigacidn se
procedié al estudio de una PyMEs
actualmente en funcionamiento.
El andlisis comenzd con una en-
trevista con el duefo de la em-
presa, en donde nos ha explicado
el funcionamiento de la misma, el
origen de su creacidn, los objeti-

vos previstos a alcanzar y los re-
sultados obtenidos a lo largo de
los anos 2018, 2019y 2020.

- 8. PASIVO CORRIENTE

Se puede observar en la Ilustra-
cion 7 que enelano 2020 los pasi-
vos tuvieron un gran incremento,
nos detenemos aqui para poder
analizar la causa del mismo. Su
composicion es la siguiente:

m Deudas comerciales, represen-
tanun11%

m Deudas sociales y remunera-
ciones,un 1%

m Deudas fiscales y sociales un
38%

Podemos determinar, que las
deudas fiscales y sociales tienen
la mayor incidencia en el nivel de

» llustracidn 7 - Fuente: Elaboracidn propia, segtn los balances obtenidos.

deudas (llustracidn 8). La estruc-
tura es de la siguiente manera:

Elnivel de IVA delafio 2020 res-
pecto al afio 2019 ha disminuido,
esto se refleja debido a la dismi-
nucién de las ventas de un afo
respecto al otro.

En el afio 2020, tal como se men-
ciono, la empresa adquiere dos
planes de facilidades de pago que
brinda la AFIP. El mismo, tiene la
mayor incidencia dentro de las
deudas fiscales y sociales ya que
representan un 92%. Se compone
como lo demuestra la llustracion 2

- 9. RESUMEN DEL CASO

Luego de analizar los b
de la PyMEs elegida
sar sus componente

ANO 2018 2019 2020
Deudas Comerciales $3.201.810,00 $ 4.360.051,00 $6.981.766,00
Deudas Sociales y Remuneraciones $980.436,00 $4.632.300,00 $702.950,00
Deudas Fiscales y Sociales $1.480.813,00 $2.590.359,00 $23.327.972,00
Otras Deudas $1.612.360,00 $1.741.168,00 $30.213.999,00
TOTAL PASIVO CORRIENTE $7.275.419,00 $13.323.878,00 $ 61.226.687,00

» llustracidn 8 - Fuente: Elaboracidn propia, segtn los balances obtenidos.

(o}
IVA a pagar

2018
$728.945,00

2019
$2.360.780,00

2020
$1.791.002,00

1IBB a pagar $- $214.101,00 $297.409,00
PFP AFIP a pagar $ 745.002,00 $- $20.631.132,00
DEUDAS FISCALES Y SOCIALES $1.477.947,00 $2.574.881,00 $22.719.543,00

» llustracidn 79- Fuente: Elaboracion propia, seguin los balances obtenidos.

PLAN DE FACILIDADES DE PAGO N° 1
IVA
Contribucion Seguridad Social a pagar
Impuesto a las ganancias

Intereses y multas AFIP
PLAN DE FACILIDADES DE PAGO N° 2
SICORE
SUSS
Intereses y multas AFIP

$ 3.133.396,60
$2.330.174,00

$4.962,38
$10.345.987,99

$10.835,90
$2.390.174,13
$2.415.601,00
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les como lo son: sus ventas, sus
costos de mercaderia vendida y
los pasivos corrientes; podemos
observar que la mayor incidencia
impositiva se genera por los pla-
nes de facilidades obtenidos enel
ultimo afo bajo analisis.

El efecto de los mismos no fue
beneficioso para la empresa, ya
que si bien, en principio puede re-
sultar ser una buena alternativa
para afrontar las deudas, genera-
ron un incremento elevado en el
pasivo.

Tal como hemos analizado, la
situacién de las PyMEs en Argen-
tina es sumamente delicada y no
cuentan con opciones alentado-
ras para afrontar sus pasivos.
En el caso bajo analisis podemos
afirmar esta situacién, ya que
para abonar los pasivos necesita-
ron ingresar a un plan de facilida-
des, cuyo nivel de intereses supe-
ra al 100% de la deuda. Es decir,
el costo de acceder a este planes
muy alto.

Es importante destacar un
tema fundamental como lo es
el Impuesto al Valor Agrega-
do (IVA). Cada venta y compra
realizada estd gravada con IVA,
mes a mes se debe realizar una
declaracién jurada para luego
realizar el pago correspondien-
te al fisco, si corresponde como
resultado.

Enmuchas ocasiones, y tal como
ocurre con la PyME analizada,
puede suceder que los pagos de
las declaraciones juradas de IVA
serealicen conanterioridad al co-
bro de las ventas efectuadas, ya
que el IVA utiliza el criterio de lo
devengado.

Este desfase en el tiempo, ge-
nera un perjuicio para la situacion
econdmica y financiera de la em-
presa ya que, la PyME no estar(a
contando con la liquidez suficien-
te para poder abonar el saldo a
pagar de IVA.

En los ultimos afos, con la ley
27.264, esta situacion se empe-
z4 a revertir poco a poco, ya que
aquellas PyMEs que cuenten con
certificado MiPyMEs pueden ac-
ceder al beneficio del pago de IVA
a 90 dias. Lo cual les da la posibi-
lidad de poder disponer de este
dinero para afrontar otras deudas
o invertir en opciones financieras.

- CAPITULO XIlI:
CONCLUSION

‘112
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Terminando el analisis del pre-
sente trabajo observamos qu
las pequeias y medianas emp
sas poseen una gran importa
en nuestra economia ya qu
el motor impulsor para
cimiento econdmico vy
generadoras de empl
actualidad, el palis pr,

estructura impositiva que influye
negativamente tanto en el patri-
monio como en la economia de
este tipo de empresas, poniendo
en peligro su estructura.

Sibien las pymes, en la actuali-
dad al estar encuadradas dentro
del régimen MiPyMEs gozan
beneficios como son crédito
moratorias, no le es sufici
para afrontar las cargas i
tivas.

Segun lo analizado,
concluir que la carga
uno de las principa
ciones que aqueja
las empresasod

El pago de
mado a las
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Entrevista a Maria Laura Garrido

DE GUTENBERG

El rol del libro en la sociedad actual

llibro es un elemento central en la historia de
E las, civilizaciones. Pero, asi como es motor de

cambio, su uso y condiciones de produccidn se
ven afectados por los avances tecnolégicos. Desde
la revolucion iniciada por Gutenberg hasta la pene-
tracion de las redes sociales en nuestra cotidiani-
dad, el libro ha atravesado cambios fundamentales.

Maria Laura Garrido es la coordinadora de la Di-
plomatura en Disefo y Produccidn Editorial de Fun-
dacion Gutenberg. En abril de este afio, se realizé la
exposicion “Sello del Buen Disefo”, organizada por
el Ministerio de Desarrollo Productivo de la Nacidn,
donde tuvo lugar un debate sobre estos cambios

considerando la perspectiva histdrica

Argentina Gréfica Cromatica



Tomando la exposicién como punto de partida,
Mar(a Laura nos ofrece un panorama detallado del
lugar que ocupa el libro en nuestra sociedad y hacia
ddnde se encamina.

» Argentina Grafica Cromatica: -; Cudl fue el foco de la

presentacidn realizada en el Sello del Buen Disefio?
» Maria Laura Garrido: Nuestra participacion en el
Sello del Buen Disefio fue una presentacién en la
que analizamos si la industria editorial estd prepa-
rada para los tiempos de cambios y, en ese analisis,
al libro lo tomamos como paradigma dentro del sec-
tor editorial.

Lo que nos interesa plantear, en el mismo sentido
que lo hacemos en la Diplomatura, es abrir el juego
y establecer que la industria editorial es mas que el
ambito de la produccién y lo tecnoldgico. Es decir,
cubre muchas més aristas que la mera suma de los
avances de la tecnologfa, y la tecnolog(a estd atra-
vesada por factores culturales y sociales que im-
pactan en la construccién de un pudblico/audiencia
y de un mercado que esta constituido por personas
que cumplen diferentes funciones.

Tomamos como punto de partida inicial la revo-
lucién de Gutenberg con la imprenta y repasamos
rapidamente una linea de tiempo para entender
que siempre fueron tiempos de cambios. Por eso
decimos “la industria editorial en tiempos de cam-
bios”, en el sentido de que los tiempos de cambios
siempre fueron caracteristicos de esta industria
que se fue adaptando y, a su vez, fue generadora
de los cambios que impactan tanto a nivel social
como cultural.

» AGC: -;En qué aspectos se determinaron los cam-
bios del libro a lo largo de su historia?

» MLG: Al libro lo usamos como hilo conductor, pero
en realidad tenemos que analizar la lectura. Ese es
el vinculo que hay entre el usuario y este artefacto
cultural, y es lo que se produce al interior de la in-
dustria grafica. Entonces la lectura ensies unaacti-
vidad que se fue modificando merced a la tecnologia
y eso ha impactado en las practicas sociales.

Hoy observamos de una lectura expandida. La
tecnologi{a abrid nuevos campos de aplicacion y
usos. Entonces hablamos de convergencia cultural;
de hibridacién entre el papel, lo digital y hasta lo
sonoro y lo lddico. Por ejemplo, la saga de Harry
Potter surgié como un libro y después se expandid
como experiencia a otros espacios que también
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alimentaron a la industria del libro. No es que exis-
tieron independientemente, sino que coexistieron.

Hoy estd pasando y eso hace que la industria es-
pecifica del libro, en vez de achicarse, crezca. Las
practicas de las lecturas también crecieron. Hoy se
repite mucho que los jévenes leen cada vez menos.
Yo no creo que sea asi porque leemos plataformas
digitales, leemos el celular, nos informamos a tra-
vés de la pantalla. Entonces la lectura se expandid
como practicay eso también impacta en la industria
editorial y del libro.

» AGC: -Si bien las pantallas no significaron el fin
del libro, ;Cambiaron la calidad y la cantidad de la
lectura?

» MLG: El tipo de lectura es distinta, ni mejor
ni peor. Para mi, lo que dejaron en evidencia es
que la lectura no disminuyd, sino que cambid. Es
cierto que se modificé el tipo de lectura concen-
trada y lineal propia del impreso porque hoy se
lee mucho en pantalla. Hay un gran segmento de
la poblacidn joven que puede informarse por las
pantallas pero después va al impreso cuando hay
algo que le interesa, porque la lectura en papel es
inmersiva e introspectiva.

Yo creo que cuesta entender el tema porque
estamos inmersos en el momento actual, pero
los cambios se empiezan a ver con mayor clari-
dad con el tiempo. En estos dltimos 10 afos sur-
gieron muchas editoriales pequefnas, que estan
hablando de un cambio en el mercado editorial,
no de una anulacidn del mercado. Por ejemplo,
muchos editores me comentaron que durante el
tiempo de la pandemia se produjeron, se impri-
mieron y se editaron mas titulos que en los afos
anteriores.

Entonces, ante esa realidad yo me pregunto
qué esta pasando. No es que se esté imprimien-
do menos, sino que probablemente la cadena
productiva estd modificandose. En este esce-
nario, podemos considerar que los centros pro-
ductivos antes eran una determinada cantidad
y hoy son mas, lo que lleva a pensar que tal vez
los emisores, a nivel individual, producen menos
porque el mercado estd mas repartido. Si vas a
la Feria del Libro o a las Ferias de Editores, que
ya constituyen un fendmeno que gand un montdn
de mercado, sorprende no solo la cantidad de pe-
quenas editoriales, sino también la cantidad de
libros publicados.



» AGC: Las redes sociales facilitaron que las perso-
nas se convirtieran en medios de comunicacidn.
¢Ocurre un fendmeno similar con el libro?

» MLG: Hoy observamos una democratizacién pro-

ducto de lo digital. Hace poco en una clase de la ca-

rrera de disefio decia que estamaos asistiendo a una
nueva época de lo que fue el surgimiento de Guten-
berg, que no solo significé la posibilidad de hacer
mas libros en menos tiempo y ganar plata mas ra-
pido, sino también de inmensos cambios culturales

y sociales. Acé podemos contar la alfabetizacidn, el

surgimiento de las universidades a corto plazo, la

formaciodn de nuevos lectores y de nuevos conteni-
dos.De esta manera se generd un fendmeno que fue
mas alla de lareproductibilidad del libro impreso: se

produjeron fuertes cambios a nivel social, cultural y

econémico, por supuesto.

Hoy en dia, estamos, desde mi punto de vista,
asistiendo a una situacidn similar. Lo digital tam-
bién abrid, democratizé, popularizé y multiplicé
la posibilidad de acceso, que antes era mucho
mds compleja; para consultar una fuente habia
queiraunabiblioteca o comprar el libro que, enel
mejor de los casos estaba al alcance de la mano,
pero sino habia que comprarlo en el exterior y es-
perar un par de semanas hasta que llegara. Todo
eso hoy cambid, con un par de clicks y buen cri-
terio podés acceder a un montén de informacion.
Eso también favorece a quiénes generan esos
contenidos.

Todo esto puso en valor el rol del editor. Siempre
fue importante, pero ahora hay mas cantidad de ca-
nales, que reclaman una accién conjunta de edito-
res, autores y productores en los multiespacios que
se empiezan a generar.

» AGC: -;Cémo entra en juego la impresidon a deman-
da en esta dindmica?

» MLG: La impresion a demanda fue un cambio fuer-
te en el paradigma productivo que impacté mucho
en la dindmica de productores y lectores. Este tipo
de impresidn favorecio el surgimiento de pequeiios
productores que, a su vez, propicié un engrosa-
miento del publico lector. Y toda la cadena se ac-
tivo, porque este fendmeno animé a la generacion
de contenidos -mas autores, mas escritores— que
produjeron nuevos nichos de lectores que podian
acceder a textos que antes no estaban disponibles
o simplemente no podian hacerse por una cuestidn
de costos.




Hay sagas que formaron fandoms,
que son tribus de pertenencia,
que muchas veces se organizan
en torno aun libro impreso o
una pelicula. Hoy la industria
cinematogrdfica se encuentra muy
alineada con la industria editorial.

Argentina Gréfica Cromatica

La gente siente que tiene mucho por decir y que el
canal de la palabra impresa sigue mas vivo que nun-
ca. Porque, si estd escrito, permanece, y si esta es-
crito tiene valor. Esto forma parte de nuestro ADN
cultural.

» AGC: -;Cémo se relaciona lo editorial con otras
plataformas?

» MLG: La produccién de contenidos editoriales u
otros tipos de contenidos, amplian las miradas y
generan nuevos grupos de pertenencia. Sin duda se
trata de un fendmeno interesante. Hay sagas que
formaron fandoms, que son tribus de pertenencia,
que muchas veces se organizan en torno a un libro
impreso o una pelicula. Hoy la industria cinemato-
grafica se encuentra muy alineada con la industria
editorial.

No solamente el libro le da salida a la pelicula, sino
que a su vez la pelicula resignifica el libro y hace
que la gente vaya a comprarlo, como ha pasado con
muchas historias. Siempre estuvo ese vinculo, pero
me interesa destacar las dindmicas que se producen
alrededor, como la generacidn de estos grupos que
se vinculan a través de las redes sociales para se-
guir compartiendo intereses comunes mas alla de la
lectura del libro. Gracias a las tecnolog{as de la co-
municacion, el fendémeno es mucho més amplio. La
industria editorial se favorece con este escenario
porque surgen otros contenidos, como libros de los
propios consumidores, versiones de las versiones.
Aqui se produce un didlogo que amplia un poco los
productos que antes eran mas lineales, y ahora son
mas diversos.

» AGC: - Este didlogo que mencionds, ;Cémo afecta

hacia el interior de la industria?
» MLG: Hay cuestiones que nos atraviesan fuerte-
mente en la industria, como es la carestia de papel
o la contaminacién de determinados procesos qui-
micos. Ante eso la industria se estd revisando, lo
cual estd muy bien, pero también impacta. En ese
contexto, la convergencia con lo digital posiblemen-
te sea una alianza necesaria. Es un enfoque que no
podemos perder de vista los que somos actores de
la industria editorial. Me parece que negar eso seria
absurdo y nosotros tenemos que verlo para enten-
derlo y resolverlo de la mejor manera.

Siempre estdn los fundamentalistas que dicen
“no quiero un libro mas, no matemos a los arboles”.
Entonces para dar respuesta, primero hay que ana-



lizar la légica de ese pensamiento y plantearse que
hoy debemos entender que se estd modificando el
mercado del papel y tenemos que hacerlo de una
manera diferente, mas racional. Todo eso hace que
los actores de esta industria tengamos que estar in-
formados y empezar a dar respuesta, por ejemplo al
plantear que seguramente sea mucho més atinado
no producir masivamente.

Antes, para que resultara rentable se producian
grandes cantidades de impresos, y a veces el mer-
cado no absorb{a esa produccidn, generando dese-
cho de libros no usados. En este sentido, la impre-
sidn por demanda empieza a dar respuesta a estas
cuestiones.

» AGC: -;Qué considerds del género educativo como
punto de convergencia de los recursos tecnoldgi-
cos con la industria editorial?

» MLG: Las ediciones educativas son un segmento
que considero bastante descuidado. La produccién
editorial infantil sin dudas crecié inmensamente en
los dltimos 50 afos. Pero lo educativo lo veo como
punta de lanza. Hace unos afos empecé a trabajar
el tema de la vinculacién entre la educacion vy los
videojuegos, porque creo que es un campo riqu{si-
mo para prestar atencidn y desde ahinos vamos a ir
sorprendiendo mucho.

Un ejemplo de como cambid la integracion de la
educacion con la tecnologia dentro del aula es que
hasta hace unos afos atras se decia “guarden sus
celulares”, mientras que hoy yo digo “usen sus celu-
lares” porque les propongo cuestionar un determi-
nado tema, les digo que investiguen y comparen lo
que encuentra cada uno.

En este contexto, los videojuegos son también una
superficie de aprendizaje porque estdn insertos en
las précticas de todos, no solo los chicos. Son cues-
tiones que fueron cambiando. Después depende del
uso que le des. Podés usarlo de manera constructi-
va, traer la convergencia a lo que estds haciendo o
no.Por eso pienso que desde la educacidn ser{a des-
cuidar un espacio riquisimo que crece minuto a mi-
nuto porque estamos hablando de realidad aumen-
tada, de experiencia de usuario y ni hablar ahora lo
vinculado con la inteligencia artificial.

» AGC: -;De qué depende profundizar la integracidn
con otras plataformas?

» MLG: Es responsabilidad de los que nos movemos

dentro del dmbito de la comunicacion estar infor-

mados para generar el mejor dialogo posible. Hoy
el libro es una superficie de integracion que sigue
siendo un referente de aprendizaje, de conocimien-
to y de entretenimiento porque condensa todas
esas facetas.

Ademads, como decia, sigue propiciando una lectu-
ra inmersiva que apuesta a la intimidad, apuesta a
la introspeccidn. En los tiempos en que estamos in-
mersos, esa introspeccidn es muy necesaria. Siem-
pre fue ese espacio propio ganado, pero no es un
espacio con uno mismo, sino que es un espacio con
otro, es un didlogo. Entonces, desde ese lugar siem-
pre es un espacio de aperturay all{ se instala fuerte-
mente, en contraste con las pantallas.

Internetesunfacilitador de la comunicacion, pero
en esa democratizacidn de la que habldbamos, los
controles son menos explicitos. Me refiero a con-
trol en el sentido de la curaduria que podriamos
hacer de los contenidos. El libro sigue siendo un
espacio en el que, como actdan varias personas en
su confeccidn, el contenido estéd revisado, curado,
y creo que por eso sigue siendo unreferente respe-
tado, en el cual, producto de las nuevas realidades,
convergen muchos otros actores que hacen que la
pieza editorial sea interesante. Pero también con-
sidero que ese espacio se tiene que revalorizar con
un fuerte replanteo desde los medios de publica-
cién.

» AGC: -;Cémo se preserva la calidad de esta “cura-
doria™?

» MLG: Se preserva con la accién conjunta de au-

tor-editor-productor. En parte ya podemos obser-

var esto en la cantidad de productos autogenerados

que favorecieron las nuevas tecnologias de la indus-

tria gréfica.

Parece una tarea sencilla pero estd totalmente
atravesada por un montdn de fenémenos particula-
res y especificos, como estuvimos revisando. Cuan-
do los mercados se complejizan, me parece que se
hace mucho més evidente el funcionamiento de las
partes capacitadas. Entonces, sin duda hoy el editor
empieza a ser mas necesario con un perfil mas ar-
mado, mds formado y mas informado, en contraste
con el anterior que estaba mucho mas invisibilizado.
Esta tarea se presenta como un trabajo en conjunto
entre editores, autores, disenadores y productores,
un espacio que reclama capacitacién y conocimien-
to para afrontar los nuevos tiempos de cambios en
la industria editorial.

Argentina Gréfica Cromatica
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Los almanaques son parte de nuestra vida cotidiana
y es su naturalizacion lo que ensombrece todo

su trabajo e historia. A continuacion, Argentina
Grdfica Cromdtica difunde un extracto del trabajo
“Condiciones de produccidn, formas y contenidos de
los almanaques portenos en las primeras décadas
del siglo XX™*, expuesto en el Primer Coloquio
Argentino de Estudios sobre el Libro y la Edicidn.

Por Ana Mosqueda
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- HISTORIA DE UN GENERO EDITORIAL

os almanaques se remontan al siglo XllII, en el

que la palabra —derivada del drabe al manakh,

que significa “contar’- se refer(a a una tablilla
compuesta de efemérides del sol y de la luna. Segln
el diccionario RAE, la palabra almanaque proviene
del arabe hispano almana “calendario”, y esta a su
vez del drabe cldsico muna “alto de caravana”, por-
que los pueblos semiticos comparaban los astros y
sus posiciones con camellos en ruta.

Como género editorial, los almanaques nacieron
al mismo tiempo que la imprenta de Gutenbergy su
evoluciodn esta ligada a la del impreso en Occidente
a partir del siglo XV.! El primer almanaque impreso
lleva por titulo “Eine Mahnung der Christenheit wi-
der die Tiirken” (“Una admonicién de la Cristiandad
contra los turcos”), y termina con la frase “Eyn gut
selig nuwe Jar” (“Un buen afio Nuevo”); se conserva
en la biblioteca de Munich y es de 1455. Probable-
mente fue impreso en los talleres de Johannes Gu-
tenberg en Maguncia.

Un modelo del género es “Le Grand Calendrie ou
Compost des bergers” (“Calendario de los pasto-
res”). Publicado a partir de 1491, tuvo una gran difu-

sion. Como matriz textual y género editorial, el

almanaque tenia tres componentes, de los

cuales los dos primeros nacieron con los co-
mienzos de la historia de la imprenta:

m Una parte de calendario, completada por
comentarios, pequefos poemas y proverbio

m  Una parte de efemérides, observaciones

sobre las estaciones y las épocas propicias para

lasiembray larecoleccidn, y también para el tra-

tamiento de las enfermedades, as{ como pronds-
ticos basados en observaciones astroldgicas.

m Una parte narrativa, ligada a los géneros mas
antiguos de los relatos (las relationes: relatos
de viajes o relatos histdricos) y de los exempla
religiosos (género didécticoliterario de la Edad
Media).

Roger Chartier ubica en la mitad del siglo XVII el
apogeo de la producciéon de almanaques de la ciu-
dad francesa de Troyes. Su principal editor, Nicolds
[l Oudot, llegd a publicar doce almanaques diferen-
tesen 1672, los que eran vendidos por buhoneros o



vendedores ambulantes (Chartier 1994: 118-120).
Al'modelo arquetipico de ese siglo, conformado por
calendarios de santos, astrondmicos y de fases lu-
nares, con el tiempo se le fueron agregando diversos
elementos, como historias curiosas, poemas cémi-
cos, etc. (Liisebrink y otros 2003:17-18). Asimismo,
el género se caracterizg por su periodicidad anual;
desde sus comienzos en el siglo XVI| hasta mediados
del siglo XIX en Europa - en América hasta media-
dos del siglo XX~ fue el impreso de mayor difusién
en las sociedades occidentales, al lado de la Biblia
y del catecismo. El almanaque se dirigia a lectores
alfabetizados y semialfabetizados; se encuentran
algunos ejemplares en Baviera y Austria con poco
texto y variadas ilustraciones y signos que permi-
tian a los iletrados el reconocimiento de los dias
de la semana, los meses y las estaciones. En Suiza
y Alemania del Sur, se dejaban paginas en blanco
donde se anotaban acontecimientos familiares o se
dejaba registro de las cuentas, caracteristica que
—como veremos enseguida— seguird presente en
los almanaques portefios. Asimismo, se brindaban
las informaciones elementales sobre el espacio, la
salud, el gobierno y los grandes eventos histéricos.
Ademds del almanaque popular, de contenido en-
ciclopédico, existian los almanaques de las musas,
con poemas y canciones; los administrativos y los
comunitarios, que pertenecian a una comunidad te-
rritorial, socioprofesional y sociocultural.

Entre 1750y 1820 se produjo una transformacidn
delgénero, pues abandond gradualmente su compo-

nente religioso: las festividades de santos dieron
lugar a las fechas de cultivoy cosecha, y a la llegada
y partida de aves migratorias. En el siglo XVIII, los
almanaques absorbieron algo del espiritu racional
del Iluminismo, en el esfuerzo de sus editores por
alcanzar una mayor objetividad y rigor. Desapare-
cieron las paginas dedicadas a los signos del zod({a-
co, las profecias y las previsiones meteoroldgicas;
el contenido mégico se fue perdiendo. Como bien lo
formula Laura Eisner, “con el descrédito de la adi-
vinacion y la astronomia como disciplinas, el trata-
miento del tiempo se desplazd del futuro al pasado”
(2009: 20).

En Espafa, estos impresos de bajo precio forma-
ron parte de los llamados “pliegos de cordel”, as{
[lamados por estar colgados en cordeles dispuestos
en forma horizontal en portales y tiendas (Botrel
1996: 242-244). Jean-Francois Botrel distingue en
ellos un particular disefio editorial, con elementos
variables e invariables, que surgid a instancias de
la aparicion de novedosos productos en respuesta
a las nuevas necesidades de la vida social. Segun
Botrel, en el siglo XIX, por la influencia de la pren-
sa y los periddicos, los almanaques diversificaron
sus contenidos, recurrieron a las ilustraciones y se
volvieron mas enciclopédicos. El hispanista francés
considera que entre 1855y 1865 se dio alli una au-
téntica “revolucion del almanaque”, con la aparicidn
de una amplia variedad: almanaques “literarios” e
ilustrados, periddicos, enciclopédicos y administra-
tivos (Botrel 2006: 37). Como antes habia sucedido

123‘

Argentina Gréfica Cromatica



Moy,
Ibarra,
o Many, de
s & Chacha, et
€ ja o!m'naclﬁ EDAfiar, L
Bl Uryggg o7 Erangc 0n Baghg "
seisieea o Bo 2 la i a2 de ly o
Einas , ;o innei Spariof, 1 Uy, 58 diu:
Vega 1 2 tres o, P! Pdginagtad 2 ung, id
-y tradog” (o Tetrapyg) Y Planon va
coads 5 J~ Prevediqy™ 2 €Reogy) bibp P
i LN 6.30 Inte, uccicy £eneryy)
ica af Ef primgr fokimey o7 ¢ ol go.
8. & rilnicma det Rig de 1y’ Plagy hasy, fa fun,
\i 1o, i’ g% evideg 7 1520,
6 El sopunn SO ltmey o Dting
i3, desi St ablei
Ustrig, n
7 8% rna. i
..n]sn‘rﬂ
D
VO, ! El
R B -
E_ R h ¥

2 nar{acirin
#9bieg, T Spage]
r&vomeidn de Butncs

0 Cierrg o @adrq
do Iasl ¢ tecimiengae
frelimingpec e iy
St 1y consohd@
gy, fPntrg "y
Pass 1181022y,
SSpaga.
Anciscy
)ujosamrnre& 30
T Verog, o
s 3 comeriaide da oy crerss
S35 tee, .. o
ogal 'y NIRRT E—Gaggra:
Eﬂ‘ﬁ‘ istoria gy fa S depenger, ligue i
LLRAD 2 rica, ¥ Olimen gl ® )
1 hh 0rouau.~Hislori: del-descuhnmie.n
Ly de Aradeicy of ol ey ..
= TORES Pola oy Fedgpyyizen
E\“‘ Iaig T8y 1837 g, 0
“““\ - - g
\;‘ﬁ' &3

shlica
bt
= Rep
T ENO ias dela
U - aepat
ales WOr®
(i
rind
o las @ B
8 —
a
ent
we
-‘-UO “““‘ FraLy
€ W sout, 2
LA 80 )
a0 9 s 84
3 ae ‘a‘?’,
e
78
' oo, gia “'i‘c’izf;’{a'
e i
2‘;\/ o > 1‘6’5% w;_f;'u’%,a‘lnﬂmh
\ 0 BT e orr: ind
‘j’“‘&é‘o \5: Zgg‘"mzs
&
| e
| e g
\ bW
A

5 |
);““.\,227& C“i\z\

R L AR
Py )
B ! Lot
/s\)%wi\/ £
i

s Bereirsy
1906, /\3‘ N
Ve 9. §t

!
Ao
) 1

ALY, ZL\A/}T

S | T

Sl

8
\

Y /3’
T

g 1
B
penEy

1
5
176

atica
ntina Grafica Crom
Arge

124




en el resto de Europa, a comienzos del siglo XX los
aspectos ligados a las predicciones se volvieron
proporcionalmente menos importantes que los
elementos informativos, relegados durante mucho
tiempo por lainfluenciareligiosa (Botrel 2003: 105-
115).

Avanzado el siglo, en la época de alfabetizacidn
de las masas y la aparicidn de los nuevos medios de
comunicacidn, el almanaque popular perdié en Eu-
ropa parte de su publico y algunas funciones esen-
ciales de sus épocas anteriores. Fue reemplazado
por otros géneros, como los periddicos, las enciclo-
pedias populares y los manuales escolares. Sin em-
bargo, el modelo europeo se trasladé a América, en
especial a Canadad y Brasil. El género se fue multipli-
cando: existieron almanaques especiales para lec-
tores amantes de la literatura, para mujeres, para
jévenes, y hasta parajugadores de loteri{a.

A pesar de su uso prolongado en el tiempo y ex-
tendido en su geografia, algunas caracteristicas
permanecieron inmutables y solo se aggiornaron de
manera paulatina (Botrel 2006: 43). Aunque a veces
su titulo aparec{a asociado a un autor —el almana-
quero o calendarista, como lo llama Botrel (2006:
38)- como deseo de afirmar una autoridad, en la
mayori(a de los casos se tratd de una férmula edito-
rial (Piccolini 2002: 124-125); es decir, de una publi-
cacidnideada, disefiada y desarrollada por el editor,
en la que intervienen varios autores. Asimismo, los
almanaques fueron impresos de gran circulacidn, di-
rigidos a lectores diversos y heterogéneos, que lle-
garon a constituir un“fenémeno cultural”por sugran
tirada: el almanaque brasilefio Garnier, por ejemplo,
aparecido entre 1903 y 1914, llegd a tener una ti-
rada de mas de 30.000 ejemplares (Neves Lopes
2003: 187). Eran accesibles no solo por su precio
sino por su contenido de interés general; en algunos
casos, fueronun vehiculo de difusién de la literatura
universal, pues publicaban fragmentos de autores
consagrados. Lisebrink lo considera, refiriéndose
al almanaque surgido a partir de la segunda mitad
del siglo XIX, un “poderoso instrumento de acultura-
cién de masas” (2006: 346). Los almanaques consti-
tuyeron un género diverso y cambiante de acuerdo
con las épocas y lugares, y ocuparon —segun afirma
Lyons- “una zona intermedia entre la cultura de la
gente comun y la cultura de las clases instruidas”
(2012:159-163).

- EL ALMANAQUE EN EL RiO DE LA PLATA

EnelR{o de laPlata, el formato se remonta al siglo
XVIII. Ya la Real Imprenta de los Nifos Expdsitos en
1781 publicaba Almanaks o Kalendarios en los que
se indicaban las fiestas de precepto, en las que se
debia ofr misa. En el siglo XIX, los almanaques rio-
platenses perdieron paulatinamente su cardcter
religioso y fueron destinados a otros fines, como
el Almanak patridtico de 1819, en el que ademds
de festividades, santos y el calendario lunar, se de-
tallaban algunas “curiosidades histéricas”, como la
noémina de edificios publicos y religiosos, fechas cé-
lebres y el nimero de habitantes de la ciudad Bue-
nos Aires y sus alrededores.2 También aparecieron
por esta época los que servian a la publicidad de una
empresa, como los almanaques de comercio Blon-
del (1826-1836); estos almanaques, dice Alejandro
Parada, constituyen la fuente de informacién mas
importante para identificar las libreri{as de la épo-
ca (Parada 2007: 91).2 Hacia fines de ese siglo, la
editorial Peuser comenzd a publicar “El pasatiempo.
Almanaque literario, ilustrado, noticioso”. Con indi-
caciones Utiles para los agricultores y ganaderos,
cuyo titulo y contenido imitaban a una publicacién
espanola del mismo nombre: “El pasatiempo. Al-
manaque humoristico, literario y cientifico”.* En el
ejemplar espafol para 1869 figuran todos los auto-
res entapa, “‘compuestosy arreglados por D. Manuel
Ossorio y Bernard”, mientras que en su par argenti-
no de 1904 no figura en tapa ni siquiera el nombre
del editor, y los nombres de los autores aparecen al
final del articulo correspondiente.> Asimismo, el al-
manaque argentino carece del tono humor({stico que
ostenta el espanol.

Segun lo defini¢ Buonocore en 1948, el almanaque
rioplatense era“elregistro o catalogo que compren-
de todos los dias del afio, distribuidos por meses,
con datos astrondmicos y con otras muchas noticias
relativas a los actos religiosos y civiles, principal-
mente de santos y festividades” (1948: 95). Como
senala Parada, en las primeras décadas del siglo XX,
y sobre todo durante el Centenario, el almanaque
tuvo una gran aceptacion, en especial por parte del
publico portefo. Circulaba en grandes cantidades y
era consultado constantemente por una amplia po-
blacidn de lectores, tanto cultos como iletrados, en
versiones mas o menos cuidadas (2000: 279-281;
2007: 133- 134). Al igual que otros impresos de la
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época, el almanaque utilizo la fotografia y el graba-
do para ilustrar profusamente la enorme cantidad
de informacidn que brindaba en sus paginas.®

Por su parte, El Pasatiempo (1904) ofrecia -luego
de las secciones fijas— una miscelédnea de cuentos,
rimas, biografias, crénicas de viajes por la Argenti-
na, fragmentos de novelas, prélogos, relatos histo-
ricos, tradiciones, capitulos de libros, etc. La edito-
rial Peuser utilizaba las paginas del almanaque para
difundir desde all{ sus propios libros: tanto en la
retiracién de tapa, como en la de contratapayenla
misma contratapa, figura el catélogo de la editorial
bajo el titulo de “Regalos esencialmente a propdsi-
to para Navidad y Ano Nuevo”. Bajo un encabezado
semejante, “Regalos utiles”, la lista de titulos se re-
pite en elinterior de la publicacidn, esta vez conuna
introduccién que justifica la compra de libros como
regalos: “Y de cuantos objetos puedan adquirirse,
para regalo es indudablemente el libro el mejor de
todos. Los adelantos de la tipografia, del grabado y
de la encuadernacidén permiten hoy dia adquirir ver-
daderas joyas de inapreciable valor”.
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Al analizar someramente los tres catalogos de El
Pasatiempo de 1904, es posible apreciar en todos
los casos una misma estructura: en primer lugar,
las obras de interés general; luego, los libros para
senoras y ninas: novelas y libros de poemas, ade-
mas de obras que pretenden asistir a las sefioras en
sus tareas hogarefas y preparar a las nifias para su
desempefo en sociedad. También hay una seccidn
exclusiva “para ellas” que no difiere mucho de la an-
terior, salvo porque aparece all{ una “Coleccién de
novelitas y cuentos originales”.

* “Este trabajo forma parte del Proyecto UBA-
CYT-Cddigo: 20020100200004 (01/K004), “Histo-
ria de la edicidn y de la lectura desde los espacios
publicos e institucionales. La participacidn de la
ciudadania en el dmbito de la cultura impresa en
la Argentina”, dirigido por el Dr. Alejandro Parada.
Agradezco al Dr. Parada por su ayuda constante.
También agradezco a Laura Eisner y a Sandra Szir
por su colaboracion y generosidad.”

1. Paralahistoriay la estructura del almanaque,
sigo a Liisebrink (2001: 432-441

2. Almanak patridtico de Buenos Ayres, para el
ano décimo de nuestra libertad. Buenos Aires,
Imprenta de la Independencia, 1819. Gentile-
za del Dr. Alejandro Parada.

3. Puede verse alrespecto Buonocore 1948: 96;
1974. 253.

4. Uno de los ejemplares que

puede verse en linea es el

publicado en 1868 (Madrid,

Imprenta de R. Labajos)

[consulta: 26/5/2011].

Buenos Aires, Peuser, 1904.

6. Para profundizar el tema de
las ilustraciones, grabados
y fotografias y las tecnolo-
glas de reproduccidn de la
imagen, puede verse el ar-
ticulo de V. Tell (2009: 141-
164).

Vi

SIN PIEL

LINEAS DE FOTOCROMIA

5IM PIEL SECADD RAPIDO ~ BAJO OLOR
ANTIRROCE ' ANTIRRETINTE

FABRICACION DE COLORES ESPECIALES = COLORES BASICOS = TINTAS PARA HOJALATA

Mosqueda A. (2012) Condiciones de produccidn,
formas y contenidos de los almanaques portefios en
las primeras décadas del siglo XX [en linea]. Primer
Coloquio Argentino de Estudios sobre el Libro y la
Edicién, 31 de octubre, 1 y 2 de noviembre de 2012.
La Plata, Argentina. En Memoria Académica. Dispo-
nible en: www.memoria.fahce.unlp.edu.ar

MAXIMA INTENSIDAD
METALICA-LASER ~ RESISTENTE A LA LUZ
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Celebramos junto a FAIGA su 70° aniversario.

Agradecemos a nuestros clientes y amigos por elegir trabajar 1

con nosotros y nuestras representadas.

Enimar Representaciones S.R.L.
www.enimarcorp.com
enimar@enimarcorp.com

+54 114702 7958




LLENOS
DE GRANDES
ASOCIACIONES

Con soluciones que hablan el lenguaje universal de
la sustentabilidad, hace 3 décadas traspasamos las
fronteras de los embalajes en el mercado argentino
a través del papelcartdn, haciendo del pais una
extension de Ibema Brasil.

Una conquista posible gracias a empresas que,
como nosotros, creen en el papel del valor.

3: oA e i MUCHAS GRACIAS A
fabricante de : 'I‘HII!GS I..l.'IE IHIEIFI.IEI“IH
papelcartan de Brasil. -'- sq" I’IHT.E InE!H“Emﬁ

HISTORIA EN ARGENTINA,

() ibema

ibema.com.br
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papelera
del sur

GENERACION CIRCULAR

Este afio, Papelera del Sur celebra 50 afios de opera-
ciones en la Industria Papelera e incorporacién al Gru-
po HZ, celebrandolo con diversas acciones destinadas
a la comunidad.

En 1973, el Grupo HZ adquirid Celulosa del Sur, en
Tornquist, Provincia de Buenos Aires. Tras lograr una
reconversion de la planta comenzaron la fabricacién de
cartulina encapada y, eventualmente, perfeccionaron
sus procesos hasta lograr estandares internacionales
de calidad. Hoy, Papelera del Sur, es la Unica empresa
fabricante de cartulinas encapadas en Argentina

“Elestar cercade nuestros clientes nos permitié man-
tener el liderazgo, brindando un servicio de cercan(a,
con asistencia técnica especializada, disponibilidad de
producto y flexibilidad” sostiene Mariano Procicchiani,
Gerente Comercial.

El principal logro que la propia empresa destaca es
su propdsito de econom(a circular al reprocesar mate-
riales posconsumo y convertirlos en bienes Utiles para
la sociedad, gracias a una sélida infraestructura de re-
cuperacion de recortes seleccionados como cartones,
diarios, descartes productivos de cartulinas y papeles
pre y posconsumo.

Durante el 2022 Papelera del Sur reproces 59. 000
toneladas de materiales posconsumo, el equivalente
en volumen a 81 canchas de futbol profesional.

“La tendencia en la Industria del Packaging, apunta
a que cada vez mas materiales incorporan porcentaje
de componente PCR (posconsumo) en pequefas pro-
porciones. Nosotros contamos con el diferencial que
los productos de Papelera del Sur poseen fibras pos-
consumo en porcentajes altos, que van desde el 51%
al 89% dependiendo del gramaje y tipo de producto”,
explico Procicchiani.
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Jornadas Celuldsico
Papeleras 2023

La Asociacion de Fabricantes de Celulosa
y Papel (AFCP) realizé las Jornadas Celu-
lésico Papeleras 2023 con la participacién
de directores de empresas, ejecutivos, em-
presarios, proveedores, profesionales de
laboratorios, técnicos, gerentes de plantas
y actores de toda la cadena de valor.

Los ejes de este afho consistieron en la
transformacidn industrial en los procesos,
como lograr condiciones de fabricacién mas
amigables con el ambiente y la aplicacién de
nuevas tecnologias para hacer mas eficien-
te la produccidn.

Dentro de las conclusiones de las Jorna-
das, se puso de relieve la importancia del
talento humano a futuro para promover la
necesaria innovacion en el desarrollo de
soluciones en toda su cadena de valor ten-
dientes al desarrollo sostenible y la mitiga-
cién de los efectos del cambio climatico.

Como todos los afos, FAIGA brindd su
auspicio al evento entendiendo que el desa-
rrollo del sector celuldsico es un factor ne-
cesario para lograr una mayor competitivi-
dad y sostenibilidad de la industria grafica.

Xerox

bampaiias multicanal
nersonalizadas para
empresas graficas

Xerox desarrollé un sistema simple de posicionamien-
to de marca para el mundo de la grafica.

Las campafias multicanal personalizadas son uno de
los medios més efectivos para atraer clientes potencia-
les o mejorar las expectativas de los actuales.

Para eso es necesario definir los objetivos; activar
procesos de localizacién, traduccién y produccidn; y
ejecutar la campana.

Las redes sociales son una herramienta poderosa para
alcanzar a una audiencia masiva y segmentada. Al com-
binar la impresidn personalizada de Xerox con campa-
fias en redes sociales, las empresas pueden generar un
impacto ain mayor y aumentar su alcance.

“La oportunidad que existe para los impresores que
deseen aprovechar estas herramientas y ofrecer valo-
res agregados a sus clientes se verdn diferenciados del
resto de sucompetencia”, comenta Alejandro Jalife, Ge-
neral Manager de Xerox Multi-Country Latin America.
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SunChemical

a member of the DIC group g 114

Sun Chemical recibe la
calificacion de plata en
sostenibilidad de EcoVadis

Sun Chemical ha recibido la calificacién de plata por sus
esfuerzos en materia de sostenibilidad en todas las uni-
dades de negocio y regiones por parte de EcoVadis, el ma-
yor proveedor mundial de calificaciones de sostenibilidad
empresarial.

La calificacion de plata sitia a Sun Chemical entre el
25% de las empresas mejor valoradas dentro de su sec-
tor de actividad. Esta calificacion se baso en cuatro cate-
gorias: medio ambiente; ética; trabajo y derechos huma-
nos; y compras sostenibles.

“El reconocimiento de EcoVadis es un hito emocionan-
te en el camino de Sun Chemical hacia la sostenibilidad”,
asegurd Mike Simoni, Director de Sostenibilidad Global
de Sun Chemical, y agregd que, de cara al objetivo de neu-
tralidad de carbono para 2050 que establecid laempresa,
“este premio es un fuerte reflejo de nuestra dedicacién a
mejorar la ecoeficiencia y proporcionar avances indus-
triales en sostenibilidad”.

Utilizando como guia su “marco de las 5R” (Reutilizar,
Reducir, Renovar, Reciclar y Redisefar), Sun Chemical ha
realizado desarrollos operativos y tecnoldgicos para re-
ducir la huella de carbono, conservar los recursos virge-

nesy minimizar los residuos.
I I ecovadis
SN
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Evoluciond tu empresa
con nosotros

PROGRAMAS

MEMBRESIAS y
SPONSOR

> Cursos y programas sin cargo. > Acceso a capacitaciones via

> Encuentros diseflados exclusivamente Programas ANR vy Crédito Fiscal.
para CEOs, duenos/as vy lideres empresarios. > Vidriera de productos*

> Vinculacion laboral-profesional. > Webinar/encuentros*

> Contenidos Gutenberg. > Contenido de su empresa*

> Arancel diferencial. *Solo Programa Sponsor

G U T - N B - RG Belgrano 4299, CABA. Argentina
= : contactate@fundaciongutenberg.edu.ar
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KOMORI

Komori lanza la nueva rotativa
offset de doble cara G

Komori, ha anunciado la disponibilidad de su mas reciente
prensa offset a bobina de doble cara, la System G38, que
casiduplicala productividad de la prensa de hoja tradicional
para los mercados de revistas, catalogos, libros y publica-
ciones.

La System G38 tiene velocidades de 30.000 hojas por
hora e incluye el sistema de curado H-UV propiedad de Ko-
mori. La automatizacidn actualizada permite a la G38 abor-
dar tiradas relativamente cortas reduciendo el tiempo de
preparacién y el tiempo no productivo. La rotativa también
produce un producto plegado listo para coser o encuadernar
mediante una plegadora combinada inclinada, eliminando el
paso tradicional de plegado fuera de linea utilizado en los
procesos tradicionales de produccién de pliegos. Todo esto
permite a la G38 superar la produccidn tradicional de plie-
gos conmarcas decasi3al.

Dado que la prensa es mas corta que las convencionales,
el Sistema G38 produce menos residuos y consume menos
energfa, reduciendo las emisiones de CO, enun 75% y per-
mitiendo un proceso de curado sin ozono. La System G38
también cuenta con una puesta a punto corta habilitada por
el sistema de control integrado Al-Link de Komori, as{ como
un cambiador de planchas totalmente automatizado que re-
duce los cambios de trabajo a aproximadamente cinco mi-
nutos. También cuenta con sistema de curado H-UV en linea.



EPSON

Epson |anza [a impresora textil
SureColor F2270

La SureColor F2270 es una impresora hibrida que per-
mite la transferencia a una mayor variedad de materia-
les, incluidos articulos con formas dnicas.

Como ultima incorporacién al segmento de laimpresion
digital textil, Epson ha presentado su nueva impresora
hibrida SureColor® F2270. La SureColor F2270 realiza
tanto impresién directa sobre prenda como impresion
directa sobre pelicula (DTG y DTFilm respectivamente
por sus siglas en inglés), ofreciendo capacidades de im-
presion DTFilm con un impacto medioambiental y unos
residuos mi{nimos. Este equipo también puede utilizarse
para transferir a una gran variedad de materiales, inclui-
dos art{culos con formas Unicas.

“La SureColor F2270 es una impresora de nivel medio,
situada entre la SureColor F3070 para grandes volime-
nes de produccién y la SureColor F2100 para volime-
nes medios, como por ejemplo 100 camisetas para un
evento.La SureColor F2270 llega a un nivelinferior mas
comercial’, sefald Tim Check, director senior de pro-
ducto de Professional Imaging de Epson America, Inc.

La impresora hibrida SureColor F2270 implementa el
nuevo cabezal de impresién PrecisionCore® MicroTFP
de Epson con tecnologia de verificacion de boquillas,
que deberi{a facilitar la vida de la impresora.

En cuanto a las tintas, la nueva tinta UltraChrome® DG2
ofrece colores vibrantes y detalles nitidos hasta un 20%
mas rapido al imprimir en prendas oscuras, en compara-
cion con el modelo de la generacion anterior al imprimir
prendas oscuras del3,6 x 16,0 pulgadas con la calidad de
impresién predeterminada, sefiald la empresa.

Ricoh presenta
nueva serie de

dispositivos
inteligentes de
Impresidn

Ricoh Latin America anuncid su nueva serie
de impresoras multifuncién inteligentes (IM)
con desarrollo de funciones que facilitan la
transformacion digital de las empresas.

Estos cinco nuevos dispositivos de multifun-
cion inteligentes, RICOH IM C2010, IM C2510,
IM C3010, IM C4510 y IM C6010, imprimen
a 20, 25, 30, 35, 45 y 60 péginas por minuto
(ppm), respectivamente, acompainado de una
interfaz de facil uso.

Presentan ademés, funciones de escaneado
y gestion del papel mejoradas y un sistema de
acceso con su plataforma “Always Current Te-
chnology” (ACT), permitiendo trabajos colabo-
rativos mas eficientes y seguros.

Estefan{a Guillén, Product Marketing Ma-
nager de Ricoh Latin America, explica: “Las
nuevas multifuncionales inteligentes estan
disehadas para impulsar los beneficios de la
adopcidn digital, ya que son escalables, se-
guras, sostenibles e intuitivas al uso y -sobre
todo- estan pensadas para acompafar a nues-
tros clientes hoy y en el futuro en sus pro-
yectos de transformacion digital. Gracias a la
posibilidad de instalar cualquier aplicacién en
cualquier momento, nuestros clientes pueden
mantener siempre actualizados y personaliza-
dos sus equipos, lo que les permite trabajar de
manera més inteligente y eficaz.”

Esta serie cuenta con un rendimiento sus-
tentable, gracias a su tecnologia de ahorro de
energ(a y su fabricacion se realiza con un 50%
de materiales reciclados.

Argentina Gréfica Cromatica
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% KYOCERA

Nueva Kyocera TASKalfa Pro 15000c/B
para datos variables

Kyocera Document Solutions ha presentado la impresora de
produccién de inyeccién de tinta monocromo TASKalfa Pro
15000c¢/B, adecuada para la impresidn transaccional y las empre-
sas de mailing que buscan una impresion continua de alta veloci-
dad sin deterioro de la calidad de imagen.

La prensa digital utiliza la tecnolog{a de inyeccidn de tinta pa-
tentada de Kyocera y sus grandes cabezales de impresién permi-
tenunaimpresiénrdpida de una sola pasada, con capacidad de im-
presion de hasta 150 ppm (equivalente a un millén de impresiones
por mes) incluyendo datos variablesy la capacidad de manejar una
amplia gama de soportes. Su tecnologia inkjet permite consumir
hasta un 70% menos de energia que sus homdlogas basadas en
laser.

Martin Fairman, director de ventas y marketing de Kyocera UK,
dijo: “La TASKalfa Pro 15000¢/B es una sélida incorporacién a
nuestra cartera de impresoras de produccién y garantizard que
mas clientes con necesidades de impresidn de gran volumen pue-
dan realizar su trabajo de forma eficiente y al menor costo posi-
ble”.




I Roland L

Roland desarrollG el nuevo Graphic
Transfer System™ (GTS)

Roland DGA ha presentado el nuevo Sistema de
Transferencia Grafica (GTS™) que permite a los
usuarios aplicar, por un proceso sencillo, graficos
pre impresos con tinta UV a objetos de forma irre-
gular -incluidos aquellos con superficies irregulares,
esquinas redondeadas o bordes alargados- sobre
los que es dificil o imposible imprimir directamente,
0 que no son aptos para calcomantas.

El sistema de transferencia gréfica consta de va-
rios componentes necesarios para imprimir y trans-
ferir graficos, como las nuevas hojas de impresién
GTS y la pelicula de transferencia GTS de Roland
DGA, la tinta UV V-BOND vy las impresoras planas
UV de sobremesa de la serie LEF2 (se venden por
separado).

El hecho de que los objetos sean grandes o ten-
gan formas inusuales no significa que no se puedan
mejorar con impresionantes disefios impresos con
luz UV”, afirma Kitt Jones, Director de Productos
DGA de Roland. “Nuestro nuevo Sistema de Trans-
ferencia Gréfica hace que sea increiblemente sen-
cillo decorar objetos en los que no se puede impri-
mir directamente, o incluso aquellos en los que si
se puede pero en los que una alternativa resulta
beneficiosa”.

GRAPHIC TRANSFER SYSTEM

Print and transfer graphics onto
items of all shapes and sizes.

MimAaki

Mimaki lanzd la Tiger600-1800TS con
presencia en [TMA 2023

Mimaki Europe presentd por primera vez la nue-
va Tiger600-1800TS, la impresora de transferen-
cia por sublimacién mas productiva de Mimaki,
durante su participacién en la ITMA 2023.

Esta dltima impresora de inyeccidn de tinta ro-
llo a rollo cuenta con una velocidad maxima de
impresion de 550 m?/h (un 43% mas réapida que
el modelo anterior) gracias al renovado cabezal
de impresidn de alta velocidad y a las tecnologias
de mejora de la calidad de imagen patentadas por
Mimaki. El tamafo de la impresora también se ha
reducido alamitad en comparacidn con el sistema
anterior, ya que el montaje del papel y el sistema
de bobinado se encuentran en la parte posterior
de la maquina.

Arjen Evertse, Director General de Ventas de
Mimaki Europe, explica: “La impresién digital
ofrece una solucién rentable y sin fisuras para
producir cantidades mas pequenas que pueden
ajustarse a una demanda variable. También per-
mite una mayor flexibilidad de disefo y reduce el
impacto medioambiental al permitir la produccidn
local, existencias minimas y, por tanto, productos
desperdiciados, ademas de eliminar por completo
las aguas residuales resultantes del proceso ana-
légico”.

Otro beneficio medioambiental de la Ti-
ger600-1800TS serd la inminente certificacidn
bluesign de sus tintas de transferencia por subli-
macion de la serie MLSb510.
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¢LAS ELEGIRIA?

PAUTAR EN MEDIOS NO AUDITADOS ES LO MISMO

A'la hora de pautar en medios, elija la confiabilidad y seguridad en
su inversion publicitaria que sélo un medio auditado por el IVC
puede darle.

Desde hace casi 70 anos y creciendo acorde a los tiempos, el IVC
aporta transparencia al mercado brindando datos reales, haciendo
que la inversion sea segura y efectiva.

Cada medio grafico que certifica la veracidad de informacion con
el IVC, exhibe su logo como garantia de confiabilidad.

UN MEDIO AUDITADO POR EL IVC ES UN MEDIO DE VERDAD

[ §C

INsTITUTO VERIFICADOR
DE CIRCULACIONES

Av. de Mayo 1370 1° piso
Cl085AB0 - CABA.
Tel.Fax.: 5411-5236-4119
info@ivc.org.ar
www.ivc.org.ar
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QUE PLAONTAMOS

Somos Suzano

-
Una empresa que cree que hay que

plantar urgentemente un futuro
sustentable para el planeta

] y para las personas.

Somos la fabrica de celulosa

mas grande del mundo y somos
referencia global en el desarrollo de
soluciones renovables por medio de la
plantacion de arboles de eucalipto.

www.stenfar.com.ar Encontranos en:

STENFAR 0810-122-78363 @stenfar-saic (@ @Stenfarsaic




