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El fin que abre un
nuevo comienzo
Muchas etapas despedimos con este año que se va, abriendo paso a un 
2020 lleno de expectativas. Una década termina y con ella un período de 
desafíos -especialmente para las pymes- que significó, en muchos casos, 
un esfuerzo sin las recompensas deseadas.
Los avatares económicos y la falta de políticas de crédito para nuestras 
empresas han golpeado a nuestro sector, y en este último tramo del año 
renovamos la esperanza de mejora de un contexto necesario para nues-
tro crecimiento. Siempre cumpliendo y superando etapas, con el trabajo 
como guía, como motor para el aprendizaje. Esto deseamos y desde aquí 
partimos a emprender esta nueva etapa, unidos por un objetivo común.
En este número de LETREROS nos ocupamos de acercarles todas las 
novedades en cuanto a tendencias –y tecnologías– en materia de comu-
nicación visual y un paso más allá también, acerca de la comunicación 
online. Los cambios en la industria publicitaria y los modos de comuni-
car afectan nuestros negocios y los enriquecen. El tiempo y la tecnología 
avanzan y, lejos de abrumarnos –aunque en algunos casos admito que 
nos sorprende demasiado–, nos adaptamos y ajustamos nuestros nego-
cios a las nuevas necesidades del mercado y de los clientes.
Contamos con las columnas de nuestros especialistas que nos mantie-
nen informados acerca de las novedades en materia económica, imposi-
tiva y técnica. Ampliamos la sección especial dedicada al sector de la vía 
pública, donde publicamos el primer caso emblemático de un cartel de 
gran formato –espectacular– que genera energía bidireccional para auto-
abastecer su propia iluminación y venderle la restante a Edenor, junto 
con la entrevista a un especialista en el tema que explaya los detalles 
técnicos.
En materia de comunicación y arquitectura, Gabriel Celeste, experto 
en Comunicación desarrolla en su artículo el uso de los pictogramas, el 
lenguaje gráfico más universal en la historia y tan utilizado en nuestra 
industria.
Esperamos que disfruten de este número de la revista; agradecemos 
muy especialmente a nuestros anunciantes que nos apoyan y confían en 
nosotros, así como en nuestro sector; y saludamos a todos los socios de 
CAIL, colaboradores, colegas y amigos. Gracias.
Me despido deseándoles un próspero año nuevo. Compartir en familia y 
en paz este fin de año es nuestro augurio más sincero.

¡Felicidades y hasta la próxima!  
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Nuestros socios y sus clientes comparten en esta sección sus mejores carteles y proyectos. 
Materiales de lujo e innovadores acompañan a las grandes marcas en sus procesos de renovación. 

CARTELES en pasarela

Mandá tu foto: Compartí con nuestros lectores tus trabajos y los de tus clientes. Envianos una imagen acompañada de la información técnica y 
la publicaremos en el próximo número (abril 2020). Escribinos a: administracion@cail.org.ar

Señalética
y decoración 

Corpóreo, impresión 
y pantalla

Empresa
Fe Publicidad
Cliente 
Banco Provincia de Buenos Aires 
Proyecto 
Remodelación de sucursales de Banco Provincia
Descripción 
Cartelería externa en alucobond con isologo 
corpóreo de acrílico con iluminación led, y 
esmerilado en vidrios; e interna: cenefas, divisores 
y frente de cajeros, barreras visuales, señalética, 
carteles y tótems orientadores 
Materiales utilizados
Alucobond, vinilo esmerilado, vinilo impreso y 
acrílico routeado, entre otros
Fecha de instalación 
Octubre de 2019
Ubicación 
Sucursales de El Palomar, Caseros y Castelar

Empresa
Promoción Publicidad
Cliente
Flybondi
Proyecto
Evento vuelo inaugural Buenos Aires - Río de 
Janeiro
Descripción
Se realizó la decoración de todo el Aeropuerto El 
Palomar en el marco de la presentación de la nueva 
ruta de la marca que une Buenos Aires y Río de 
Janeiro
Fecha de instalación 
Octubre de 2019
Ubicación
Aeropuerto El Palomar, Buenos Aires
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Del 19 al 21 de septiembre 
Monterrey, México

Del 21 al 24 de octubre
Moscú, Rusia 

EXPO PUBLICIDAD 
MONTERREY 

PUBLICIDAD
EN VÍA PÚBLICA 

REKLAMA

Es el principal evento de 
Mercadotecnia, Publicidad y 
Medios del norte de México. En 
su 16ª edición, durante los tres 
días que duró la exposición, sus 
más de 7000 visitantes pudieron 
conversar y negociar directamente 
con directores y fabricantes con 
el objetivo de conseguir alianzas y 
cerrar negocios exitosos.
A lo largo de sus 11.000 m2, 
distribuidos en 8 pabellones 
especializados y con más de 250 
expositores por área, tuvieron 
lugar demostraciones en vivo, 
charlas y sesiones de networking; 
así como también el Foro 
Nacional de Mercadotecnia y 
Estrategia, con conferencias de 
contenido educacional en materia 
de mercadotecnia, estrategia, 
ventas, liderazgo, comunicación y 
publicidad.

www.publicidadmty.com.mx

Del 21 al 24 de octubre tuvo lugar la 
27a edición de Reklama, la exposi-
ción internacional especializada en 
publicidad de Rusia que recibió a más 
de 17.000 visitantes y más de 220 
expositores. 
Los 4 días de la feria, en el centro de 
exposiciones y conferencias Expo-
centre, se constituyeron sobre dife-
rentes ejes de la industria: cartelería, 
packaging, punto de venta, textiles 
(tanto diseño como impresión en 
tela), branding, señalización digital, 
cartelería exterior (OOH), tecnología 
e impresión, y nuevas tecnologías, 
entre otros. 
A su vez se llevaron a cabo, en parale-
lo, los “Días de la publicidad” (diferen-
tes eventos profesionales relacionados 
con esta industria) y el Forum Nacio-
nal de Publicidad (un evento clave 
que potencia el networking entre 
profesionales y consumidores).

www.reklama-expo.ru 

Del 25 al 27 de septiembre
Buenos Aires, Argentina 

El 2º encuentro anual de la Aso-
ciación Latinoamericana de Out 
of Home (ALOOH) contó con la 
presencia de más de 300 empresa-
rios de 20 países de Latinoamérica y 
el mundo. El Foro Alooh LATAM 
tiene como objetivo el intercambio y 
fortalecimiento de la industria de la 
publicidad exterior en Latinoaméri-
ca y de cara al mundo, creando una 
espacio donde todas las empresas de 
Latinoamérica puedan encontrarse, 
conocerse, mejorarse y desarrollar el 
enorme potencial de esta actividad.
Del 25 al 27 de septiembre fueron 
tres jornadas con numerosas confe-
rencias, espacios de networking y 
presencia de referentes de la indus-
tria. Este encuentro permitió inter-
cambiar experiencias con colegas de 
diferentes regiones y crear debates 
que colaboran con el crecimiento de 
la Publicidad Exterior.

www.alooh.org/foro2019

FERIAS
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lo que pasó y vendrá

20 de noviembre / Buenos Aires, Argentina

RANKING MUNDIAL DE UNIVERSIDADES: ARTE Y DISEÑO

Una vez más se llevó a cabo el even-
to del año de la Facultad de Diseño 
de la Universidad de Palermo que 
celebra su posicionamiento en el 
World University Rankings by 
Subject 2019 -Art & Design (Ran-
king mundial de universidades por 
disciplina 2019 -Arte y Diseño). 
Oscar Echevarría, decano de la 
Universidad, dijo al respecto: “De las 
3000 universidades que se analizan 
en el mundo para formar parte del 
ranking que califica a las mejores 
200, en la Argentina forman parte 
solo dos, la Universidad de Buenos 
Aires y nosotros. Estamos dentro 
de las 50 mejores de todo el mun-
do. Esto nos convierte en la mejor 
universidad privada de este país y 
de América Latina, en el mundo del 
diseño. Para nosotros es un orgullo”. 
Referentes de todas las disciplinas 

cimiento y explicaron el leitmotiv 
del encuentro y de la universidad, 
dentro de ellas, la reconocida mo-
delo Valeria Mazza, quien coordina 
el primer programa universitario de 
formación de modelos profesionales 
de la UP (y de América Latina).
Por su parte Raúl Shakespear, director 
del reconocido estudio de comunica-
ción y diseño de imagen que lleva su 
nombre, también estuvo presente y 
opinó que la importancia del encuen-
tro radica en visibilizar la jerarquía 
de la universidad que ya tiene en el 
extranjero, aquí en el país.
Por quinto año consecutivo la UP 
forma parte del ranking, reconocida 
como la mejor en Diseño entre las 
universidades privadas argentinas y 
latinoamericanas.

www.palermo.edu 

del espectro del diseño estuvieron 
presentes brindando su apoyo. 
Hugo Santarsiero, publicista y autor 
de varios libros de interés para 
nuestra industria, expresó: “En lo 
personal, participo todos los años 
dando charlas sobre las novedades 
tecnológicas sobre la parte técnica 
de producción que tiene lugar des-
pués de la etapa de diseño. Se trata 
de la otra pata necesaria además de 
la creatividad y el diseño. Lo inte-
resante de este evento es que hay 
profesionales de todas las áreas: 
diseño industrial, gráfico, moda, 
publicidad. Para mí es muy rico 
porque mi área se nutre y trabaja en 
sinergia con todas ellas”.  
Además del cóctel y brindis que 
inspiró el ambiente relajado y armo-
nioso del evento, algunas autorida-
des ofrecieron palabras de agrade-
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Del 12 al 14 de enero
Dubái, Emiratos Árabes Unidos 

Del 18 al 21 de marzo de 2020
San Pablo, Brasil 

SIGN AND GRAPHIC 
IMAGING MIDDLE EAST

REMADAYS
WARSAW

FESPA BRASIL  

Del 12 al 14 de febrero
Varsovia, Polonia 

Una nueva edición de la exposi-
ción más grande de gráfica, digital, 
medios de comunicación, cartelería 
exterior e impresión digital de la 
región MENA –Medio Oriente y 
el norte de África– tendrá lugar en 
enero de 2020.
Se llevará a cabo del 12 al 14 de enero 
en el Dubái World Trade Center, con 
más de 300 expositores que recibirán 
a más de 20.000 visitantes. Durante 
las 3 jornadas que dura la exhibición, 
se presentarán los últimos productos, 
lanzamientos e innovaciones en pu-
blicidad, diseño gráfico y aplicaciones 
de impresión, entre otros.
SGI Dubái es el evento más esperado 
del año y ofrece un acercamiento 
ideal a una industria que está en ple-
no auge en todo el mundo. Es una 
excelente oportunidad para conocer 
el mercado y encontrar nuevas opor-
tunidades de negocios.  

www.signmiddleeast.com

Bajo el lema “El poder de la impre-
sión” se presentó la nueva edición de 
FESPA Brasil que tendrá lugar ente el 
18 y el 21 de marzo de 2020 en el pre-
dio Expo Center Norte en San Pablo. 
Año a año, FESPA Brasil recibe 
profesionales y empresarios de todo 
el país y de América Latina en busca 
de soluciones innovadoras para la 
transformación de sus empresas. 
Allí encontrarán las últimas tecno-
logías, equipos y suministros, así 
como iniciativas educativas cuyo 
objetivo es la transformación e 
innovación del mercado.
La feria es el lugar adecuado para 
desarrollar nuevos negocios: ofrece lo 
mejor de la industria de la impresión 
digital, como comunicación visual, 
señalización, gran formato, textil, 
decoración del hogar, sublimación, 
regalos, indumentaria y todos los 
mercados relacionados.

www.fespabrasil.com.br

La 16ª edición de RemaDays War-
saw comenzará el 12 de febrero, 
cuando la capital polaca de convier-
ta –una vez más– en la capital de la 
publicidad y la impresión. 35.000 m2 
de espacio de exposición, 810 expo-
sitores de más de 27 países y 21.112 
visitantes fueron los números de la 
edición número 15. Es una de las 
más importantes de la industria 
publicitaria del mundo: se organiza 
desde 2005 y creció constantemente 
logrando que cada año el número de 
visitantes y expositores fuera cada 
vez mayor. 
En esta edición, estará dividida en 
11 sectores que abarcarán integral-
mente todo lo que corresponde al 
mercado de la publicidad y la impre-
sión: zona textil, sistemas de ilumi-
nación, regalos empresariales, punto 
de venta, cartelería POP, packaging y 
publicidad exterior, entre otros. 

www.remadays.com
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Del 21 al 24 de enero / Las Vegas, Estados Unidos

EFI CONNECT

El encuentro, que tendrá lugar en 
el hotel Wynn, presentará, al igual 
que todas sus versiones anteriores, 
no solo todas las novedades tecno-
lógicas de la empresa sino las de 
las tendencias a nivel mundial de 
la dirección que tomará la industria 
de cara al 2020.
EFI Connect reúne a profesiona-
les, empresarios, distribuidores y 
sponsors de la industria gráfica, 
el packaging y la comunicación 
visual, para funcionar como conec-
tor entre ellos y el desarrollo de 
sus decisiones de negocio. Es una 
visita obligada para todos aquellos 
impresores que quieran mantener-

se a la vanguardia de la industria y 
en crecimiento constante. 
Más de 200 charlas y seminarios 
están planificados para ofrecer 
entrenamiento y capacitación 
sobre tecnología, oportunidades de 
crecimiento en liderazgo, desarrollo 
de marca y muchas más temáticas 
vinculadas a la industria. Todos los 
empresarios de la región quedan 
invitados a asistir para ampliar sus 
negocios. El registro se puede hacer 
de manera muy sencilla a través de 
la página web e incluye la solución 
a toda la estadía en el evento.

www.efi.com

FERIAS
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Próximos a cumplir tres años en el mercado, MEC 
Distribuidora Gráfica presenta su cartera de produc-
tos y servicios a disposición del gremio. 
La distribuidora cuenta con la gama de sustratos de 
la línea Kal-max en corte para rotulación. Se trata 
de un vinilo que se adapta a cualquier superficie 
y logra una impresión de excelente calidad en 80 
micrones; también tiene a disposición un catálogo 
con diferentes medidas, tanto brillante como mate, 
y con distintas bases (blanca o negra). 
De la misma marca ofrecen una lona de 13 Oz, 300 
x 500, de alta demanda en el mercado. Es una lona 
amigable con las diferentes tecnologías que hoy 
existen en la industria (solvente, ecosolvente, UV o 
látex) a la vez que presenta una flexibilidad superior 
a otras lonas del mercado, lo que le permite poder 
estirarse mucho más. 
También ofrecen la línea de corte Unifol –serie 
3700– con un calandrado que no solo responde 

para rotular, sino que también se puede utilizar para 
plotear vehículos. 
Además, la distribuidora es representante de línea 
Mitoplast: tanto de vinilo de corte como de im-
presión, en las versiones blanco brillante con base 
blanca y gris, y blanco mate con blanca y gris de 80 
micrones por 140 g de liner, en todas las medidas 
requeridas. 
Otro tipo de producto que tienen en stock son 
materiales rígidos PVC espumado, alto impacto, 
portabanners y polyfan en todas las medidas que 
demanda el mercado. 
 
Servicio de impresión
La impresión a empresas del gremio es otro de los 
servicios que MEC ofrece, de la mano de 2 equipos 
de impresión Allwin con cabezales Kónica 1024, 
de alta producción. Uno de ellos (ecosolvente) de 
1,80 m de ancho; y el otro (solvente) de 3,20 m.

MEC
Distribuidora Gráfica 
Productos y servicios para todo el gremio 
La empresa distribuidora de insumos llegó al mercado con todo el empuje para extender 
sus objetivos y horizontes. Con un equipo capacitado para cualquier tipo de demanda, 
presenta su cartera de productos
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La empresa firmó un nuevo acuerdo con la firma 
paraguaya JWF Group por la que acaba de incor-
porar 14 nuevas pantallas (incluidas varias led) en 
diferentes puntos del país vecino.
En cuanto a Perú, allí celebró un convenio con 
Street Media por el que suma pantallas led y car-
telería fija ubicados en Lima y en las más impor-
tantes ciudades de ese país.
 
Sobre la plataforma 
Latam OOH permite la compra eficiente de publici-
dad en todo el territorio nacional, Brasil, Uruguay, 
Paraguay y Perú. Desde la plataforma, gestionada a 
través de la página web de Atacama, el comprador 
puede elegir plaza, soporte, observar las fotos y los 
mapas de ubicación de los elementos requeridos –
todos geo localizados y con la inclusión de sitios de 
interés cercanos al cartel o pantalla–.

“La plataforma comenzó con 18 partners del 
interior y en solo 7 meses ya cuenta con 47 socios 
distribuidos a lo largo y ancho de nuestro país 
–comenta Daniel Castaldo, CEO de Atacama–. 
En ese marco realizamos varias campañas pu-
blicitarias en el interior para reconocidas firmas 
como Pampers, Peugeot, Ariel, Petrilac, Colegio 
Tolkien, Integrisys, entre otras. Sabemos que este 
importante crecimiento se debe a la confianza que 
Atacama genera y respalda con la seriedad y el 
compromiso de sus 70 años de trayectoria en el 
mercado de la publicidad exterior. Vemos como 
este proceso de cambio, que comenzó hace solo 
un año, se materializó en logros concretos. Ahora 
continuamos enfocados en seguir ampliando 
mercados y en liderar la oferta regional del Out 
of Home y del Digital Out of Home”, agrega el 
arquitecto. 

Atacama
La plataforma Latam OOH crece en la región
Atacama Publicidad, la empresa experta en soluciones integrales de publicidad en la vía 
pública, sigue creciendo en la región y expande su plataforma Latam OOH: más pantallas 
en Paraguay, llega a Perú e incorpora nuevos partners en el interior de nuestro país. 
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BRINDANDO SERVICIO DESDE 1994

(+54 011) 4282-3855
(+54 011) 5856-8484

Buenos Aires - Argentina
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Las figuras o símbolos dibujados 
que sintetizan una información 

se convierten cada vez más en un 
código de comunicación universal, 

traspasando la barrera de las distintas 
lenguas y ganando lugar en un mundo 
saturado de estímulos audiovisuales. 
Los profesionales de la comunicación 

estamos obligados hoy en día a utilizar 
pictogramas en la señalización de 

espacios públicos, en la transmisión 
de información o en la comunicación 

comercial, como un requisito excluyente 
para captar la atención. 

L
as antiguas civilizaciones, por ejem-
plo los astrónomos sumerios, encon-
traron una forma de realizar cálcu-
los a partir de pictogramas tallados 
–la llamada escritura cuneiforme–, 

y grandes historias fueron documentadas 
mediante esta técnica. Esos tallados eran re-
presentaciones del mundo en el que vivían 
pero también eran capaces de transmitir 
conceptos abstractos, complejos. Esta técni-
ca ha llamado poderosamente la atención de 
científicos dado que varias civilizaciones que 
no tuvieron forma de relacionarse entre ellas 
repetían esta forma de comunicación.
Los pictogramas son signos de la escritura de 
figuras o símbolos (pictus ‘pintado’; gramma 
‘letra’, ‘escrito’). Son signos claros y esquemá-
ticos que representan un objeto real, figura 
o concepto y que sintetizan un mensaje que 
puede señalar o informar más allá de la barre-
ra de las lenguas. Es un recurso comunicativo 
de carácter visual.

El regreso
a las fuentes
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nes gráficas tipificadas.
Otto Neurath (1882-1945) es uno de los pio-
neros de esta empresa titánica y el impulsor 
de algunos de los aportes más importantes en 
este campo. Desde el Museo de la Sociedad y 
la Economía de Viena desarrolló, a partir de la 
década de los años veinte, todo un sistema de 
pictogramas destinado a comunicar informa-
ción estadística sin necesidad de utilizar texto 
o utilizándolo de una manera muy secundaria.
Una de las colecciones de pictogramas más 
significativa por su amplia difusión es la que el 
American Institute Of Graphic Arts (AIGA) de-
sarrolló en colaboración con la empresa Cook 
and Shanosky Associates, entre 1974 y 1979, 
por encargo del Departamento de Transportes 
norteamericano (United States Department of 
Transportation). Esta colección, libre de dere-
chos de autor, incluye 50 pictogramas y fue el 
resultado de un amplio estudio previo de los 
pictogramas internacionalmente utilizados. 
Puede consultarse y utilizarse desde la web 
de AIGA: https://www.aiga.org/symbol-signs.

MÁS CLARO, SENCILLO Y DIRECTO,
IMPOSIBLE
Propongo un ejercicio que puede extrapolar-
se a cualquier otro mensaje que necesita ser 
transmitido. 
El dueño de una tienda que no desea que los 
clientes y proveedores que ingresen fumen 
en interior de su comercio, ¿qué opción de 

PICTOGRAMAS COMO
SISTEMA DE COMUNICACIÓN
Los pictogramas pueden ser utilizados como 
sistemas alternativos o potenciadores de 
comunicación. Es una forma de interpre-
tar, comprender y transformar la realidad 
en imágenes y, a través de estas, expresar y 
transmitir contenido al interlocutor. Pueden 
representar una realidad concreta (un obje-
to, animal, persona, etc.), una realidad abs-
tracta (un sentimiento), una acción (mirar), 
e incluso un elemento gramatical (adjetivos, 
conjunciones, artículos, preposiciones, etc.). 
Buena parte del desarrollo del diseño de infor-
mación a través de pictogramas fue inspirado 
por el propósito de conseguir una forma de 
comunicación que fuera universal, que sirviera 
para informar y conectar a personas de todo el 
mundo independientemente de la lengua y de 
la cultura. El esperanto no tuvo los resultados 
esperantos..., perdón, esperados.
Este hito toma cuerpo durante los primeros 
años del siglo XX. El mundo se conecta y au-
mentan los viajes y las relaciones entre per-
sonas de diferentes países. La distribución 
de productos que necesitan instrucciones 
también se va globalizando. La comunicación 
visual, en tanto que alternativa al lenguaje 
verbal, es vista como algo que puede superar 
las fronteras lingüísticas. Y se dedican esfuer-
zos a desarrollar un nuevo lenguaje universal 
que se base en un sistema de representacio-

CASA SÁNCHEZ
Lima 461 - CABA

Tel.: 4383 2246 / 5081 0000
E-mail: info@casasanchez.com.ar

www.casasanchez.com.ar

Llámanos hoy para
mayor información
sobre la serie
VersaLaser de
Universal Laser 
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El medio donde tu 
empresa tiene que estar

Sale en abril 2020
Escribinos a

secretaria@cail.org.ar
Tenemos una propuesta a tu medida

comunicación elegiría para transmitir lo que 
pretende?
1. Coloca este pictograma en el vidrio de la 
puerta de ingreso:

2. Coloca este cartel prolijamente escrito en el 
mismo vidrio de la puerta de ingreso:

El deseo de quien es el responsable 
de este comercio es que todos los que 

ingresen se abstengan de fumar.

¿Cuál de las dos opciones será más clara, sen-
cilla y directa de comprender?
La poca predisposición a la lectura en ám-
bitos de relacionamiento público (locales 
comerciales, oficinas, estaciones de trans-
porte o la misma vía pública), a causa de la 
ya mencionada saturación visual, obliga a 
nuestra profesión de comunicadores a bus-
car sistemas de comunicación alternativos. 
Y el lenguaje visual se presenta como opción 
de trabajo y complemento al sistema alfa-
bético; como alternativa y complemento al 
verbal. En el campo de la información, la 
representación gráfica puede ilustrar o re-
forzar una explicación escrita, puede ayu-
dar a explicar cosas difíciles de expresar por 
escrito y puede aspirar también a salvar las 
dificultades idiomáticas en la señalización 
de grandes espacios.
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En un mundo dinámico y en constante cambio, la innovación y la 
flexibilidad parecen haberse convertido en valores o cualidades 
fundamentales que debe tener una empresa para poder perdurar 
en el tiempo. Incorporar nuevas y más ágiles tecnologías es uno de 
los puntos clave a tener en cuenta pero no es el único. Revisar los 
objetivos, las estrategias, los procesos internos y las capacidades 
del capital humano, son algunas de las pistas del proceso de 
cambio necesario para que tu empresa alcance el éxito. 

“La resistencia
	 al cambio no
	 frena el cambio”

TRANSFORMACIÓN
DIGITAL
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En un mundo dinámico y en constante 
cambio, la innovación y la flexibilidad 
parecen haberse convertido en cualidades 
fundamentales que debe tener una 
empresa para poder perdurar en el 
tiempo. Incorporar nuevas y más ágiles 
tecnologías es uno de los puntos clave 
pero no es el único. Revisar los objetivos, 
las estrategias, los procesos internos 
y las capacidades del capital humano, 
son algunas de las pistas del proceso de 
cambio necesario para que tu empresa 
alcance el éxito. 

La incorporación de tecnologías nuevas e 
innovadoras en las compañías es un tema 
que resuena entre los empresarios desde 
siempre. Implementar herramientas técni-
cas que agilizan el trabajo, el uso del tiempo, 
los procesos de producción y el servicio al 
cliente ha sido siempre parte de la agenda de 
los negocios, especialmente de lo industrial. 
Pero ¿cuál es el desafío de nuestra época? 
¿Qué tienen que tener en cuenta las empre-
sas hoy en día en el momento de incorporar 
tecnología? ¿Cómo saber cuál es la decisión 
correcta habiendo tanta oferta? En tiempos 
tan dinámicos como los que corren, la flexi-
bilidad se vuelve un valor fundamental para 
que las empresas perduren en el tiempo. En 
una entrevista exclusiva a Lorena Amaran-
te, licenciada en Publicidad y especialista en 
Negocios y Tecnología, hacemos un recorrido 
por el proceso de transformación necesario 
en la gestión del negocio para las empresas 
en crecimiento. 
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–¿Cómo se inicia el cambio?
–Hay varios factores a tener en cuenta. El 
primer paso es revisar el modelo de negocio, 
las estrategias y los objetivos de la empresa 
y luego los procesos internos. Y este es el 
primer gran desafío, el cambio en los proce-
sos, en la atención al cliente, en la fabrica-
ción o distribución de los productos, etc. Es 
muy importante, por ejemplo, como parte 
del proceso, capacitar a las personas que van 
a operar esas tecnologías, si no la transfor-
mación no sucede. Especialmente cuando 
hay empleados que llevan mucho tiempo en 
la empresa, o que llevan años haciendo las 
tareas de un mismo modo. En ese caso es 
muy importante capacitarlos y asegurarse 
de que sus habilidades les permitan abrazar 
el cambio.
–¿Qué es la transformación digital?
–Como regla general la tecnología llega a 
nuestras vidas para mejorar situaciones, en 
este sentido es transformadora. En los proce-
sos de gestión del trabajo, hoy en día, se pue-
de pensar en incorporar tecnología para, por 
ejemplo, plataformas de consultas vía chat 
para ser operadas por un humano, chatbot 
para automatizar respuestas, apps como un 
canal más de atención, sistemas de gestión 
interno, y muchas herramientas más que se 
piensan para monetizar los tiempos de ofi-
cina. Los clientes son cada vez más exigen-
tes y por consiguiente sus demandas lo son 
también.
–¿Cómo se define qué tecnologías incor-
porar?
–Siempre es importante investigar a la com-
petencia, sirve saber qué hacen otras empre-
sas tanto en la región como en el mundo 
para tener como parámetro. El usuario siem-
pre prefiere operar de la forma más inme-
diata y sencilla y muchas veces la vara no 
la pone uno sino el mercado. Por ejemplo, 
si alguna empresa genera una disrupción e 
incorpora una tecnología que se masifica en 
el mercado, ya no hay vuelta atrás, todas 
las empresas van a necesitar posicionarse 
a partir de ahí. Entonces uno decide hasta 
dónde llegar, pero no desde dónde partir. Un 
ejemplo concreto puede ser la empresa de 
seguros que incorporó una aplicación online 
para que los usuarios contraten sus servicios 
de manera rápida y segura. Entonces, si tu 
empresa está en el negocio de los seguros 

puede verse altamente impactada, porque 
este jugador ya incorporó al mercado una 
disrupción tecnológica que ahora todos sus 
competidores necesitan incorporar sí o sí. 
Subirse al tren de la transformación no es 
una decisión, es una necesidad. 
–¿Qué más es necesario investigar?
–Todo lo que se pueda saber, suma. La inves-
tigación del entorno sirve mucho, más allá 
de que no sean empresas de la competencia 
directa, porque ayuda entender a otras com-
pañías que tal vez no son del mercado directo 
que estamos estudiando pero sí están en la 
misma industria y en mercados más avan-
zados. Hay que estar muy atentos a lo que 
sucede y pensar que hoy el consumidor es 
más exigente, está conectado, y su recorrido 
hacia la compra se ve influido por un montón 
de factores, como el acceso a la información. 
Por ejemplo, en una cadena de electrodomés-
ticos, el usuario llega a la tienda con mucha 
información –que está disponible online– y 
al acercarse al local comercial a hacer la tran-
sacción tiene un bagaje de datos que en otras 
épocas no tenía. Entonces hay que revisar 
qué diferencial le damos a ese cliente, cómo 
le generamos valor a ese usuario que entra 
al local.
–¿Cuál es el primer paso que puede dar 

“El costo más alto es no 
iniciar el camino de la 
transformación porque 
la consecuencia peor 
es tener que cerrar 
la empresa porque 
deja de ser rentable 
o sostenible con el 
tiempo”.

Las etapas el proceso de Desing  
Thinking no son lineales 
necesariamente

Empatía Definición Ideación
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una empresa para iniciar el cambio?
–Revisar el modelo de negocio a través de 
diferentes metodologías como Business Can-
vas o Design Thinking que ayudan a trabajar 
o a repensar la propuesta de valor. Se puede 
hacer el ejercicio de invitar a clientes y pro-
veedores a que participen del proceso, y en 
el caso de contratar a consultores en trans-
formación digital, el ojo de alguien externo 
a la organización que les pueda dar un pun-
to de vista fresco siempre es bueno. Suele 
suceder que hay elementos no deseados en 
los procesos que están demasiado a la vista, 
pero por el hecho de estar tan involucrados 
en el trabajo los individuos no lo ven. En 
empresas familiares en donde hace mucho 
tiempo que determinadas tareas se hacen de 
una misma forma, por ejemplo, el enfoque de 
alguien externo que los pueda acompañar en 
este proceso es lo óptimo.
–¿Qué costo inicial puede tener? 
–El costo más alto es no iniciar el camino 
de la transformación porque la peor conse-
cuencia es tener que cerrar la empresa por-
que deja de ser rentable o sostenible con el 
tiempo. Las consecuencias de no abrazar los 
cambios y la innovación en una era del cam-
bio permanente y donde los profesionales 
se tienen que capacitar constantemente es 

“Las consecuencias de 
no abrazar los cambios 
y la innovación en 
una era del cambio 
permanente y donde 
los profesionales se 
tienen que capacitar 
constantemente es 
quedar fuera del 
mercado”.

El Design Thinking es un marco conceptual y 
metodológico que brinda soporte y acompaña 
a las distintas organizaciones en los procesos 
de mejora continua e innovación. Se apoya en 
la visión del diseño centrado en las personas, 
que busca la innovación en la convergencia 
entre las necesidades y expectativas de las 
personas, la factibilidad a través de las distin-
tas tecnologías y la viabilidad de los negocios.
Es un proceso que se compone de cinco 
etapas que no necesariamente se dan en 
forma lineal. Comienza con la recolección de 
información, generando una gran cantidad de 
contenido que irá creciendo o disminuyendo 
dependiendo de la fase en la que se encuen-
tren. A lo largo de cada una de las fases se va 
afinando el contenido hasta llegar a una solu-
ción que cumpla con los objetivos del equipo.
El proceso de Design Thinking comienza con la 
comprensión de las necesidades de los usuarios 
implicados en la solución que estemos desarro-
llando, y también de su entorno (Empatía). De-
bemos ser capaces de “ponernos en los zapatos” 
de dichas personas para ser capaces de generar 
soluciones consecuentes con sus realidades.
Durante la etapa de Definición debemos selec-
cionar la información recopilada para quedarnos 
con lo que realmente aporta valor: identifica-
remos problemas cuyas soluciones serán clave 
para la obtención de un resultado innovador.
La etapa de Ideación tiene como objetivo 
la generación de un sinfín de opciones. No 
debemos quedarnos con la primera idea que se 
nos ocurra: hay que trabajar para favorecer el 
pensamiento expansivo y eliminar los juicios 
de valor. 
En la etapa de Prototipado volvemos las ideas 
realidad. Construir prototipos hace a las ideas 
palpables y nos ayuda a visualizar las posibles 
soluciones, poniendo de manifiesto elementos 
que debemos mejorar o refinar antes de llegar 
al resultado final.
Durante la fase de Testeo probaremos nues-
tros prototipos con los usuarios implicados en 
la solución que estemos desarrollando. Esta 
fase es crucial, y nos ayudará a identificar me-
joras significativas, fallos a resolver, posibles 
carencias. Durante esta fase evolucionaremos 
nuestra idea hasta convertirla en la solución 
que estábamos buscando.
Fuente: designthinking.es

Desing Thinking

Ideación Prototipado Testeo
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quedar fuera del mercado. Frente a eso el ca-
mino adecuado es repensar nuestro modelo 
de negocio y nuestra estrategia, y no solo las 
herramientas tecnológicas sino con un enfo-
que más holístico, más 360°, del negocio, de 
cómo esta la compañía, de cómo estamos, 
hacia dónde nos dirigimos, qué propuesta 
de valor tenemos para nuestros clientes, 
qué esperan nuestros clientes de nosotros, 
cómo estamos trabajando, qué necesidades 
tienen nuestros clientes, qué necesitamos 
resolver y cómo los estamos haciendo, y así 
hacer un diagnóstico. La consecuencia de no 
empezar de manera adecuada tiene que ver 
con esto, el riesgo es alto.
–¿Cómo se da el inicio de este proceso en 
las pymes particularmente? 
–Las pymes empiezan con dos puntos bási-
cos, uno tiene que ver con la capacitación, 
con tomar entrenamiento, y el otro con em-
pezar a trabajar con modelos de negocios, 
repensándolos con algún tipo de workshop 
o dinámica como la del Canvas. Estos son 
los dos caminos más próximos que cualquier 
pyme puede contratar, no es costoso en tér-
minos económicos. Y el valor final depende 
de la estructura, de la cantidad de personas 
que se necesite capacitar. Las consultoras 
trabajamos de la mano la consultoría y la 
capacitación, entendemos que van juntas y 
no separadas. También, muchas veces nos 
sucede el camino inverso: nos llaman por 
capacitación y advertimos la necesidad de 
consultoría, cuando lo ideal es empezar 
a la inversa porque en el momento del 
diagnóstico es cuando se detectan la 
necesidades de capacitación. Lue-
go sí avanzamos en la recomen-
dación de incorporación de tec-
nología, como etapas diferentes y 
necesarias que suceden en esta fase 
de capacitación.
–¿Qué nivel de importancia tiene 
la atención al cliente?
–La atención al cliente es cada vez más 
importante. El servicio se vuelve un 
commodity y no podemos salir a 
competir solo por precio, sino 
que hay que enfocarse en gene-
rar cada vez mejores experien-
cias antes, durante y después 
de la compra. La experiencia 
se vuelve clave.

El Business Canvas o modelo de negocio 
Canvas es una metodología para definir 
nuevos modelos de negocio o ayudar a nuevas 
empresas a integrarse en modelos de negocio 
de éxito ya establecidos por otras compañías o 
crear negocios novedosos. Consiste en respon-
der a una serie de preguntas clave y distribuir 
todos los elementos que pueden intervenir en 
la actividad de la empresa de forma ordenada 
en un esquema estructurado por 9 bloques.
El objetivo de esta herramienta es ayudar 
a las empresas a alinear sus actividades 
mediante la ilustración de posibles compensa-
ciones: es un gráfico visual con elementos que 
describen propuestas de producto o de valor 
de la empresa, la infraestructura, los clientes y 
las finanzas. 
Es una herramienta sencilla e intuitiva a la 
hora de ponerla en práctica. En una plantilla (o 
lienzo) se describe la interrelación de nueve 
componentes que influyen en un modelo de 
negocio; es una técnica eficaz para visualizar el 
funcionamiento de las empresas.
Estos nueve módulos que se evalúan con la 
herramienta cubren las cuatro áreas principa-
les de un negocio: clientes, oferta, infraestruc-
turas y viabilidad económica.
De un lado del gráfico se hace referencia a los 
aspectos externos a la empresa, al mercado 
y al entorno. Segmentación de mercado, pro-
puesta de valor, canales, relación con clientes 
y fuentes de ingresos serán evaluados aquí. 
En la otra parte se reflejan los aspectos inter-
nos de la empresa como asociaciones clave, 
actividades y recursos clave, y estructura de 
costos.
Fuente: economiatic.com y bevator.com

Business Canvas o modelo de 
negocio Canvas 
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–¿Qué otro punto clave es necesario te-
ner en cuenta?
–Los líderes de la organización tienen que 
estar muy involucrados y creer en la trans-
formación, es fundamental este compromiso 
a la hora de generar el cambio. No basta con 
contratar un equipo externo y creer que el 
consultor va a resolver todos los problemas, 
el involucramiento del equipo y fundamen-
talmente la visión de los líderes de la empresa 
es lo que lo hace posible.
–¿Qué sería tener una visión 360°?
–Lo que tenemos que encontrar es cómo sa-
tisfacemos mejor al consumidor dentro de 
nuestra industria. Puede haber otros juga-
dores que estén marcando la evolución de 
nuestra industria, y es importante tener en 
cuenta que no todo es cuestión de tecnología, 
hay cambios en los procesos en la manera de 
abordar a este nuevo consumidor conectado, 
en qué canales de atención y cómo generamos 
experiencias centrándonos en el usuario y no 
tanto en la generación de contenido como 
marca, que implican esta visión integral. Hoy 
se habla mucho de experiencia centrada en el 
usuario. Entender esa dinámica nos va a per-
mitir no solo innovar e incorporar tecnología 
sino satisfacer al cliente, que en definitiva de 
eso se trata.
–¿Qué significa trabajar con las habilida-
des?
–Las empresas en general trabajan con ge-

Es licenciada en Publicidad con un posgrado en E-Business 
Management otorgado por la Universidad de Georgetown y por la 
Universidad del Salvador.
Lorena es pionera en la industria digital, fue gerente regional de 
Marketing Online de Despegar.com, es cofundadora de OM Latam, 
autora de El poder oculto de tu red y co-autora de Tendencias 
tecnológicas y Mejor marketing.
Participa como Conferencista internacional en eventos relacionados 
con el Marketing Digital en diversos países de Latinoamérica y Europa. 
Y fue convocada por SAP, para su programa de Influencers de América 
Latina, a participar en actividades vinculadas a la aplicación de las 
nuevas tecnologías y empresas inteligentes.
Viajó a Taipei, becada por el gobierno de Taiwán, para conocer sobre 
avances tecnológicos vinculados al comercio electrónico.

Lorena Amarante 

nerar habilidades en sus equipos, trabajan 
con metodologías ágiles, y dentro de eso 
el replanteo de la forma de trabajar, de 
los procesos y de la noción de que no se 
puede incorporar el cambio dentro de una 
organización sin pensar en las personas 
que llevan adelante. La tecnología tiene 
un rol importante pero va de la mano de 
las personas. 
–¿Cómo se continúa el proceso de cambio?
–La innovación impone tiempos, no puedo 
innovar hoy y luego dentro de tres meses. 
Empezar un cambio de mentalidad implica 
el ejercicio de incorporarlo como un proceso 
de pensamiento dentro de la organización 
e ir trabajándolo de una manera dinámica, 
desde el desarrollo o incorporación de nue-
vas tecnologías hasta el proceso de cambio 
permanente. La forma de capacitarse es una 
manera de pensar, de desarrollar estrategias 
y planificar que exige repensarnos perma-
nentemente para reconvertirnos.
Hoy en día hay una ansiedad común: en el 
consumidor, en el empresario, en el empren-
dedor, y es parte de la dinámica que nos toca 
vivir, abrazar el cambio y no enojarnos con 
él. La resistencia al cambio lo frena. El pri-
mer paso es tomar conciencia de cómo esto 
afecta a la compañía y asumir la necesidad de 
cambiar de la mejor manera posible. Este es 
el modo saludable de empezar a transitar ese 
proceso de transformación digital. 
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Nuevos nichos
y menos costos
Inkami, la nueva marca comercializada por Trascopier, presenta la línea 5000 H UV con 
tecnología UV led y cabezales Ricoh Gen5 de 7 pl. Un equipo híbrido que se adapta a todas las 
necesidades del mercado. 

Bajo el slogan “El UV llegó para quedarse”, 
Trascopier, la empresa que desde hace unos 
meses comercializa la reconocida marca Inka-
mi, presentó la nueva línea 5000 H UV con 
tecnología UV led y cabezales Ricoh GEN5 de 
7 pl; un equipo híbrido que nació en el marco 
de un mercado cada vez más cambiante y 
disruptivo. 
La Inkami 5000 H UV led imprime todo tipo 
de materiales rígidos de hasta 8 cm de al-
tura con tinta UV flexible y secado UV led, 
a un precio considerablemente competitivo 
con respecto a cualquier equipo látex. Otra 
novedad es que trabaja con 5 colores, entre 

los cuales se encuentra la tinta blanca, clave 
para imprimir sobre sustratos transparentes, 
como acrílico, por ejemplo. 

VENTAJAS Y OPORTUNIDADES
La Inkami 5000H UV led abarca todo el es-
pectro de materiales que se utilizan en el 
mercado eco solvente, todos los que se uti-
lizan en máquinas látex y, además, trabaja 
sobre casi cualquier material rígido. PCV, 
foamboard, plástico corrugado, acrílico, ce-
rámica, madera: la máquina permite impri-
mir prácticamente cualquier tipo de sustrato 
o material rígido, otorgando una amplitud de 
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Características técnicas

Modelo
5000H UV
Método de impresión
Inyección piezoleléctrica de tinta con gota 
variable desde 7 pl 
Tecnología de cabezales
Cinco o seis cabezales Ricoh Gen5
Sustratos
1550 mm de ancho; 80 mm de grosor; 
40 kg (flexibles) o 20 kg (rígidos); 250 mm 
de diámetro del rollo; rollos de 2 y 3 pulga-
das de diámetro de núcleo. 
Ancho máximo de impresión
1551 mm
Colores
4 (CMYK) / 5 (CMYK + Blanco) / 6 (CMYK + 
LC + LM) 
Resoluciones de impresión
600 dpi, 900 dpi, 1200 dpi
Velocidades de impresión
Producción (6pass 720x900 dpi) 36 m2/h y 
calidad (8pass 720x1200 dpi) 25 m2/h
Sistema de curado
Doble lámparas UV LED

productos para ofrecer. 
Por otra parte, no genera despedicios ya que 
utiliza el 100% del bidón de tinta debido a 
que no tiene ningún tipo de evaporación. 
Se trata de una impresora que ofrece una 
buena oportunidad para optimizar costos, 
mejorar rentabilidades y abarcar nuevos 
nichos que permitan la ampliación de la 
cartera de negocios. 
Trascopier cuenta con una red de distribui-
dores que –desde 1991– ofrece un servicio 
a lo largo y ancho del país, acompañando 
cada uno de sus clientes en el crecimiento 
de sus empresas.

0%
de desperdicio

de tinta ya que no 
existe evaporación 

50%
de ahorro de costo 

de impresión 
respecto de una 
impresora látex
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Pensar hoy en una rivalidad entre las 
comunicaciones corpóreas y las digitales 
o audiovisuales, o creer que el futuro 
está en lo tecnológico en desmadro 
de lo tradicional, es como presuponer 
que Netflix terminará con el cine o la 
televisión. No solo no sucede ni sucederá, 
sino que los soportes de contenido 
amplían el ecosistema publicitario y 
exigen, en todo caso, narrativas tan 
estratégicas como complementarias.

Lejos quedan ya los tiempos de rivalidad 
entre la comunicación publicitaria estática, 
gráfica o corpórea, y las formas más “tecnoló-
gicas”, como las pantallas y los soportes digi-
tales. La afirmación no es antojadiza, se des-
prende de tan solo caminar cualquier ciudad 
o de transitar, incluso, espacios especiales o 
“no-lugares”, como estaciones de tren o rutas.
Un ejemplo concreto, sobre la base de unas 
preguntas: ¿cómo una línea aérea capta y fide-
liza a un futuro cliente?, ¿lo hace a través de 
un cartel iluminado en la vía pública donde 
publicita ofertas?, ¿en un sitio online de viajes 
donde figuran las tipografías y el logo de mar-
ca?, ¿o mediante las reproducciones audiovi-
suales durante el vuelo?, ¿en el smartphone 
del pasajero, donde este realiza su check-in, 
en las pantallas del aeropuerto?
Las formulaciones anteriores muestran que 
el receptor del mensaje publicitario atraviesa 
–y ya se ha acostumbrado a ello– distintos 
soportes –on y offline, corpóreos y digita-
les–, cada uno de los cuales debe cumplir 
con eficacia la misión del mensaje persuasi-
vo, el meramente informativo de la comuni-
cación institucional y el práctico, vinculado 
con el facilitarle los trámites, en este caso, 
de despachar las maletas y tomar el vuelo a 
tiempo. Si alguno de estos elementos falla, 
puede derrumbarse toda una estrategia de 
comunicación.



LETREROS

31DICIEMBRE 2019



NOTA DE TAPA

32 DICIEMBRE 2019

CUATRO ELEMENTOS
El esquema anterior se puede resumir o sim-
plificar en cuatro puntos:
a) la complementariedad de soportes,
b) la narrativa comunicacional,
c) el rol de las redes sociales, las webs y la 
interactividad en general,
d) el rol activo que hoy ostenta cualquier re-
ceptor.
Complementariedad. Con respecto a esta 
cualidad relacionada con soportes y canales 
disímiles se desprende que una estrategia de 
comunicación, por pequeña que sea, ya no 
puede prescindir de lo digital y/o lo audiovi-
sual, como tampoco de la acción corpórea en 
el punto de venta, incluso cuando esa acción 
se encuentre altamente tecnologizada.
Narrativa. La mencionada complementarie-
dad tecnológica y de soportes y canales exige, 
a la vez, narrativas más sofisticadas dentro 
de una campaña de comunicación, que res-
pondan con ubicuidad y mesura a la realidad 
situacional del receptor del mensaje.
En palabras más fáciles: esta nueva forma de 
contar, sobre la base de materiales y soportes 
complementarios y disímiles, a veces debe 
tener el espíritu de una música de ascensor 

y otras contar con la fuerza y la contundencia 
–en ocasiones hasta invasiva y perturbado-
ra– del Himno a la Alegría o de un jingle o 
una canción de moda que no nos podemos 
quitar de la cabeza.
Redes e interactividad. En este escenario no 
se puede perder de vista que las redes sociales, 
sea cual sea el mensaje a comunicar, siempre 
juegan, incluso aunque no se haya pensado en 
ellas. La proliferación de memes ha hecho que 
compañías y políticos paguen a influencers 
para que estos, en lugar de burlarse de forma 
negativa, lo hagan en pos de la recordación de 
la marca o de cierta idea, o de su fortalecimien-
to. Y este es tan solo un ejemplo.
La omnipresencia de las redes sociales, las 
webs y la interactividad, en un mundo hiper 
conectado y multicultural, implica al menos 
tener bajo control la generación de piezas au-
diovisuales y copys planificados para cada for-
mato dentro de internet. Y la complementarie-
dad de las diferentes comunicaciones a través 
de estas plataformas con acciones offline cada 
vez fueron ganando más terreno en pos de 
generar una mayor recordación de marca. 
El receptor. La complementariedad de so-
portes, la intervención de una nueva realidad 

“En verdad la estática y 
lo digital son dos cosas 
que van en paralelo, 
no compiten, sino que 
se complementan. Son 
medios distintos que 
tienen sus fortalezas y 
sus debilidades”. 

María Cristina 
Andreone

socia gerente de
Resting Car

es ideal cuando 
el público está en 
movimiento

LA GRÁFICA

ESTÁTICA
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ampliada a partir de las redes, la web y la 
interactividad, más la necesidad de seguir na-
rrando un discurso publicitario, propagandís-
tico, informativo o de divulgación también 
presupone saber un poco más acerca del des-
tinatario del mensaje, el receptor.
La nueva narrativa offline y online precisa, 
como siempre, de un argumento, un objetivo 
y de recursos retóricos como la reiteración, 
pero esta exigencia no debe perder de vista 
qué se quiere contar y cómo. Para ello, para 
no perder el norte, tiene necesariamente que 
ajustarse a los distintos soportes. En esto 
también juegan un rol fundamental los re-
ceptores. Los públicos ya no son los de hace 
siquiera 15 años atrás. Han cambiado y lo 
seguirán haciendo. No se trata solo de su 
microsegmentación, sino de una mayor so-
fisticación de capacidades. No correr riesgos 
y lograr que la estrategia comunicativa dé en 
el blanco por lo menos supone saber, desde 
el emisor del mensaje, qué es lo que puede 
esperar este nuevo receptor súper informa-
do (y qué es lo que se puede esperar de él, 
implicada la interacción, donde la comuni-
cación publicitaria ya no es tan solo un arte 
unidireccional).

TRABAJOS PRÁCTICOS
Romina Morello, directora general de Kaser 
Comunicación, define a su agencia como “inte-
gral”, especializada en creatividad, publicidad 
y diseño. Y ejemplifica que “aun cuando ha-
cemos redes sociales, cruzamos estas acciones 
con comunicación física en el punto de venta. 
Lo que más hacemos son promos que se co-
munican en el PDV y que se llevan a lo digital. 
Pero no es que se toca un cartel que te lleva 
a una red social. Lo hemos hecho en eventos 
y exposiciones, con tabletas. Hace poco lo hi-
cimos con una acción con las marcas Kongo 
y Old Prince, que es alimento para mascotas 
(perros y gatos). Para ello armamos trivias. Era 
en el PDV, porque la acción se desarrollaba en 
las puertas de las veterinarias. Allí se contac-
taba a la gente con la tableta, el dispositivo 
interactivo, para hacer la actividad (la trivia) y 
después el público entraba a las redes”.
La trivia, según Morello, consistía en jugar 
con los receptores, saber cuánto sabían del 
producto. El objetivo era posicionar en vete-
rinarias a la marca Old Prince, “y en vez de 
hacer la comunicación en papel, la hicimos 
en iPads, donde instalamos la trivia. Las 
promotoras, a través de una red de wifi, se 
ubicaban en las veterinarias, la gente entra-
ba y se le realizaban preguntas, qué mascota 
tenía, si era perro o gato, y a partir de ahí 
había preguntas inherentes a la marca y otras 
relacionadas sobre mascotas y consumo de 
alimentos en general. Cuando terminaba la 
trivia, la gente tenía que registrarse en las 
redes sociales y recibía a cambio un voucher 
de descuento que duraba un año para ir a 
comprar productos en las veterinarias”.
La directora de Kaser Comunicación afirma 
que este tipo de acciones son de las que más 
impulso de compra generan, dado que todo 
transcurre en el PDV, y más aún si hay un 
voucher de regalo. Pero toda la implemen-
tación no dejó de lado lo corpóreo. “Para esa 
acción vestimos a todos los PDV con la nue-
va imagen de la marca, porque si no es bien 
visible, es lo mismo que nada”.
María Cristina Andreone, socia gerente de 
Resting Car, cuyo fuerte es la publicidad –
estática y digital– en la red de parkings más 
grande la ciudad de Buenos Aires, desde hace 
20 años, aporta: “La estática y lo digital son 
dos medios totalmente distintos”. Pero en-
seguida aclara que no son enemigos. “Pensar 

“Aun cuando 
hacemos redes 
sociales, cruzamos 
estas acciones con 
comunicación física 
en el punto de venta. 
Lo que más hacemos 
son promos que se 
comunican en el PDV 
y que se llevan a lo 
digital, o viceversa, 
acciones que se 
comunican en redes y 
que traccionan a ir a 
buscar el producto al 
punto de venta”.  

Romina Morello
directora de

Kaser Comunicación

ganaron terreno 
en los diferentes 
espacios publicitarios

DIGITALES
LOS TÓTEM



NOTA DE TAPA

34 DICIEMBRE 2019

así sería como decir que el cine o la televisión 
reemplazarían a la fotografía o a los libros. En 
verdad son dos cosas que van en paralelo, no 
compiten, sino que se complementan. Son 
medios distintos que tienen sus fortalezas 
y sus debilidades. Pongamos como ejemplo 
un spot digital que aparece en un celular y 
después es visto en una pantalla digital en la 
calle… Es más de lo mismo, el mismo spot 
aburre. Por eso lo que yo recomiendo siempre 
es información que también sea complemen-
taria. Hacer estática que recuerde el spot y 
lleve a la audiencia a lo digital. Porque, si 
no, la diferencia es geográfica, nada más, y 
no estratégica”.
Andreone amplía sus conceptos al asegurar 
que esas formas de contar, además de nece-
sitar de complementariedad, se deben ajus-
tar al soporte, al canal. “En una pantalla el 
espacio es compartido con 10 clientes más, 
y hay marcas que no quieren eso. Entonces 
la tendencia es la pantalla, sí, porque es lo 
más moderno, pero también hay muchos 
anunciantes que no quieren compartir espa-
cio. También la elección del soporte depende 
del objetivo, porque en aquellos casos que se 
quiere hacer branding y solamente se desea 
poner a una marca para que se le grabe al 
público, es mejor la estática, pero si se busca 
mostrar un producto, tal vez sea mejor un 
video. No hay blancos y negros”.
Otra variable que indica la socia gerente de 
Resting Car es la frecuencia. “Las campañas 
que se hacen en redes van a ser vistas por 
un número limitado de personas, me pare-
ce fundamental apoyar esas acciones online 
con estática en la calle. Es decir, cada cam-
paña tiene un objetivo, un perfil, algunas 
buscan una gran cobertura, otras tienen un 
bajo perfil y quieren que las vea determinado 
segmento de público… Por ejemplo, Netflix 
usa su propio medio para anunciar sus no-
vedades, emplea las redes, la publicidad en 
banners que te aparecen en la computadora 
y en el celular, pero también refuerza con un 
cartel estático en la vía pública, de formatos 
enormes; así anuncian sus películas”.
Si se pudiera realizar una metáfora sencilla de 
lo que las dos directivas manifiestan, la com-
plementariedad de soportes y de narrativas 
deberían ser tan perfectas como esos domi-
nós interminables que producen un efecto 
en cadena sin fin.

EL MISMO MENSAJE, PERO POR
CAPAS Y ETAPAS
En el trabajo mencionado de Kaser Comunica-
ción la “vestimenta” de las veterinarias implica-
ba todo un andamiaje corpóreo. “Había vinilos 
en las vidrieras de las veterinarias, colgantes, 
y además la agencia contaba con camionetas, 
cenefas, porta-precios. Lo que hicimos –explica 
Morello– fue ir escalonando el POP de acuerdo 
a cómo son las métricas de las veterinarias (hay 
veterinarias más chicas, otras más grandes, 
otras a las que les hicimos las marquesinas y 
toda la identidad de marca…), siempre según 
el acuerdo comercial con cada empresa”.
“Hay infinidades de variables –dice Andreo-
ne–. Si deseamos hacer cobertura, si que-
remos llegar a la gente cuando es peatón o 
cuando va en auto… Nosotros tenemos pan-
tallas en shoppings, en ese caso en especial. 
Cuando hay mucha gente en movimiento 
constante, es mejor lo estático. Y nosotros 
ofrecemos las dos cosas. Ahora, si hablamos 
de una comunicación que se va a colocar en 
un ascensor o delante de una escalera me-
cánica, donde el público está parado y tiene 
unos segundos para dedicarle atención a ese 
cartel, entonces vale la pena que sea dinámi-
co. Todo depende de la situación, de cómo 
se use. Para impactar a la gente que va por la 
calle en auto, yo sugiero estática. Ahora, si 
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hay un cruce de avenidas en donde la gente 
se detiene unos segundos, tal vez sea mejor 
poner pantallas dinámicas”.
En cuanto a las redes sociales, Morello preci-
sa que estas son sinónimo de contacto direc-
to de las marcas con los consumidores. Por 
lo tanto, son creadoras de comunidad. En el 
caso de la trivia en las veterinarias, cuando 
esta terminaba invitando a los receptores 
a registrarse en Instagram o Facebook, los 
consumidores, previamente, por default, pri-
mero debían darle “like” o seguimiento a esas 
redes de la marca. “La idea de esa acción era 
hacer branding y ganar comunidad en redes, 
con su correspondiente comunicación”.

MEDIOS, SOPORTES, FORMATOS Y
EMPLAZAMIENTOS
“En el sentido más amplio de la expresión –es-
criben Julio Alard Josemaría y Abel Monfort 
de Bedoya, en el libro Plan de comunicación 
on y off en la práctica–, el pensamiento estra-
tégico de medios consiste en determinar, de 
entre todas las opciones posibles que ofrecen 
a las marcas, cuál es la alternativa más óp-
tima para insertar el mensaje comercial. La 
mejor opción se traduce en impactar al mayor 
número posible de componentes del público 
objetivo, en el momento y lugar oportunos y 
el número de veces necesarios para la conse-

cución de los objetivos. En este pensamiento 
estratégico de medios entran en relación los 
medios publicitarios y, dentro de ellos, los so-
portes, formatos y emplazamientos”.
De acuerdo con los autores, pensar una co-
municación estratégica supone considerar a 
esos elementos: medios, soportes, formatos 
y emplazamientos. Acaso se pueda prescin-
dir de algún medio, pero, luego, el terceto 
soporte, formato y emplazamiento, siempre 
está presente. O debe estar en consideración.
En el libro, los autores además refieren que “el 
soporte publicitario es el vehículo específico 
de un medio publicitario” y que “los medios 
publicitarios están conformados por un grupo 
de soportes”. También dicen que “el formato 
publicitario es la configuración externa (ta-
maño, duración, estructura, iluminación, etc.) 
que se da a la idea creativa” y que “el emplaza-
miento es el lugar, posición y/o momento en el 
que se ubica el mensaje publicitario”.
Sobre esta clasificación de medios (televisión; 
diarios y revistas; radio; vía pública; PDV e 
Internet), soportes (canales de tv abiertos y 
cerrados; determinados medios gráficos; al-
gunas webs y redes sociales; radios con sus 
correspondientes frecuencias –incluso las 
online–; mobiliario urbano o transporte pú-
blico o PDV propiamente dichos), formatos 
(por ejemplo, spot de tv de 10 segundos; pá-
gina entera en gráfica; cuña radial; columna 
o marquesina o cartel o vinilo o pantalla en 
lo que es cartelería; banner o posicionamien-
to SEO o pago, entre otros, para internet) y 
emplazamientos (franja horaria en tv y radio; 
ubicación en portada o interior en gráfica; 
calle o shopping o aeropuerto o transporte 
público en lo que es vía pública; la posición 
dentro de una web del anuncio, su modali-
dad, etc., para internet) es el nuevo ecosis-
tema por donde se mueve la comunicación.
Dentro de este ámbito “natural”, los corpó-
reos o gráficas y los formatos audiovisuales o 
digitales, sin dudas tienen mucho terreno por 
ganar en una amistad fraterna y complemen-
taria, como así también estas nuevas narra-
tivas por etapas y por capas que contemplan 
tipos de soporte y estilos de comunicación 
para cada uno, sin perder el norte.
Queda visto, que, como siempre sucede en 
comunicación y en publicidad, todo está por 
hacer y descubrir. Y los desafíos están aquí 
y ahora. Solo basta con asomarse. 

combinan elementos 
gráficos  con 
acciones online 
através de las redes 
sociales donde 
se identifican 
con su diseño 
característicos

LAS CAMPAÑAS

DE COMUNICACIÓN
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E
l mercado de capitales argentino 
es un mercado pequeño, centrado 
sobre todo en la negociación de 
deuda del Estado, ya sea nacional, 
provincial y en algunos casos tam-

bién municipal. Pero también existen algunas 
opciones para que las pequeñas y medianas 
empresas argentinas puedan financiar tan-
to su capital de trabajo como sus proyectos 
de inversión, a tasas de interés mucho más 
atractivas que otras líneas comerciales tradi-
cionales de entidades bancarias.
Esta posibilidad de obtener financiamiento 
para pymes vía bolsa se vuelve más atrac-
tiva pensando a futuro, ya que se especu-
la que el próximo gobierno reedite lo que 
hizo en años anteriores: prestar especial 
atención a las pymes, a sus necesidades de 
financiamiento y, por lo tanto, a bajar el 
costo del dinero vía intervención de orga-

Por Nicolás Rivas
Asesor Financiero en Estudio Kotsias

Sobre la bolsa existen muchos “mitos”. 
Uno de los que más se escuchan es que “la 
bolsa es una timba”. Sin embargo, esto está 
lejos de ser el principal motivo de la existen-
cia del mercado de capitales: el objetivo 
es proveer fuentes de financiamiento a las 
empresas.

EN BOLSA?

¿Financiamiento 
para pymes

nismos estatales. Por ejemplo, en los años 
2013/2014/2015 las empresas tuvieron la 
posibilidad de financiarse a tasas reales ne-
gativas, es decir, tasas por debajo del nivel 
de inflación. 

INSTRUMENTOS
En el mercado de capitales argentino se pue-
den encontrar diversos instrumentos para 
que las pymes se financien:
• Descuento de cheques de pago diferido
• Emisión de obligaciones negociables
• Emisión de pagaré bursátil
• Descuento de factura de crédito electrónica
• Constitución de fideicomiso financiero
• Emisión de acciones

En este artículo nos vamos a centrar en el 
descuento de cheques de pago diferido, ya 
que es el mercado más líquido (el de mayor 
cantidad de operaciones y de mayor monto 
negociado de forma diaria) y es el más prác-
tico para que las pequeñas y medianas em-
presas puedan financiar su capital de trabajo.
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DESCUENTO DE CHEQUES
DE PAGO DIFERIDO
La Bolsa de Comercio de Buenos Aires define 
al sistema de descuento de cheques de pago 
diferido de la siguiente manera: 

“El sistema de descuento de cheques 
de pago diferido en el mercado de ca-
pitales permite a quien tiene cheques a 
cobrar en un futuro adelantar su cobro 
vendiéndolos en el mercado; y a quien 
posee fondos líquidos, comprar estos 
cheques a cambio de tasas de interés 
futuras. De esta manera las empresas 
que tienen cheques a cobrar –por un 
plazo máximo de 360 días– pueden 
obtener el importe que resulte, neto 
de costos, y así conseguir capital de 
trabajo”.

El actor principal en este sistema son las SGR 
o Sociedades de Garantía Recíproca. Estas 
entidades son las que otorgan los avales a 
las pymes para que estas puedan negociar 
cheques en la bolsa, es decir, garantizan el 
cumplimiento de la obligación. 
Antes de descontar el cheque en bolsa, la 
pyme tiene que conseguir que una SGR le 
otorgue el aval. Para esto debe presentar 

documentación (misma documentación que 
cuando se quiere abrir una cuenta bancaria) 
para que la SGR analice la situación patri-
monial y financiera de la empresa. Luego de 
esto, la SGR decide si le otorga el aval. Una 
vez otorgado, la empresa ya puede descontar 
cheques en bolsa, y el cumplimiento de esos 
cheques está garantizado por la SGR: si la 
pyme por algún motivo no puede pagarlo en 
su vencimiento, lo hace la SGR.
Como se puede notar, es un mecanismo muy 
simple que otorga a las pymes tanto ventajas 
financieras como no financieras. La ventaja 
financiera es el acceso a tasas de interés más 
bajas que otros canales como por ejemplo el 
sistema bancario (en el momento de escritura 
de este artículo, las tasas rondaban el 45% 
nominal anual para cheques a 30 días). Entre 
las ventajas no financieras se puede destacar 
el prestigio que representa para la pyme te-
ner acceso a financiamiento en el mercado de 
capitales, con lo que eso implica tanto para 
clientes como para proveedores. 
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Los fundadores de una de las empresas impresoras pioneras de nuestra industria 
nos cuentan lo que los llevó a posicionarse y permanecer como referentes de nuestra 
industria. Gigantográfica, un modelo de negocio que se mantiene vigente.

Una empresa

S
er una empresa pionera, casi 
única en el negocio y sin mucha 
competencia, suena a un deseo 
hecho realidad para muchos em-
presarios. Pero si nos detenemos a 

pensar en todo lo que conlleva ser pionero en 
una industria, como tener visión, valor para 
asumir riesgos y, sobre todo, personalidad 
para emprender un camino desconocido y 
lleno de imponderables, podemos entender 
que es necesario tener un carácter especial, 
no solo para emprender un camino lleno de 
incertidumbres sino para mantenerse al fren-
te, y a lo largo de los años.
Es el caso de Gigantográfica, una de las pri-
meras empresas impresoras de nuestra in-

dustria. Hoy en día, además de los directi-
vos, los hermanos Mariano, Javier y Viviana 
Isoba, la compañía cuenta con 13 emplea-
dos, 2500 m2 de planta y más de 10 equipos 
de última tecnología. 
De boca de sus fundadores nos enteramos de 
todos los detalles de la historia de esta com-
pañía que supo abrir camino y mantenerse a 
lo largo de las décadas como una referente 
en el gremio. Su visión, sus valores y su ética 
al servicio de la impresión.
 
 –¿Cómo nace Gigantográfica?
–Esta empresa es un desprendimiento de 
otra llamada Plano Color, que ya tiene 70 
años desde su fundación. Nuestro padre fue 
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letrista, de los que pintaban a mano, desde 
los 16 años hasta que falleció. Y Gigantográ-
fica surge como una compañía impresora 
que se desprende de la cartelera, en la épo-
ca del Scotch Print, cuando empezaron las 
impresiones digitales, en 1996. Era un siste-
ma homologado de 3M, que fue innovación 
tecnológica. Entonces, nosotros nacemos en 
ese año como la alternativa al Scotch Print, 
porque trajimos el sistema Xerox que fue la 
competencia. Somos una de las empresas 
más antiguas del gremio.
–¿Por qué deciden crear esta nueva em-
presa?
–Porque advertimos la necesidad del servi-
cio de impresión, tanto para nuestra empresa 
como para el gremio en general. No había 
máquinas industriales por aquella época. Ha-
bía una sola, de una empresa que terminaba 
poniendo los precios que quería y no estaba 
regulado por el mercado.
También había otros equipos industriales, 
similares al Scotch Print, que son los que 
empezamos a utilizar nosotros, y así surgió 
la empresa de impresiones al gremio. Nos 
chocamos frente a un monopolio que tenía 
la impresión y lo que decidimos fue abrir-
lo, pero no solo para el beneficio de nuestra 
empresa sino para toda la industria. Brindar 
la solución al problema que estábamos vi-
viendo nosotros como empresa de carteles y 
extenderla al gremio entero.
–¿Cuándo dejaron de ser la única empresa 
que ofrecía este servicio?
–Al poco tiempo empezaron a florecer otras 
empresas como nosotros, impresoras. Pero 
nosotros fuimos pioneros. Hoy en día decir 
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Gigantográfica, es como decir un genérico, 
“una gigantográfica” significa una empresa de 
impresión. De todas formas, la competencia 
nunca nos perjudicó, porque la base de nues-
tro servicio es la ética de nunca apropiarnos 
de los clientes de nuestros clientes. Este es el 
motivo por el cual Plano Color no está activa 
como empresa, para que no sea una com-
petencia. De cualquier manera, después de 
tantos años ya todos saben de nuestra ética 
y que nosotros no les tocamos los clientes. 
Ese es un gran diferencial por el cual siempre 
mantuvimos nuestra cartera de clientes, por 
la ética además de la calidad.
–¿Cómo encontraron su marca registrada?
–Buscamos diferenciarnos. Otro diferencial 
es que importamos nuestros propios ma-
teriales, entonces tenemos un control de 
calidad propio que nos permite controlar 
nuestro producto final. Sabemos lo que ha-
cemos y lo que ofrecemos. Hacemos testeos 
de materiales, trabajamos con tintas origi-
nales, importamos lonas de primera línea, 
con hilados de 1000 x 1000, con tratamiento 
antihongo y UV, y todo eso te genera que el 
cartel y el servicio final tenga una calidad 
que nos destaca. Somos símbolo de estabili-
dad. Como trabajamos mucho en vía pública 
que necesitamos una excelente calidad de 
productos. 
–¿Cómo lograron mantenerse en el mer-
cado una vez que entraron tantos com-
petidores?
–Nuestra política como empresa es comprar 
equipos industriales de última generación y 
de primera calidad, y eso siempre nos des-
tacó. Otro factor fue que en las primeras 
épocas de innovación tecnológica de nues-
tro sector la obsolescencia de la tecnología 
era muy rápida, por eso quienes no supieron 
contemplar la amortización de los equipos 
en el costo de su servicio o productos no 
llegaron hasta acá. 
–¿Cuál fue el hito de mayor crecimiento 
de la empresa?
–En el año 2000 cuando nos mudamos a esta 
planta donde estamos ahora que tiene 2500 
m2. En esa época también compramos la solda-
dora de lona e incorporamos el servicio como 
valor agregado a la impresión. Es cierto que 
en esa época de crisis económica estaba todo 
medio parado, también había pocas empresas 
impresoras y eso nos permitió posicionarnos y 

hacernos conocidos entre los colegas.
–¿En qué momento encontraron la esta-
bilidad como empresa?
–Cuando incorporamos el servicio a peque-
ños impresores encontramos un nicho de 
negocio que es muy importante para noso-
tros. Porque advertimos que tenemos una ca-
pacidad productiva aompañada de una gran 
variedad en sistemas de impresión, que nos 
permite en 24 o 48 horas sacar una produc-
ción imposible de realizar para un impresor 
pequeño. Somos como la espalda productiva 
que les permite no perder clientes cuando 
los trabajos superan su capacidad productiva. 
–¿Cuáles son los valores más importantes 
para ustedes?
–La experiencia, la confianza y la calidad hu-
mana, tenemos que ser compatibles con las 
personas con las que trabajamos. 
–¿Qué lectura hacen del futuro del mer-
cado?
–Creemos que el plotter de impresión ya pasó 
por una explosión parecida a la del plotter de 
corte en los años 90. En aquella época fuimos 
de los primeros en incorporar esa tecnología, 
después se popularizó. Eso es un hecho, pero 
el tema va a ser darle servicio a los clientes 
cuando necesiten más producción, en un 
lugar que sea confiable, que les de calidad, 
velocidad y que respete la confidencialidad 
del cliente. La ética y agregar valor al servicio 
es el commodity del futuro. 
–¿Y a nivel tecnologías, qué notan en el 
mercado mundial?
–Algo que está sucediendo con las empre-
sas fabricantes de máquinas de primera lí-
nea es que se fueron comprando entre ellas: 
HP compró a muchas marcas chicas, y EFI 
también. Otra lectura que podemos hacer 
es respecto del tipo de tecnología que logró 
ganar terreno en el mercado. Nosotros siem-
pre fuimos innovadores. Tuvimos, en su mo-
mento, una máquina de 5,70 m de ancho 
de impresión, que era un aerógrafo. Fuimos 
probando la tecnología a medida que salía, 
pero siempre tenían sus problemas, había 
que estar atento a la máquina. A los 6 o 7 me-
ses de la salida de esa máquina Vutek sacó 
la primera InkJet y ese fue un hito, porque 
esa tecnología ganó y es la que reina hoy, 
todas las anteriores cayeron en desuso. Hoy 
estamos frente a un momento en el cual se 
estabilizó la tecnología.

Gigantográfica 
en números

¿Qué equipos 
tienen?

23
años en la industria

13
empleados

2500
metros cuadrados de 
planta

7
equipos de última 
tecnología

#1
Fuji Uvistar III UV

#2
EFI Vutek H200 Pro 
cama plana

#3
4 Mutoh Ecosolvente

#4
HP látex LX 600

#5
Soldadora industrial 
de alta frecuencia

#6
Laminadora Seal 
Ultra
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LIDERAZGO
Hacia un

integral  
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Hoy en día sabemos que ser jefe no 
es sinónimo de ser líder dentro de una 
organización. Para liderar en los tiempos 
que corren es necesario implicarse, 
enseñar, compartir saber y  permitir que el 
equipo resuelva aunque se equivoque. ¿Qué 
otras características definen a un líder? 

Por Lic. Elba Serafini 
Lic. en Psicología, experta en orientación 
vocacional y selección de personal

R
etomando la temática del artículo 
anterior en donde hablamos acer-
ca de la construcción de un líder, 
y pensando en cómo reconocer 
esta figura, les propongo, antes 

de continuar leyendo esta nota, realizar un 
ejercicio: ¿Podrían recordar las cualidades o 
características de los jefes o líderes que han 
tenido en el pasado y hasta el actual? Y luego 
mencionen ¿cómo les hubiera gustado que 
fueran o que sea? Piensen en los rasgos que 
destacarían como positivos y también en los 
negativos, todo esto en base a la propia expe-
riencia cotidiana y al vínculo con la figura de 
autoridad. Les recomiendo que lo escriban y 
lo tengan en reserva.
Hacemos tanto hincapié en este rol porque 
está comprobado que influye directamente 
sobre el ánimo y el rendimiento de cada 
persona que se encuentre por debajo de su 
autoridad.
Los jefes cambiaron, las organizaciones se 
modificaron con el paso de los años, la glo-
balización ha influenciado en la transmisión 
tanto de las buenas prácticas como también 
las malas. Recordemos siempre que un líder 
o un jefe ocupan un lugar porque alguien los 
ha puesto ahí y forman parte de la cultura 
organizacional que impartirán de acuerdo a 
la información que reciban de quienes di-
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• Sabe los roles que cumplen, las tareas, las 
responsabilidades.

• Tiene una meta común para con ellos, es 
decir, se dirigen hacia los mismos obje-
tivos.

• Fortalece los rasgos positivos.
• Tiende a revertir los procesos negativos.
• El éxito es grupal.
• Logra que los subordinados destinen el tiem-

po necesario y más, para cumplir una meta.
• Respeta las individualidades.
• Genera confianza en otros.

Ahora bien, sabemos que no todos los jefes 
son líderes. ¿Por qué afirmamos esto? Vea-
mos las diferencias entre uno y otro:

Jefe	 Líder
Es la autoridad	 Ejerce por voluntad
Inspira miedo	 Inspira confianza
Ordena al otro a realizar	 Se implica en el hacer
Las personas son objetos	 El otro es un ser humano
Llega a tiempo o después	 Llega antes
Asigna tareas	 Realiza 
Tiene el mando, el poder	 Brinda un servicio
Organiza la estructura	 Genera unión entre las personas
Actitud pasiva, burocrática	 Convoca al compromiso
Repite viejos modelos	 Es innovador, transforma
Los demás realizan las tareas	 Potencia al equipo para lograr
	 lo mejor en cada uno

Fuente: Sarasqueta, V.G. (Ed.) (2010). Liderazgo y Negociación. Buenos Aires, Argentina: Temas 
Grupo Editorial

Para liderar en los tiempos que corren es ne-
cesario implicarse, enseñar, compartir saber, 
permitir que el equipo resuelva aunque se 
equivoque. Generar un ambiente inclusivo 
en donde la confianza sea mutua y se base 
en una excelente comunicación, habilitando 
el desarrollo profesional de las personas y 
sobre todo proyectando los objetivos de la 
organización teniendo en cuenta las parti-
cularidades. No basta con tener un jefe que 
coordine tareas y dé órdenes.
¿Están más cerca de saber ahora con quienes 
han trabajado? ¿O con quienes trabajan? 
De acuerdo a lo que escribieron al principio, 
¿pueden hacer una comparación entre lo cono-
cido y lo deseado o esperado? ¿En qué aspectos 
los líderes cercanos se asemejan al ideal?
Como verán es un tema extenso que tiene 
varias aristas y si nos involucramos desde 
uno u otro lugar, todos podremos salir be-
neficiados, jefes, subordinados y compañía. 

rigen. También el tipo de personalidad de 
quien encarna un rol determinará en gran 
medida cómo será su comportamiento, de 
modo que cada empresa elegirá el tipo de 
líder que quiera o que necesite de acuerdo a 
su imagen de marca o a una situación parti-
cular que esté atravesando en ese momento. 
Pero no siempre la empresa sabe a ciencia 
cierta con qué tipo de líder cuenta, por eso 
es muy importante el proceso de selección 
que se lleve a cabo previamente.

AUNANDO VOCES
El cantante de rock Bono, además de ser el 
líder de una banda desde hace más de tres 
décadas, también lidera una ONG a nivel 
mundial. En uno de sus recitales para recau-
dar fondos le dijo a su público: “No quiero 
estar en el cielo a menos que todos ustedes 
estén allí”, y lo aclamaron, por supuesto. Él 
trabaja para su público, los elogia, los inclu-
ye, les da su música, comparte con ellos la 
alegría por los logros.
Bruce Springsteen, músico de rock apodado 
The Boss (el jefe), brinda conciertos de en-
tre tres y cuatro horas de duración. ¿Cómo 
logra mantener a su público entusiasmado 
y motivado por todo ese tiempo? 
Podríamos pensar que estos líderes inspiran 
a otros, en este caso al público, tal vez tam-
bién a las compañías de la industria disco-
gráfica y a las personas que trabajan en ella 
y que se ven beneficiadas con el éxito; les 
generan entusiasmo, los motivan, los hacen 
sentirse parte. Tienen pasión por la música 
que hacen y la comparten con su público, a 
la vez sus seguidores conocen y corean las 
canciones, de algún modo sienten que las ge-
neran, hay un sentimiento de reciprocidad, 
una correspondencia emocional.
Tal vez en estos párrafos, a simple vista tan 
distantes de lo que podrían ser las oficinas 
de una organización, encontremos algunas 
de las características más importantes sobre 
el liderazgo, sobre todo un tipo especial de 
liderazgo, el resonante, la persona que lidera 
de esta forma genera, a través de su accionar, 
emociones positivas en sus subordinados 

CONOCIENDO AL LÍDER PERFECTO
Mencionemos cuáles serían algunos de los 
rasgos de un líder positivo:
• Conoce a las personas que integran su equipo.
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PUBLICIDAD
EN LA VÍA 
PÚBLICA
Con el apoyo de la Asociación 
Argentina de Empresas de 
Publicidad Exterior (APE), en esta 
sección encontrarás todas las 
novedades de la industria.
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La instalación de paneles solares para la generación de la energía 
necesaria que alimente la iluminación de carteles en la vía pública 
gana terreno. Reconocidas empresas de productos finales, así como 
de venta de espacios publicitarios los están incorporando no solo por 
sus ventajas técnicas y su carácter ecológico, sino también por los 
beneficios económicos. Venderle energía excedente a redes públicas, 
como Edenor, pasa a ser un negocio paralelo.

LETREROS
CON PANELES 

SOLARES
El nuevo negocio 

del ahorro

L
a plataforma de compra y 
venta online líder, Mercado 
Libre, instaló un cartel que 
utiliza energía solar para 
permanecer encendido. El 

desarrollo, llevado adelante en alian-
za con Sustentator y Edenor, es un 
producto pensado para que la cartele-
ría de la vía pública se autoabastezca 
con energía solar y a su vez inyecte 
el excedente en la red de distribución 
eléctrica.
Se trata del primer cartel sustentable 
de Latinoamérica conformado por 24 
paneles solares que captan la energía 

durante el día para mantenerse ilu-
minado por la noche. Está ubicado 
en la Ciudad Autónoma de Buenos 
Aires, sobre la Avenida Cantilo, a la 
altura del barrio de Núñez. Su tec-
nología genera más del 100% de la 
energía necesaria para mantenerse 
encendido durante toda la noche y 
devuelve el sobrante a Edenor.
Para el desarrollo y la implementa-
ción de este cartel Mercado Libre se 
asoció con Sustentator, una empresa 
argentina dedicada a generar energía 
de fuentes limpias que reducen las 
emisiones de gases nocivos y a gene-

VÍA PÚBLICA 
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mos que ayudará a concientizar res-
pecto de la importancia del cuidado 
de nuestro planeta. Son hechos con-
cretos que demuestran el compromi-
so y las ganas que tenemos ambas 
empresas de trabajar por un mundo 
mejor”. 
Edenor –la distribuidora eléctrica 
más grande del país–, por su parte, 
impulsa y apoya las iniciativas que 
utilizan energías renovables dentro 
de su área de concesión. En el marco 
de la ley 27.424 de Generación Dis-
tribuida ha instalado hasta la fecha 
cuatro medidores bidireccionales en 

rar conciencia en relación a la susten-
tabilidad. El proyecto también contó 
con el apoyo de Edenor que hizo po-
sible la colocación del medidor bidi-
reccional para poder contabilizar la 
energía del cartel e inyectarla a la red. 
“Buscamos fomentar el desarrollo de 
nuevas alternativas que nos permitan 
disminuir el impacto ambiental a lo 
largo de nuestra cadena de valor. Esta 
es una forma de acompañar y honrar 
el camino que inicia la Argentina a 
través de la ley de Generación Distri-
buida que busca democratizar el sis-
tema energético y la transición hacia 

una matriz energética más limpia. En 
nuestras oficinas de Córdoba, Brasil y 
Colombia ya contamos con paneles 
solares que generan parte de la ener-
gía que consumimos y tenemos un 
compromiso a futuro de abastecer el 
100% del consumo de nuestras ofici-
nas a nivel Latam con energía reno-
vable”, explica Guadalupe Marín, ge-
rente senior de Sustentabilidad para 
Latinoamérica de Mercado Libre. 
Desde Sustentator expresaron: “Esta-
mos orgullosos y muy contentos de 
participar junto a Mercado Libre en 
esta original iniciativa que entende-
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el marco de las autorizaciones con-
cedidas por la Secretaría de Energía 
de la Nación. 
Para Mercado Libre entender la rela-
ción con el ambiente es fundamen-
tal para el desarrollo de un negocio 
sustentable a largo plazo. Parte de su 
compromiso con el medioambiente 
implica, además de la incorporación 
de energías renovables en su ope-
ración, la medición de su huella de 
carbono y la mejora continua.

AYI PUBLICIDAD
SE SUMA A LA INICIATIVA
La tendencia se replica y empresas 
especializadas en la venta de plata-
formas publicitarias en la vía públi-
ca, como Ayi Publicidad, también 
incorporan paneles solares a sus 
carteles. Este proyecto contempla 
el reemplazo de la energía eléctri-
ca convencional de sus carteles por 
paneles solares. Y fue llevado a cabo 
junto con la empresa Generación So-
lar: cuatro soportes de gran formato 
ya son iluminados con energía sus-
tentable.
La iniciativa busca sumarse a la polí-
tica de cuidado del medio ambiente, 
y fiel a su estilo de renovación perma-

nente, Ayi Publicidad OOH comienza 
un nuevo ciclo en materia de ilumi-
nación de sus elementos.
El funcionamiento es simple y sos-
tenible: la luz solar se convierte en 
electricidad que se almacena dentro 
de una batería durante todas las ho-
ras diurnas, para luego encender sus 
lámparas hasta 12 horas nocturnas a 
través de células fotoeléctricas.
Además de los beneficios ambienta-
les, este nuevo sistema cuenta con 
la gran ventaja de que la publicidad 
exhibida tendrá luz de manera per-
manente sin la necesidad de depen-
der de la provisión generada por las 
empresas estatales de electricidad.
Esta ambiciosa innovación, diseñada 
para ser implementada en etapas, co-
menzó con cuatro ubicaciones que ya 
se encuentran iluminadas gracias a 
alimentación solar. Durante el próxi-
mo año se instalarán sistemas sola-
res en el resto de sus carteles, logran-
do eficiencia y continuando con este 
pequeño aporte al medioambiente.

VÍA PÚBLICA 



49DICIEMBRE 2019

LETREROS

–¿Cuál es el costo de implemen-
tar paneles solares en compara-
ción con la forma tradicional de 
alimentación de energía? 
–Se puede medir en dólares, y cuesta 
aproximadamente USD 0,5 por cada 
watt de panel solar instalado. Para 
instalar una capacidad de 1000 watts 
el gasto es de entre unos USD 500 
en paneles solares. Luego hay que 
agregar el costo del equipo que ge-
nera e inyecta la energía a la red en 
condiciones de ser utilizada por los 
artefactos, que tiene un valor similar 
de USD 0,5 por watt. También hay 
que calcular los gastos de la inversión 
como son la estructura que soportará 
a los paneles, cálculos de ingeniería, 
etc. De esta manera, todo el sistema 
se comporta como un generador más, 
al igual que una represa que genera 
energía y la inyecta en la red, pero 
en menor escala. Es decir que cada 
cartel se convierte en un generador. 
Y cuando es de noche y los paneles 
solares no generan energía, el cartel 

se convierte en usuario. 
En resumen, la inversión consta de 
los paneles solares propiamente di-
chos, el dispositivo que convierte la 
energía que generan los paneles en 
energía que se inyecta a la red, el ca-
bleado, las estructuras metálicas, y 
los servicios de instalación, con un 
costo total que dependiendo de la 
instalación puede variar de USD 1,5 
a USD 2 por watt.
–¿Se puede ganar dinero generan-
do energía con los paneles sola-
res?
–Depende. Si deseamos alimentar 
un cartel continuamente se pueden 
instalar muchos paneles solares, un 
poco de esa energía usarla para el car-
tel y el resto “vendérsela” a la em-
presa distribuidora de energía local. 
Ese dispositivo del que hablamos, 
que provee la bidireccionalidad de la 
energía, permite inyectar el restante 
en la red, es como un medidor que 
funciona en ambas direcciones. Fun-
ciona como cualquier medidor de los 

En una entrevista mano a mano con el ingeniero electrónico y experto 
en tecnologías eléctricas de la firma especializada en la fabricación 
y venta de pantallas led, Neocolor, desplegamos todos los detalles 
técnicos de esta nueva forma de generar iluminación que vino para 
quedarse a revolucionar el mercado de administración de energía, 
limpia y económica. 

Energía
limpia y gratuita

Sebastián Marinsek 
Ingeniero electrónico y 
experto en tecnologías 
eléctricas de Neocolor

Entrevista a
Sebastián Marinsek



50 DICIEMBRE 2019

que están instalados en las casas, que 
controlan la cantidad de energía que 
se consume de la red pública. En este 
caso, en un cartel, se puede medir la 
energía que entra y la que sale. En-
tonces, si durante el mes se consumió 
una cantidad de energía equivalente 
al valor de la energía que se genera, el 
cálculo de lo que habría que pagar se 
acerca a cero, aunque en verdad hay 
que evaluar cada caso en particular 
dependiendo de los valores de las ta-
rifas y horarios de uso del desarrollo.
–¿Sería correcto decir que estos 
carteles son autosustentables por 
completo? 
–Depende de la inversión. Porque si 
para un cartel muy grande se instalan 
3 paneles, posiblemente solo se pueda 
generar el 10% de la energía que nece-
sita y el otro 90% haya que pagarlo a 
la empresa prestadora. Y viceversa: si 
se instalan muchos paneles y el cartel 
es chico, se va a generar más energía 
de la que se consume, con lo cual ter-
mina siendo en el balance mensual, 

un generador de energía que provee 
energía al sistema público. 
–¿Esta forma de alimentar de ener-
gía a los carteles con paneles so-
lares será la forma que se use en 
el futuro?
–Teniendo en cuenta el ahorro y la 
generación de energía es ideal para 
aumentar la capacidad energética del 
país, porque cada punto suma. Aun-
que sea una pequeña cantidad. Pero 
también existe la cuestión económica 
vinculada a la inversión que se nece-
sita hacer, la cual si bien no es tan 
grande puede llevar entre 6 y 10 años 
amortizarla. Teniendo en cuenta que 
el equipamiento dura unos 20 años, 
es muy rentable en el tiempo, porque 
a partir de los 10 años de la instala-
ción toda la energía que se utiliza no 
tiene ningún tipo de costo o genera 
dinero. Todo depende del tamaño del 
cartel y de la política de inversión de 
cada empresa.
–¿Cualquiera que lo desee puede 
proveerse energía a sí mismo y a 

la red pública?
–Sí, porque como de este modo se 
mejora la capacidad energética del 
país se lo está lo apoyando a través 
de normativas como la que se regla-
mentó en 2018, que habilita la gene-
ración de energía particular. Solo es 
necesario hacer los trámites corres-
pondientes y tener las instalaciones 
de acuerdo a las normativas vigen-
tes. Luego la empresa distribuidora 
de energía local se ocupa de instalar 
el medidor bidireccional para poder 
recibir la energía inyectada y poder 
pagar por la misma. En una casa, 
por ejemplo, durante el día se pue-
de generar energía para venderle a la 
empresa, ya que los habitantes están 
fuera, y por la noche usar la energía 
pública para lograr un balance entre 
lo que se genera y lo que se consume. 
Con un cartel pasa lo mismo. 
–¿Cuál es el beneficio medioam-
biental?
–Es grande porque al instalar paneles 
solares no se consume la energía que 
proviene de una usina que funciona 
con gas o petróleo que son combus-
tibles fósiles, que generan dióxido 
de carbono. Usar paneles solares ge-
nera tanto ahorro económico como 
también de ese tipo de energías no 
limpias que contribuyen al efecto in-
vernadero y, por lo tanto, al calenta-
miento global. 
–¿Toda esa energía que se genera 
se puede almacenar o se debe gas-
tar en el momento? 
–En una ruta se puede almacenar 
en un paquete de baterías para lue-
go usarla durante la noche, y así no 
depender de estar conectado a una 
red pública, que en ese caso tiene di-
ficultades técnicas. Pero esto conlle-
va el riesgo de no generar la energía 
suficiente los días nublados. Siempre 
depende de las necesidades de cada 
caso. Por este motivo muchos edifi-
cios que generan energía limpia ne-
cesitan estar conectados a las redes 
públicas o tienen además generado-
res de energía por si se quedan sin 
suministro ante algún corte.

VÍA PÚBLICA 
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Qué es el libro de
Nueva resolución de la AFIP
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Por Estudio Doctorovich – Botbol

Mediante la Resolución General Nº 4597, 
la AFIP estableció un nuevo régimen de 
registración electrónica de operaciones 
de venta, compra, cesiones, exportaciones 
e importaciones definitivas de bienes 
y servicios, locaciones y prestaciones, 
denominado “Libro de IVA Digital”, que 
sustituye el régimen informativo de 
compras y ventas instaurado desde el año 
2015.

determinados responsables inscriptos en el 
impuesto al valor agregado podrán presentar 
la declaración jurada mensual determinati-
va del gravamen de manera simplificada. A 
continuación, les brindamos un resumen de 
las principales características de este nuevo 
régimen.

DEFINICIÓN
Es un régimen de registración electrónica 
de operaciones de venta, compra, cesiones, 
exportaciones e importaciones definitivas de 
bienes y servicios, locaciones y prestaciones.

SUJETOS
Los sujetos que están obligados a registrar 
electrónicamente sus operaciones a través 
del “Libro de IVA Digital” son:
• Responsables inscriptos en el IVA.
• Sujetos exentos en el IVA.
Cabe destacar que la registración electrónica 
será obligatoria a partir del mes en que se ad-
quiera la condición de responsable inscripto o 
exento en el impuesto al valor agregado o, en 
su caso, desde la fecha que corresponda según 
el cronograma dispuesto por la normativa.
Asimismo, detallamos los sujetos que no 
están obligados a registrar electrónicamente 
sus operaciones a través del “Libro de IVA 
Digital”:
• Monotributistas.
• Quienes presten servicios personales do-
mésticos.
• Quienes desempeñen las funciones de di-
rectores de sociedades anónimas, síndicos, 
integrantes del consejo de vigilancia, socios 
gerentes de sociedades de responsabilidad 
limitada, socios administradores de socie-
dades en comandita simple y comandita 
por acciones, fideicomisarios y consejeros 
de sociedades cooperativas; únicamente por 
los honorarios o retribuciones que perciban 
por el desarrollo de las tareas indicadas y en 
tanto suscriban el correspondiente recibo 
expedido por la sociedad.
• Las reparticiones centralizadas, descentra-
lizadas o autárquicas del Estado Nacional, 
Provincial, Municipal o del Gobierno de la 
Ciudad Autónoma de Buenos Aires, que no 
fueren empresas y/o entidades pertenecien-
tes –total o parcialmente– a dichos Estados.
• Instituciones religiosas, asociaciones, fun-

A
raíz de la generalización del uso 
de factura electrónica para todos 
los responsables inscriptos en el 
impuesto al valor agregado, la 
AFIP cuenta con información de 

la mayoría de los comprobantes electrónicos 
emitidos y recibidos por dichos sujetos. En 
este sentido –y con el objetivo de evitar la 
duplicidad en la carga de datos y reducir los 
tiempos que conlleva la presentación de de-
claraciones juradas– estableció a través de 
la Resolución General Nº 4597, un régimen 
de registración electrónica de operaciones de 
venta, compra, cesiones, exportaciones e im-
portaciones definitivas de bienes y servicios, 
locaciones y prestaciones, denominado “Li-
bro de IVA Digital”, que sustituye el régimen 
informativo de compras y ventas instaurado 
desde el año 2015.
Con la implementación del mencionado libro, 
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daciones y entidades civiles de asistencia 
social, salud pública, caridad, beneficencia, 
educación e instrucción, científicas, litera-
rias, artísticas, gremiales y las de cultura 
física o intelectual, entidades mutualistas, 
asociaciones deportivas y de cultura física.

OPERACIONES ALCANZADAS
La obligación de registración electrónica al-
canzará a las siguientes operaciones –sean 
o no generadoras de crédito o débito fiscal 
en el IVA–:
• Compras, cesiones, locaciones y prestacio-
nes recibidas e importaciones definitivas de 
bienes y servicios –así como todo otro con-
cepto facturado o liquidado por separado, 
relacionado con las mismas o con su forma 
de pago– que, como consecuencia de cual-
quier actividad que desarrollen, realicen con 
proveedores, locadores, prestadores, comi-
sionistas, consignatarios, etc.
• Descuentos y bonificaciones recibidas, qui-
tas, devoluciones y rescisiones obtenidas, 
que se documenten en forma independiente 
de las compras, cesiones, locaciones y pres-
taciones.
• Ventas, cesiones, locaciones o prestaciones 
realizadas, exportaciones definitivas de bie-
nes y servicios, así como todo otro concepto 
facturado o liquidado por separado, relacio-
nado con las mismas o con su forma de pago.
• Descuentos y bonificaciones otorgadas, 
quitas, devoluciones y rescisiones efectua-
das, que se documenten en forma indepen-
diente de las ventas, cesiones, locaciones y 
prestaciones.
Los montos que deberán consignarse en la 
declaración jurada determinativa del impues-
to al valor agregado correspondiente al perío-
do mensual que se liquida, se conformarán 
por todas las operaciones registradas en el 
“Libro de IVA Digital” del mismo período 
mensual, con los ajustes al débito o al crédi-
to fiscal, que correspondan. La opción para 
la generación y presentación simplificada del 
“Libro de IVA Digital” está disponible desde  
del 1º de noviembre 2019.

VIGENCIA
Las disposiciones de la normativa entraron 
en vigencia a partir del 30 de septiembre de 
2019, excepto para los casos que se detallan 
a continuación:

• Obligación de registración electrónica de 
las operaciones mediante la generación y pre-
sentación del “Libro de IVA Digital”:

o A partir del período octubre de 2019: para 
los responsables inscriptos en el IVA que 
sean habilitados a realizar la presentación 
simplificada del “Libro de IVA Digital” y 
que hayan sido notificados de su inclusión 
en su Domicilio Fiscal Electrónico.

o A partir del período enero de 2020: para 
los responsables inscriptos en el IVA que 
se encuentren obligados a presentar el 
Régimen de Información de Compras 
y Ventas con anterioridad al 30 de sep-
tiembre de 2019 y hayan realizado ven-
tas por un monto total de operaciones 
(gravadas, exentas y no gravadas) decla-
radas en el IVA durante el 2018 por un 
importe igual o inferior a $ 500.000.

o A partir del período marzo de 2020: para 
los responsables inscriptos en el IVA que 
se encuentren obligados a presentar el 
Régimen de Información de Compras 
y Ventas con anterioridad al 30 de sep-
tiembre de 2019 y hayan realizado ven-
tas por un monto total de operaciones 
(gravadas, exentas y no gravadas) decla-
radas en el IVA durante el 2018 por un 
importe superior a $ 500.000.- e inferior 
o igual a $ 2.000.000.

o A partir del período mayo de 2020: para 
los responsables inscriptos en el IVA que 
se encuentren obligados a presentar el 
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Régimen de Información de Compras 
y Ventas con anterioridad al 30 de sep-
tiembre de 2019 y hayan realizado ven-
tas por un monto total de operaciones 
(gravadas, exentas y no gravadas) decla-
radas en el IVA durante el 2018 por un 
importe superior a $ 2.000.000.

o A partir del período julio de 2020: para 
los responsables inscriptos en el IVA que 
no se encuentren obligados a presentar 
el Régimen de Información de Compras 
y Ventas con anterioridad al 30 de sep-
tiembre de 2019

o A partir del período julio de 2020: para los 
responsables exentos ante el IVA.

¿CÓMO PROCEDER AL REGISTRO ELEC-
TRÓNICO DE LAS OPERACIONES?
Los sujetos obligados a registrar electróni-
camente las operaciones alcanzadas deberán 
ingresar a la página web de la AFIP con la 
clave fiscal (nivel de seguridad 3) dentro del 
servicio denominado “PORTAL IVA”. A tra-
vés de dicho servicio se podrá acceder a los 
comprobantes emitidos y recibidos que se 
encuentren en las bases de datos del Orga-
nismo y se podrán realizar los ajustes, modifi-
caciones, incorporaciones y/o eliminación de 
aquellos datos o comprobantes que se consi-
deren omitidos o erróneos. Además, se po-
drán ingresar los ajustes al crédito y débito 
fiscal que se consideren necesarios.
Con la información de los comprobantes emi-

tidos y recibidos y las adecuaciones realizadas, 
en caso de corresponder, se deberán registrar 
las operaciones por sistema, para generar y 
presentar el libro de IVA digital. Una vez rea-
lizada la presentación, el sistema emitirá un 
acuse de recibo como constancia de la infor-
mación presentada y quedará sujeta a revisión 
posterior por parte de la Administración Fede-
ral. La obligación de registración de las opera-
ciones quedará cumplida con la generación y 
presentación del libro de IVA digital. 
Antes de realizar la presentación de una de-
claración jurada rectificativa del IVA que mo-
difique alguno de los valores que constituyen 
el saldo técnico, se deberá rectificar el libro 
de IVA digital generado y presentado para el 
mismo período. 
Es importante destacar que la información de 
los comprobantes emitidos y recibidos que se 
encuentran en las bases de datos de la AFIP 
no implica reconocimiento alguno respecto 
de la veracidad de las operaciones ni de la 
exactitud del débito fiscal liquidado ni de la 
exactitud, legitimidad y/o procedencia del 
crédito fiscal que se compute en la respectiva 
declaración jurada.
La registración electrónica de las operaciones 
será por mes calendario y la presentación del 
“Libro de IVA Digital” deberá realizarse con 
anterioridad al día de vencimiento fijado para 
la presentación de la declaración jurada de-
terminativa del Impuesto al Valor Agregado 
correspondiente al período mensual que se 
registra y de manera previa a la declaración 
jurada del impuesto.
Cuando se trate de sujetos exentos en el 
mencionado impuesto, la registración y pre-
sentación del “Libro de IVA Digital” deberá 
efectuarse dentro de los primeros 15 días co-
rridos del mes inmediato siguiente a aquél 
en el cual se haya producido la emisión o 
recepción de los comprobantes respectivos.
La obligación de registrar y presentar el “Li-
bro de IVA Digital” deberá cumplirse aun 
cuando no se hubieran efectuado operacio-
nes. En este último supuesto, se informará 
a través del sistema la novedad “sin movi-
miento”. 
Hay que tener en cuenta que la presentación 
del “Libro de IVA Digital” de los períodos su-
cesivos solo podrá efectuarse si previamente 
se generó el “Libro de IVA Digital” del período 
anterior.
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3 DE OCTUBRE
Devolución de saldos a favor de IVA por compra de bienes de uso
7 DE OCTUBRE 
Novedades impositivas y contables
11 DE OCTUBRE
•	 Las pymes son autorizadas a cancelar aportes con los saldos a favor del IVA 
•	 AFIP permite que Mipymes no registradas accedan a beneficios 
17 DE OCTUBRE 
Régimen informativo de compras y ventas
21 DE OCTUBRE 
Regularización de pagos
22 DE OCTUBRE
Días feriados con fines turísticos para el año 2020
23 DE OCTUBRE 
Novedades impositivas y contables
23 DE OCTUBRE 
•	 Riesgos del Trabajo: credencial de cobertura en formato digital
•	 Miniplan ganancias: bienes personales
28 DE OCTUBRE 
•	 AFIP extendió la adhesión a las facilidades para cancelar deudas
•	 Nuevas limitaciones en el mercado cambiario

4 DE NOVIEMBRE
• Fallecimiento del Sr. Miguel Manuel Toimaher
• Vencimientos impositivos: noviembre de 2019
7 DE NOVIEMBRE
Novedades breves impositivas y contables
11 DE NOVIEMBRE 
Ampliación del plazo para presentar despachos de importación de bienes de capital
11 DE NOVIEMBRE 
Libro de sueldos digital AFIP
14 DE NOVIEMBRE 
• La AFIP frena embargos
• AGIP: moratoria a 10 años para todos los impuestos de la Ciudad

Las siguientes 
son las 
principales 
comunicaciones 
enviadas por 
la Cámara a 
sus socios 
entre octubre 
y noviembre de 
2019. 
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3 DE OCTUBRE 

DEVOLUCIÓN DE SALDOS A FAVOR DE IVA 
POR COMPRA DE BIENES DE USO

La Administración Federal de Ingresos Públicos 
(AFIP) reglamentó –a través de la Resolución Gene-
ral 4581– la devolución del saldo a favor técnico de 
IVA por inversiones en bienes de uso, creado a fines 
del año 2017 mediante la Ley 27.430. El régimen 
comprende la devolución de los créditos fiscales 
originados por la compra, construcción, fabricación, 
elaboración o importación definitiva de bienes de uso 
–excepto automóviles–, siempre que en las DDJJ de 
IVA de los contribuyentes continúe figurando saldo a 
favor, luego de 6 períodos fiscales consecutivos.
La solicitud para el régimen se realiza en forma elec-
trónica con clave fiscal, a través de la web de AFIP y 
es necesario, entre otros requisitos formales, tener 
presentadas todas las declaraciones juradas impo-
sitivas y de seguridad social correspondientes a los 
períodos fiscales no prescriptos y no registrar incum-
plimientos de presentación de declaraciones juradas 
informativas.
Los responsables deberán realizar una “Pre-solicitud” a 
fin de suministrar la información referida a los bienes 
de uso involucrados en el beneficio y a los comproban-
tes que respalden la incorporación de los mismos. El 
acceso al sistema se habilitará entre los días 1 y 10 del 
mes de diciembre de cada año y dentro de las 48 horas 
de finalizado el plazo mencionado, la AFIP comunica-
rá al responsable los comprobantes y/o montos que 
podrán incluirse en la solicitud del beneficio, en su 
totalidad o de manera parcial, de acuerdo al mecanismo 
de asignación de cupo fiscal.
En el caso que no correspondiera asignación de cupo 
fiscal para los comprobantes informados en la “Pre- 
Solicitud” se informará esta situación debidamente. 
Se ha previsto un cupo presupuestario que para las 
solicitudes del año 2019 es de $15.000.000.000. A 
su vez, el Ministerio de Hacienda dispuso un orden 
de prelación basado en la antigüedad de los saldos 
acumulados.
Una vez comunicada la suficiencia de cupo presupues-
tario, los responsables deberán continuar el trámite y 
generar el F. 8117. Adicionalmente, la reglamentación 
requiere una certificación contable extendida por 
contador público independiente, sobre las facturas y 
el saldo a favor.
La AFIP efectuará una serie de controles sistémicos 
vinculados con la información existente en sus bases 
de datos y respecto de la situación fiscal del con-
tribuyente. De superarse esos controles, se emitirá 

una comunicación resolutiva de aprobación total o 
parcial. Podrá presentarse una (1) sola solicitud por 
año calendario.
Todos aquellos comprobantes que no resultaren 
habilitados y/o cuyos montos no fueran autoriza-
dos al ingresar la solicitud del beneficio, podrán ser 
incorporados en una nueva “Pre-solicitud” a partir 
de la presentación que corresponda al siguiente 
año, por el cual el Ministerio de Hacienda disponga 
nuevo cupo fiscal. 

7 DE OCTUBRE 

LAS PYMES SON AUTORIZADAS A CANCELAR 
APORTES CON LOS SALDOS A FAVOR DEL IVA 

CAIL informó a sus socios de la determinación de la 
AFIP –mediante la Resolución General 4603/2019– 
de que las pymes inscriptas en el Registro de 
Mipymes podrán afectar el saldo a favor de libre 
disponibilidad del Impuesto al Valor Agregado 
(IVA) registrado en el sistema de Cuentas Tribu-
tarias a la cancelación de las contribuciones de la 
seguridad social. 
La normativa se realizará solo respecto de las contri-
buciones de la seguridad social, determinadas por el 
período mensual inmediato anterior a la fecha de la 
solicitud, la cual no podrá superar el 20% del monto 
total de las mismas ni el importe adeudado.
En caso de que, como consecuencia de dichos 
controles, la solicitud resultare observada o con in-
consistencias, la misma deberá realizarse ante la de-
pendencia en la que los contribuyentes mediante la 
presentación de una nota, acompañando la impre-
sión del mensaje con las observaciones o inconsis-
tencias indicadas por el sistema Cuentas Tributarias 
y la documentación que respalde la procedencia del 
saldo de libre disponibilidad.

AFIP PERMITE QUE MIPYMES NO 
REGISTRADAS ACCEDAN A BENEFICIOS 

La AFIP estableció –mediante la Resolución General 
4602/2019– la caracterización denominada Potencial 
Micro, Pequeña y Mediana Empresa (Tramo I y II), 
para aquellos contribuyentes que no hayan solici-
tado su inscripción en el Registro de Mipymes o no 
dispongan de un Certificado vigente, y que resulten 
asimilables a los sujetos inscriptos.
La norma permitirá que, cuando AFIP lo disponga, 
dichas pymes puedan acceder a determinadas con-
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diciones especiales en los planes de facilidades de 
pago, en la aplicación del régimen tributario, tasas 
diferenciales, exclusión de regímenes de retención o 
percepción.
De esta manera, la evaluación de los topes de factu-
ración se efectuará en función del monto total anual 
de las ventas, locaciones o prestaciones de servicios 
informadas en las declaraciones juradas del Impues-
to al Valor Agregado (IVA), que surja del promedio 
de los últimos tres años calendario, apropiando la 
totalidad a la actividad principal declarada.

11 DE OCTUBRE

FERIADO 12 DE OCTUBRE Y 14 DE OCTUBRE 
DÍA NO LABORABLE

CAIL compartió con sus socios que, según lo 
estable¬cido mediante la Ley 27.399, que habilita 
al Poder Ejecutivo a fijar hasta tres feriados o días 
no laborables puente por año, con el objetivo de 
promover la actividad turística, el Ministerio del In-
terior determinó que el sábado 12 sea un día feriado 
y que el lunes 14 sea un día no laborable con fines 
turísticos.
Por lo antedicho, la jornada que se decrete como 
«no laborable», implica que los empleadores tienen 
la potestad de determinar si se trabaja o no ese día. 
Los trabajadores que presten servicio el día 14/10, 
percibirán el salario simple y en caso de optar el 
empleador como día no laborable, el jornal será 
igualmente abonado al trabajador. 
La diferencia entre un feriado y un día no laborable 
lo aclara la Ley de Contratos de Trabajo: “En los 
días feriados nacionales rigen las mismas normas 
legales que sobre el descanso dominical, por lo que 
en caso de ser trabajado se recompensará con un 
100% más la remuneración habitual”. Mientras, en 
los días no laborables, el trabajo será optativo para 
el empleador, salvo en la administración pública 
nacional, provincial y municipal, bancos, seguros y 
actividades afines.

DECRETO 665/19: RECOMPOSICIÓN SALARIAL

CAIL informó que el Poder Ejecutivo, mediante el 
Decreto 665/2019, detalló las características de la re-
composición salarial de $ 5000 que debieron afrontar 
los sectores privados para con sus trabajadores.
En ese Decreto, en su Artículo 1º se establecía que 
la suma de $ 5000 se abonaría en el mes de octubre 

de 2019 o en los plazos y condiciones que establez-
can las partes signatarias de los Convenios Colecti-
vos de Trabajos.
En tal sentido, el Sindicato Único de la Publicidad, la 
Cámara Argentina de la Industria del Letrero y Afi-
nes, la Asociación Argentina de Empresas de Publici-
dad Exterior, y la Cámara Argentina de Empresas de 
Publicidad en Vía Pública, en su carácter de partes 
signatarias del Convenio Colectivo de Trabajo Nº 
122/90, en ejercicio de su autonomía colectiva han 
convenido que dicha asignación podrá ser abonada 
a los trabajadores comprendidos en el convenio en 
hasta dos cuotas de $ 2500 cada una, la primera 
durante la primera quincena del mes de noviembre 
de 2019, y la segunda durante la primera quincena 
del mes de enero de 2020.
Esta asignación no será deducida de los incre-
mentos acordados por las partes en virtud de los 
acuerdos de fecha 12 de marzo de 2019 y 10 de julio 
de 2019. 

17 DE OCTUBRE 

RÉGIMEN INFORMATIVO DE 
COMPRAS Y VENTAS

CAIL informó a todos sus socios que la presenta-
ción de la DDJJ del Régimen Informativo de Com-
pras y de Ventas deberá realizarse con anterioridad 
al día del vencimiento fijado para la presentación 
de la DDJJ de IVA a partir del mes en curso, según 
lo dispuesto en la RG 4597 y compartió las nuevas 
fechas de vencimiento.  

21 DE OCTUBRE 

REGULARIZACIÓN DE PAGOS

CAIL compartió con sus socios que la AFIP permite 
regularizar a través del Miniplan –dispuesto por 
la RG 4057– en un pago a cuenta y hasta 3 cuotas, 
conforme a la categoría del SIPER que reviste el 
contribuyente, los saldos de las declaraciones jura-
das de los impuestos a las ganancias y/o sobre los 
bienes personales cuyo vencimiento haya operado 
entre los días 1/5/2019 y 31/8/2019.
Señalamos que la regularización de la deuda bajo 
esta modalidad estará operativa desde el 2/9/2019 
hasta el 31/10/2019. 
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22 DE OCTUBRE

DÍAS FERIADOS CON FINES TURÍSTICOS 
PARA EL AÑO 2020

CAIL compartió lo publicado el 18 de octubre en 
el Boletín Oficial, por lo cual en el año 2020 serán 
tres los días destinados a promover la actividad 
turística y los mismos no serán optativos: lunes 23 
de marzo (anterior al feriado por el Día Nacional de 
la Memoria por la Verdad y la Justicia); viernes 10 
de julio (posterior al feriado por la Declaración de la 
Independencia Argentina) y lunes 7 de diciembre, 
previo al feriado por el Día de la Virgen.
De esta manera, el año próximo tendrá 11 feriados 
inamovibles: 1 de enero, 2 de abril, 1 y 25 de mayo, 17 
y 20 de junio, 9 de julio, 17 de agosto, 12 de octubre, 
18 de noviembre y 25 de diciembre. A estos se suman 
los tres feriados puentes (23 de marzo, 10 de julio y 
7 de diciembre), los tres días no laborables (Semana 
Santa y Fiestas Navideñas) y los feriados por Carnaval 
previstos para el lunes 2 y el martes 3 de marzo.

23 DE OCTUBRE 

RIESGOS DEL TRABAJO: CREDENCIAL 
DE COBERTURA EN FORMATO DIGITAL

CAIL informó a sus socios respecto de la aprobación 
de la implementación de la credencial de cobertura 
en formato digital, establecido en la Resolución Nº 
84/2019. La misma coexistirá con la credencial físi-
ca que oportunamente implementara la Resolución 
N° 310/2002 de la Superintendencia de Riesgos del 
Trabajo, siendo ambas válidas.
La implementación de la credencial digital permitirá 
la lectura actualizada del estado en que se encuentra 
la afiliación y cobertura de los trabajadores.      

MINIPLAN GANANCIAS: BIENES PERSONALES

CAIL le recordó a sus socios que la AFIP ordenó, a 
través de la Resolución General Nº 4560, la reaper-
tura del miniplan que oportunamente dispusiera la 
Resolución General Nº 4057 orientada a la cance-
lación de saldos de las declaraciones juradas de 
los impuestos a las ganancias y/o sobre los bienes 
personales, cuyo vencimiento haya operado entre 
los días 1/5/2019 y el 31/8/2019.
En tal sentido, destacó que se podía acceder al 
miniplan hasta el 31 de octubre y la deuda podrá 
cancelarse en un pago a cuenta y en hasta 3 cuotas, 

conforme a la categoría del SIPER que revista el 
contribuyente.

28 DE OCTUBRE 

AFIP EXTENDIÓ LA ADHESIÓN 
A LAS FACILIDADES PARA 
CANCELAR DEUDAS

AFIP –a través de la Resolución 4616/2019 publi-
cada en el Boletín Oficial– extendió hasta el 30 de 
noviembre la adhesión al plan de pagos que permite 
cancelar deudas, retenciones, percepciones impositi-
vas y obligaciones de seguridad social.
Además, como medida adicional, se pudieron regu-
larizar en hasta 36 cuotas (con un pago a cuenta del 
5 %) las obligaciones incluidas en planes de facilida-
des de pago cuya caducidad haya operado hasta el 
30 de septiembre último. De este modo, se alcanza a 
los contribuyentes que han visto caducar sus planes 
de pagos en agosto y septiembre de este año.
Cabe recordar que la RG 4557, del 21 de agosto, 
había reglamentado un Plan de Facilidades de Pago 
a 10 años para pymes y “asimilables”, monotributis-
tas y autónomos y de hasta 5 años para el resto de 
los contribuyentes, por las deudas vencidas al 15 de 
agosto.

NUEVAS LIMITACIONES EN EL MERCADO 
CAMBIARIO

CAIL compartió con sus socios las nuevas limita-
ciones en el mercado de cambio para ahorristas 
establecidas por el Banco Central de la República Ar-
gentina (BCRA) mediante la Comunicación “A” 6815, 
con el objetivo de preservar las reservas del Banco 
Central. “Las medidas anunciadas son transitorias, 
hasta diciembre de 2019", aseguró Guido Sandleris, 
titular del BCRA.
La entidad detalló que el nuevo límite de compra 
será “de U$S 200 mensuales para personas físicas 
con cuenta bancaria y en U$S 100 a la cantidad de 
dólares que pueden ser comprados en efectivo”, y 
que ambos montos “no son acumulativos”. Además, 
informó sobre las operaciones que quedaron excep-
tuadas del límite mencionado; y sobre los retiros de 
efectivo en el exterior con tarjetas de débito locales, 
que solo podrán ser efectuados en cuentas locales 
del cliente en moneda extranjera.
Desde el Banco Central aseguraron que la medida se 
enfoca exclusivamente en la compra de dólares para 
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por parte de sociedades, empresas unipersonales, 
comisionistas, rematadores, consignatarios y de-
más auxiliares de comercio, fideicomisos y otros 
que practiquen balance comercial; y se dejó sin 
efecto la obligación de presentar el “Informe para 
Fines Fiscales”. Ambas disposiciones serán de apli-
cación para las obligaciones cuyos vencimientos 
operen a partir del 7/11/2019.

• Impuesto al Valor Agregado e Impuesto a las Ga-
nancias: se introdujeron modificaciones al régimen 
de emisión de comprobantes clase “M” y al régimen 
de retención y de información, que resultan de apli-
cación a partir del 11/11/2019.

• Suspensión embargos: hasta el 11 de noviembre la 
AFIP suspendió los embargos para las Mipymes y 
para los contribuyentes caracterizados como “Po-
tencial Micro, Pequeña y Mediana Empresa con-
forme lo prevé el artículo 20 de la RG (AFIP) 4557.

• Prórroga de compensación cargas sociales con IVA: 
hasta el 31 de diciembre se extendió la posibilidad 
de cancelar las contribuciones de la seguridad so-
cial con saldo a favor de IVA.

11 DE NOVIEMBRE 

AMPLIACIÓN DEL PLAZO PARA PRESENTAR 
DESPACHOS DE IMPORTACIÓN DE BIENES DE 
CAPITAL

CAIL informó que el Banco Central de la República 
Argentina (BCRA) dispuso –a través de la Comu-
nicación A 6825– extender el plazo máximo a 270 
días corridos desde la fecha del pago al exterior 
bajo concepto de pago anticipado, para la presenta-
ción del registro aduanero, siempre que se trate de 
bienes de capital clasificados en el Decreto 690/02 
de la Nomenclatura Común del Mercosur. Para el 
resto de los bienes, el plazo seguirá siendo de 90 
días corridos a partir de la fecha de acceso al mer-
cado local de cambios.
En caso de vinculación entre importador y ex-
portador, o cuando se necesiten plazos mayores 
para la oficialización del despacho de importación, 
se deberá contar con la previa conformidad del 
Banco Central antes del acceso al mercado local de 
cambios.
Al cursar una operación de pago anticipado, se 
deberá dar conocimiento bajo una declaración 
jurada, que se compromete a demostrar el registro 
del ingreso aduanero de los bienes dentro del plazo 
que corresponda según el tipo de bien a importar, 
o en su defecto, proceder en ese plazo a la liquida-

atesoramiento y especulación financiera, y no afec-
ta el acceso al mercado cambiario para el comercio 
exterior o el pago de deudas.

4 DE NOVIEMBRE

FALLECIMIENTO DEL SR. MIGUEL MANUEL 
TOIMAHER

Con profundo pesar CAIL informó a sus socios 
del fallecimiento del Sr. Miguel Manuel Toimaher, 
presidente de la firma COPRODI SA y socio de la 
Cámara; y envió un mensaje de acompañamiento y 
condolencias a la familia. 

VENCIMIENTOS IMPOSITIVOS: 
NOVIEMBRE DE 2019

CAIL envió el comunicado de los vencimientos 
impositivos de noviembre de 2019 en cuanto a: 
• Impuesto a las Ganancias: para sociedades, em-

presas o explotaciones unipersonales, fideicomi-
sos y otros; y para los agentes de retención y/o 
percepción. 

• Impuesto al Valor Agregado: para micro y pequeñas 
empresas; sujetos pasivos del impuesto y para los 
agentes de retención y/o percepción. 

• Régimen simplificado para pequeños contribuyen-
tes (monotributo): para personas físicas y sucesio-
nes indivisas. 

• Regímenes nacionales de la seguridad social y obras 
sociales: el sistema integrado de jubilaciones y pen-
siones, aportes y contribuciones.

7 DE NOVIEMBRE

NOVEDADES BREVES IMPOSITIVAS Y 
CONTABLES

CAIL compartió con sus socios las últimas noveda-
des impositivas y contables respecto de: 
• Vencimiento de pago de la tasa anual de la Inspec-

ción General de Justicia: la fecha de vencimiento 
para el pago de la tasa anual de las sociedades por 
acciones inscriptas en la IGJ se fijó el 20 de noviem-
bre. Asimismo, se determinó que la multa por falta 
de pago en término será la prevista en la decisión 
administrativa (IGJ) 46/2001.

• Impuesto a las Ganancias: se unificó en un solo 
cuerpo normativo la normativa aplicable para la de-
terminación e ingreso del impuesto a las ganancias 
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ción en el mercado local de cambios de los fondos 
en moneda extranjera asociados a la devolución del 
pago efectuado.

LIBRO DE SUELDOS DIGITAL AFIP

CAIL compartió con sus socios la comunicación 
de la AFIP respecto del procedimiento de excep-
ción para que los contribuyentes notificados para 
utilizar el servicio web “Libro de Sueldos Digital 
AFIP” extiendan el período de prueba por un plazo 
adicional de 45 días. Asimismo, se desbloqueará el 
ingreso a “Declaración en Línea”.
Se aclara que, para acceder a esta “prórroga”, no 
es necesario realizar ninguna presentación en las 
dependencias de la AFIP, ni de forma digital.

14 DE NOVIEMBRE 

LA AFIP FRENA EMBARGOS

CAIL informó a sus socios respecto de la absten-
ción de la AFIP –según Resolución 4630/2019– de 
aplicar embargos de cuentas a contribuyentes 
atrasados con el pago de impuestos hasta el 30 de 
noviembre, fecha en la cual también vencerá el pla-
zo para ingresar a los planes de 120 cuotas lanza-
dos este año. Pasada esa fecha, las trabas cautelares 
que deban hacerse serán en forma progresiva entre 
los meses de diciembre de 2019 y marzo de 2020, 
ambos inclusive.
Para adherir al plan de facilidades de pago, se debe:
a) Ingresar al servicio con clave fiscal “Mis Fa-

cilidades”. 
b) Convalidar, modificar, incorporar y/o elimi-

nar las obligaciones adeudadas a regularizar.
c) Elegir el plan de facilidades conforme al tipo 

de obligación que se pretende regularizar. Asi-
mismo se podrán refinanciar los planes de fa-
cilidades de pago vigentes de la RG 4477/19.

d) Seleccionar la CBU declarada en el servicio 
“Declaración de CBU”.

e) Consolidar la deuda, generar el VEP corres-
pondiente al pago a cuenta y abonarlo. De no 
cancelarse, podrá generarse un nuevo VEP, 
con el fin de registrar la presentación del plan 
de facilidades de pago.

f) Imprimir el formulario de declaración jurada 
N° 1.003 junto con el acuse de recibo de la pre-
sentación realizada, una vez registrado el pago a 
cuenta y producido el envío automático del plan.

Aclaración: la solicitud de adhesión no podrá 
ser rectificada y se considerará aceptada con la 
generación sistémica del acuse de recibo de la pre-
sentación, siempre que se cumplan en su totalidad 
las condiciones y los requisitos previstos en éste 
régimen. La inobservancia de cualquiera de ellos 
determinará el decaimiento del plan propuesto, 
en cualquier etapa de cumplimiento de pago en el 
cual se encuentre. En tal supuesto, los importes 
ingresados en concepto de pago a cuenta y/o de 
cuotas no se podrán imputar a las cuotas de un 
nuevo plan.

AGIP: MORATORIA A 10 AÑOS PARA TODOS 
LOS IMPUESTOS DE LA CIUDAD

CAIL compartió con sus socios los aspectos genera-
les del Régimen de Regularización de Obligaciones 
Tributarias.  
• Ámbito de aplicación: se podrán incluir obligacio-

nes tributarias adeudadas de cualquier naturaleza 
vencidas al 31 de julio de 2019 inclusive, que se en-
cuentren en instancia administrativa o judicial, por 
los gravámenes que recauda, determina y fiscaliza la 
AGIP. Los pequeños y medianos contribuyentes po-
drán acceder a un plan especial, que se podrá hacer 
hasta en 120 cuotas y cuenta con la posibilidad de 
abonar la primera cuota recién a los 90 días desde 
su adhesión. Los grandes contribuyentes podrán 
realizar un plan de pagos hasta en 60 cuotas. Otra 
opción permitirá pagar el 10% del total de la deuda 
como anticipo y el saldo restante en 90 cuotas. 

• Plazo de acogimiento: podrá ser efectuado desde el 
día 1 de octubre de 2019 hasta el día 31 de diciem-
bre de 2019, ambas fechas inclusive.

• Condonación de intereses: se estableció la condo-
nación de los intereses resarcitorios y punitorios 
de las obligaciones tributarias regularizadas con 
excepción de los Agentes de Recaudación.

• Condonación de sanciones formales: la condona-
ción de oficio de las multas formales cometidas 
hasta el 31 de julio de 2019 que no se hubieren 
abonado y no se encuentren con sentencia firme, 
queda supeditada al cumplimiento del deber for-
mal omitido hasta el día 31 de diciembre de 2019.

• Acciones judiciales: la Procuración General de la 
Ciudad de Buenos Aires, en el marco de sus funcio-
nes, solicitará el archivo, suspensión o prosecución 
de las acciones judiciales, según corresponda, res-
pecto de los contribuyentes y/o responsables que 
se hubieran adherido al régimen.
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 CABA

SOCIOS ACTIVOS
ATACAMA PUBLICIDAD
Multimedia - Comunicación visual
Vía pública
Malabia 1754 (1414) Palermo
Tel.: 4833-4660  /  4833-1967
E-mail: info@atacamapublicidad.com.ar

AXN DIGITAL
Importación y venta de máquinas e insumos para 
la industria gráfica
Chubut 1332 (1286) Barracas	
Tel.: 4301-6709
E-mail: adrian@axndigital.com.ar

BOX CREATIVO
Impresiones en gran formato
Gregorio de Laferrere 4557 (1407)
Parque Avellaneda
Tel.: 5254-1111
E-mail: jpgil@boxcreativo.com.ar

CASA SÁNCHEZ
Pantógrafos láser - Sellos - Grabados
Lima 461 (1073) San Nicolás
Tel.: 4383-2246 / 0527 / 4673
E-mail: info@casasanchez.com.ar

COPRODI 
Importador y distribuidor de insumos gráficos
Montenegro 1482 (1427) Villa Ortúzar
Tel.: 4551-6687
E-mail: jonathan@coprodi.com.ar

CORDINI PUBBLICITÁ
Fabricación de carteles
Av. Intendente Rabanal 1566 (1437)
Pompeya
Tel.: 4919-3035
E-mail: info@cordini.com.ar

ESTUDIO TÉCNICO
DE CONSTRUCCIONES
Habilitaciones municipales - Planos
Venezuela 4073 PB “B” (1211) Almagro
Tel.: 4982-7225
E-mail: oterosouto@gmail.com

HELIODAY
Insumos para cartelería
Darwin 70 (1414) Palermo
Tel.: 4854-1202
E-mail: info@helioday.com.ar 

HISPANO LUZ
Fabricación de letreros
Inclán 2732 (1458) San Cristóbal
Tel.: 4941-9709
E-mail: info@hispanoluz.com.ar

IMPRONTAR
Fábrica de identificación corporativa
Av. Belgrano 2280 P 1º Of. 2 (1094) Balvanera
Tel.: 4308-4122
E-mail: info@improntar.com.ar

INDUSTRIAS BERG
Fábrica de letreros luminosos
Av. La Plata 1235 (1250) Boedo
Tel.: 4923-3141
E-mail: cesarcelse@rolux.com.ar

LG PALOPOLI ARGENTINA
Equipos e insumos para comunicación visual
José I. Rucci 3751 (1439) Lugano
Tel.: 011 4602-7000  
E-mail: info@palopoli.com

MILCO PUBLICIDAD
Fabricación de carteles para vía pública
Castillo 1461 (1414) Chacarita
Tel.: 4772-4112
E-mail: miguel@milcopublicidad.com.ar

MULTILED
Iluminación - Pantallas led 
Letreros electrónicos
Salta 285 (1074) Balvanera
Tel.: 4373-9500 - E-mail: ventas@multiled.com.ar

NOVALINK DIGITAL
Comercialización de equipos e insumos 
(Epson) para gráfica y cartelería 
Defensa 441 1º C y D (1065) San Telmo
Tel.: 4343-7111 -  E-mail: info@novalink.com.ar

RINGO PUBLICIDAD
Cartelería
Av. San Martín 7289 (1419) Villa Devoto
Tel.: 4503-6509/8455
E-mail: administracion@ringopublicidad.com.ar

ROLUX LETREROS
Fabricación de letreros
Av. La Plata 1235 (1250) Boedo
Tel.: 4923-3141 
E-mail: info@rolux.com.ar

SANTIAGO DISTRIFOT 
Mayorista de productos fotográficos
Av. San Juan 2874 (1232) Constitución
Tel.: 4308-3685
E-mail: daniel@distrifot.com.ar

SERGIO H. LAMAS
Estudio jurídico
Cerrito 236  2º (1010) San Nicolás
Tel.: 4567-6443
E-mail: estudiolamas@ciudad.com.ar

TRASCOPIER 
Venta de máquinas de impresión
Tte. Gral. Juan Domingo Perón 1781 (1037) Monserrat 
Tel.: 6344-0000 - E-mail: nrocco@trascopier.com

SOCIOS ADHERENTES
AGFA GRAPHICS ARGENTINA
Impresoras de gran formato
Venezuela 4269 (1211) Almagro
Tel.: 4958-9300
E-mail: gustavo.gerosa@agfa.com

ESTUDIO LASER
Impresión, gigantografías y letreros
Tucumán 1757 (1050) San Nicolás 
Tel.: 5235-3211/12/13
E-mail: info@estudiolaser.com.ar 

FS -PRINT
Venta de insumos y maquinarias
Lima 355 - 8° D (1073) Monserrat 
Tel.: 5031-5345
E-mail: marcelo.ramundo@fs-print.com

INTEGRACIÓN DE SISTEMAS DIGITALES
Importación, comercialización y venta de equipos 
para impresiones gráficas
Nicolas de Vedia 2290 (1429) Núñez
Tel.: 5238-2613 - E-mail: info@isdsa.com.ar

LP COMERCIAL 
Ventas de equipos e insumos
Paraná 274 (1017) San Nicolás
Tel.: 43725300 - E-mail: jose@eqdigital.com.ar

 GRAN 
 BUENOS AIRES
SOCIOS ACTIVOS
3M Argentina
Fabricante de productos 3M  
Colectora Oeste, Panamericana 576 (1619) Garín
Tel: (0348) 465-9400
E-mail: sstorres@mmm.com

ACRÍLICOS ATLAS
Identificación corporativa
Avellaneda 3952 (1766) La Tablada
Tel.: 4655-4949  /  4454-8600
E-mail: acrilicosatlas@sion.com

AS COMUNICACIÓN VISUAL
Servicio de gigantografías
Coronel Pringles 3618 (1752) Lomas del Mirador
Tel.: 4652-4484 - E-mail: andres@asvisual.com.ar

AYN INDUSTRIA PUBLICITARIA
Fabricante de carteles
Carlos Tejedor 4939 (1678) Caseros
Tel.: 4734-6732  /  4750-6182
E-mail: aynpublicidadsa@gmail.com

BROPRINTER
Impresión de lonas y vinilos
Necochea 5217 (1766) La Tablada
Tel.: 4652-1790
E-mail: administracion@broprinter.com.ar

DIGRÁFICA
Venta de insumos
Agustín Álvarez 3655 (1672) Villa Martelli
Tel.: 4730-3584 * E-mail: ebravo@digraficasrl.com.ar

ELEA SERIMARKET
Venta de insumos
Hernandarias 195 (1752) Lomas del Mirador
Tel.: 4657-5245
E-mail: info@eleaserimarket.com.ar

FE PUBLICIDAD ARGENTINA
Industria publicitaria
B. P. Galdós 8958 (1657) Pablo Podestá
Tel.: 4739-1668  /  4769-8925
E-mail: info@fepublicidad.com.ar
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GIGANTOGRÁFICA
Impresiones / routeados
Marcelo T. de Alvear 2745 (1678) Caseros
Tel.: 4759-8977 - E-mail: info@gigantografica.com

ILUMIX - SIGN TIME
Fabricación de carteles
Ruta 8 Nº 1765 pta. 4 (1661) Bella Vista
Tel.: 4666-3335/5731 
E-mail: administracion@ilumix.com

NEOCOLOR
Letreros electrónicos
Av. Márquez 1665 (1657) Loma Hermosa
Tel.: 4769-4342  /  4739-5351
E-mail: info@neocolor.com.ar

RAIPER LUMINOSOS
Fabricación de letreros
Gaona 4385 (1702) Ciudadela
Tel.: 4653-1661  /  4653-1544
E-mail: info@raiper.com.ar

ROJAS LETREROS LUMINOSOS
Fabricación de letreros – Colocador
El Zonda 772 (1754) Ciudadela
Tel: 155-184-9344
E-mail: amadorojas_22@yahoo.com.ar 

SIGNO PLAST
Fabricación de carteles
Arieta 4720 (1766) Tablada
Tel.: 4651-0050 / 51
E-mail: sp@signoplast.com.ar

TECLA
Fabricación de carteles
Libertad 6344 (1653) Villa Ballester 
Tel.: 4729-8866
E-mail: info@tecla.com.ar

TOLE DE PUBLICIDAD
Fabricación de letreros
Av. Mitre 5655 (1678) Caseros
Tel.: 4759-9992 / 93
E-mail: tolesa@arnet.com.ar

TSI INGENIERIA DE IMAGEN
Diseño y fabricación de cartelería
Av. Arturo Illia 1817 (1661)
Bella Vista
Tel.: 4666-8466
E-mail: info@tsigrupo.com.ar

VISUALTECH
Comercialización, insumos, 
impresión digital
Av. Vélez Sársfield 5700 (1605) Munro
Tel.: 4116-8342
E-mail: imlucaski@visualtechdigital.com

X3 SERVICIOS GRÁFICOS
LP PUBLICIDAD
Impresiones al gremio
Alvear 2833 (1678) Caseros
Tel.: 4116-6888/9
E-mail: info@x3impresiones.com.ar

SOCIOS ADHERENTES
BANNERTEX
Venta de insumos
Islandia 2397 (1625) Escobar
Tel.: 3612-0076 
E-mail: info@bannertex.com.ar

ESTEBAN DIGITAL
Impresiones en gran formato
Juan Manuel de Rosas 886 (1752)
Lomas del Mirador
Tel.: 4699-0023
E-mail: estebanprod@gmail.com

LETREROS D’ ESTEFANO
Fabricante de letreros
Lucio Mansilla 500 (2930)
San Pedro
Tel.: (03329) 42-4756
E-mail: apusterla@letrerosdestefano.com.ar

INGEMON CONSTRUCCIONES
Fabricación de letreros
Sgto. Cabral 2424  esq. Echeverría (1611)
Don Torcuato
Tel.: 4741-4703/7892 
E-mail: info@pradoimagen.com.ar

 PROVINCIA DE
 BUENOS AIRES
SOCIO ACTIVO
TOLEDO SERVICIOS GRÁFICOS
Imprenta y cartelería
Los Aromos 2180 (2900) San Nicolás
Tel.: (0336) 446-3080
E-mail: carteleria@impresionestsg.com.ar

SOCIOS ADHERENTES
JALIL IND. PUBLICITARIAS (PIQUET)
Publicidad en vía pública
Av. Luro 6463 (7600)
Mar del Plata
Tel.: (0223) 477-3318
E-mail: publicidad@jalil.com.ar

VINILPLATA
Distribución de insumos para la comunicación 
visual y gigantografías
Alte. Brown 5709 (7600)
Mar del Plata
Tel.: (0223) 473-2929 
E-mail: ricardomarasco@vinilplata.com.ar

  DEL NORTE

SOCIOS ACTIVOS
SODJA.COM.AR
Vía pública / Fabricación de carteles
José M. Paz 264 - 1° P (3500)
Resistencia - Chaco
Tel.: (0362) 444-6000  /  11 5410-3811
E-mail: sodjaletreros1@gmail.com

SOCIOS ADHERENTES
COPY SALTA
Fabricación de carteles
Mitre 424 (4400) Salta - Salta
Tel.: (0387) 421-3030
E-mail: administracion@copyshowsalta.com.ar

 DEL CENTRO

SOCIOS ACTIVOS
ARLAC
Venta de insumos para comunicación visual
Andalucía 1936 (5014) Córdoba
Tel.: (0351) 455-2272
E-mail: info@arlac.com

AIRE VISUAL
Carteles e impresión de gigantografías
Catamarca 501 (3100) Paraná, Entre Ríos
Tel: (0343) 421-8094
E-mail: info@airevisual.com.ar

ELEA AUTOADHESIVOS
Venta de insumos para la comunicación visual
Santa Rosa 2681 (5000) Córdoba
Tel.: (0351) 489-2201
E-mail: info@elea.com.ar

SOCIOS ADHERENTES
SPC IDENTIFICACIÓN GRÁFICA
Impresión de gigantografías
Alem 2342 (2000) Rosario - Santa Fe
Tel.: (0341) 485-6315
E-mail: Info@spcgrafica.com

 DEL SUR
SOCIO ACTIVO
VÍA PÚBLICA PATAGÓNICA
Carteles gran formato y publivallas
Av. Eva Perón 1682 (9102) Trelew - Chubut
Tel.: (0280) 442-9779 / 444-8052 / 53
E-mail: miguel.fernandez@viapsa.com.ar

MIEMBROS
HONORARIOS
ARGO LUX
Fabricación de letreros
CABA
Tel.: 4504-8955

LETREROS GERMANI
Fabricación de carteles
3 de Febrero 1046 (2600)
Venado Tuerto - Santa Fe
Tel.: (03462) 43-4608
E-mail: germani@cevt.com.ar

NEOLUX
Fabricación de letreros luminosos
Tel.: 4541-4225
E-mail: neolux@ciudad.com.ar
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