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EDITORIAL

Acabamos de vivir un nuevo proceso eleccionario, previo a las
presidenciales que tendrdn lugar en el mes de octubre y que, a juzgar
por los resultados y por las propias expresiones de los candidatos que
competirdn en esa instancia, presentardn un escenario

de final abierto.

En sus primeras presentaciones ante la opinion piblica, los candi-
datos se mostraron ganadores y con posibilidades ciertas de instalarse
en el “sillon de Rivadavia®, muy probablemente luego de dirimir en
un balotaje a quién favorecerd el voto mayoritario.

Al entrar en el tramo final y definitivo de las campaiias, una

buena parte de la ciudadania, lamentablemente no toda, espera an-
siosa, antes de emitir nuevamente su voto, un debate serio de ideas y
propuestas, un compromiso de concertar politicas de Estado en temas
centrales, tales como el combate al narcotrdfico, la inseguridad, la
inflacion, la educacion y el fortalecimiento de la justicia

para combatir la corrupcion.

Es imprescindible que nuestra clase dirigente alcance una estatu-

ra, hoy ausente, que le permita encarar todos estos temas, de cara a la
sociedad, dejando de lado mezquindades politicas que solo generan
division, y los ponga al frente de una verdadera labor conjunta para
enfrentar los multiples problemas que nos aquejan.

Nos aguardan seguramente tiempos dificiles, pero el trabajo man-
comunado con una sociedad que espera el ejemplo de su dirigencia
para encolumnarse, pondrd al pais en el lugar que merece y que la
mayoria de sus ciudadanos anbela.

Estamos ante una nueva oportunidad de participar de una

eleccion que marcard el rumbo por el que transitard la Argentina, en
los proximos atios. Es de desear que cada uno de nosotros reflexione
su voto y que el destinatario del mismo sea capaz de capitalizar, en
favor del desarrollo de nuestra patria, esta nueva oportunidad

que se presenta. Que ast sea.

Gerardo Cima

Presidente de ADGYA
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ADGY suma

SUNMA
ASESORAMIENTO

+ Representacion gremial empresaria.

+ Asesoramiento por profesionales
especializados en: temas contables,
legales e impositivos.

+ Asesoramiento y contratacion
en seguros y ART.

+ Servicio de auditoria en Seguridad
e Higiene con la visita (sin cargo)

de especialistas a los comercios

de nuestros socios.

+ Acceso a sistemas de software
especialmente disefiados

para satisfacer las necesidades
de nuestros socios. (*)

+ Informacién permanente —por correo
electrénico- sobre temas de mercados,
productos y noticias vinculadas al sector.

ADGYA 77 ANOS AL SERVICIO DEL MAYORISTA Y DISTRIBUIDOR
ASOCIESE, UN SECTOR UNIDO FAVORECE A TODOS LOS QUE LO INTEGRAN.




SUMA )
CAPACITACION

+ Cursos desarrollados en nuestra sede,
por convenio con la UCES.

+ Cursos presenciales y on line segun
acuerdos con otras cdmaras colegas.

+ Cursos en nuestra sede o in company
para vendedores, mandos medios,
telemarketing, preventistas,

entre otros. (*)

+ Otorgamiento de becas especializadas,
segun convenios acordados con distintas

universidades.

SUNMA
SERVICIOS

+ Recepcion de la revista ADGYA.

+ Encuentros y contactos

con representantes de la industria

e invitados especiales que se realizan
en nuestra sede.

+ Sala de reuniones en nuestra sede a
disposicion de los asociados proveedores
y/o clientes.

+ Importantes descuentos en hoteleria
en Buenos Aires, por acuerdos
corporativos celebrados por nuestra
entidad.

(*) Tarifas preferenciales para socios.

ADGYA
ASOCIACION DISTRIBUIDORES DE GOLOSINAS Y AFINES

Pert 913 - 1068 — C.A.B.A. — Buenos Aires

Tel. (011) 4361-8741 /8745 | secretaria@adgya.org.ar

www.adgya.org.ar
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EDICION 2015

Exitosa Semana
de la Dulzura

CON FUERTE REPERCUSION EN LOS MEDIOS DE COMUNICACION Y UNA VISIBLE PRESENCIA EN
LOS LUGARES MAS CONCURRIDOS DE LA CIUDAD DE BUENOS AIRES Y DE LOCALIDADES DEL
CONURBANO BONAERENSE, SE LLEVO A CABO UNA NUEVA EDICION DEL PRINCIPAL EVENTO
PROMOCIONAL DEL SECTOR GOLOSINERO. LA RESPUESTA DEL PUBLICO FUE MASIVA

ue rotundo el éxito de la re-

ciente “Semana de la Dul-

zura” y muy destacado el

rol que cumplié nuestra en-
tidad, como eje articulador de las
diferentes acciones promocionales
y sampling que se llevaron a cabo
en distintas zonas de la ciudad de
Buenos Aires y localidades del Gran
Buenos Aires. Tres camionetas y seis
promotoras realizaron el recorrido
por diversos barrios portefios, con
“paradas” en los puntos neuralgi-
cos mas concurridos: avenidas Riva-
davia y La Plata; Rivadavia y Acoyte;
Rivadavia y Artigas; Av. San Martin
y Camarones; Cuenca y Nogoy3; A.
Jonte y Benito Juérez; Plaza Devo-
to; Beird y Lope de Vega; avenidas
Pueyrreddn y Santa Fe; Pueyrreddn
y Corrientes; Corrientes y Florida;
Florida y Diagonal Norte; avenidas
Callao y Rivadavia; Callao y Corrien-
tes; Callao y Santa Fe; Olavarria y

Martin Rodriguez; Av. Cabildo y Ju-
ramento.

En los diferentes trayectos, las
promotoras visitaron los kioscos y
aplicaron, en lugares visibles, el afi-
che de ADGYA que invitaba a rega-
lar, durante esa semana, “una golo-
sina por un beso”.

Este afio se sumaron, ademés, ac-
ciones en diversos Centros Comer-
ciales a Cielo Abierto: el publico que
los recorria, haciendo compras o
paseando, era gratamente sorpren-
dido por las promotoras, quienes se
acercaban para regalarles una golo-
sina. Los Centros visitados fueron:
Lugano, Agronomia, Cuenca, Villa
Devoto, La Boca, Barracas y Av. Co-
rrientes. En el Gran Buenos Aires, se
trabajé intensamente en los Centros
de Avellaneda, Quilmes, San Isidro,
Martinez, Vicente Lépez y Lomas de
Zamora, entre otros.

En Gran Buenos Aires, se recorrie-




ron y entregaron muestras de produc-
tos en las localidades de Avellaneda,
Lanus, Quilmes, Lomas de Zamora,
San Isidro, Martinez, Vicente Lopez,
Ramos Mejia, Morén, Haedo, Merlo,
Moreno y San Antonio de Padua.

ADGYAY LOS MEDIOS

Como en ediciones anteriores y con
gran repercusion, este afho ADGYA
distribuyé bolsas de productos en
medios gréficos, radiales y televisi-
vos. Cabe destacar que fue muy im-
portante la respuesta de la mayoria
de los conductores de los programas
a los que llegamos. Se hizo especial
mencién a la celebracién en los pro-
gramas radiales: “Lanata sin filtro”,
“Encendidos en la tarde”, “Le doy mi
palabra”, “Bailando por un suefio”,
“Sébados tempranisimo”, “Con todo
respeto”, “Perros de la calle”, entre
otros. En el programa radial “El si-
1I6n de Rivadavia”, Ricardo Guazzar-
di hizo un extenso reportaje sobre el
tema a Ricardo Lorenzo, gerente de
Gestion de nuestra Asociaciéon. Tam-
bién mostraron especial interés diver-

sos periodistas y conductores de las
radios Milenium, Blue y de emisoras
locales, entre las cuales, varias del
partido de La Matanza.

GRANDES FESTEJOS
El acto formal de apertura de la “Se-
mana” se realizd, el jueves 2 de julio,
en la emblematica esquina de Diago-
nal Norte y Florida, en pleno centro
de la Ciudad, donde se instalé un es-
cenario. Desde alli, en representacion
de ADGYA, Ricardo Lorenzo pronun-
ci6 algunas palabras. Seguidamente,
los presentes tuvieron oportunidad
de disfrutar de la actuacién de la ban-
da Station 3. Durante el espectaculo,
se hizo entrega de golosinas al nu-
merosisimo publico que se fue acer-
cando en forma espontanea. Al acto
asistieron autoridades de la Confe-
deracién Argentina de la Mediana
Empresa (CAME) y la Federacién de
Comercio e Industria de la Ciudad de
Buenos Aires (FECOBA).

El cierre de las actividades se hizo
en la zona del Obelisco, previo paso
por la Escuela Primaria N°7 “Pre-

Como en ediciones
anteriores y con gran
repercusion, este ano
ADGYA distribuyd
bolsas de produc-
tos en medios gra-
ficos, radiales y televi-
sivos. Cabe destacar
que fue muy importan-
te larespuesta de
la mayoria de los
conductores de los
programas a los que

llegamos.

ADGYA| o



Gracias al apoyo
de tfodos los que de
un modo u oftro parti-
Ciparon y/o acompa-

naron, esta vigésima

sexta edicion de la
“Semana de la Dulzu-
ra” alcanzod y superod
los objetivos

planteados.

10 gADGYk

sidente Roca”, de la calle Liber-
tad 581 (CABA), donde todos los
alumnos fueron sorprendidos, a la
salida de clases, con la entrega de
alfajores, jugos, galletitas, chocola-
tes, caramelos, barritas, bombones,
etcétera. Tanto los nifos como los
padres agradecieron con entusias-
mo el grato momento.

AUSPICIOS Y PRODUCTOS
Auspiciaron las acciones promocio-
nales las siguientes empresas: Alfa-
jores Cerro Azul; Alfajores Jorgito;
Bonafide; Dielo; Edra; Georgalos
Hnos.; La Delicia Felipe Fort; Par-
nor; Paulista y Productos La Nirva.
Colaboraron con envio de pro-
ductos: Alexvian; Arcor; Cia. Ameri-
cana de Alimentos; Drimer Choco-
lates; Ferrero Argentina; Mondelez
Argentina; Nestlé Argentina; Pilares
Cia. Alimenticia; Plenario; Productos
Lipo; Productos Trio y Record CD.

Acompaharon los siguientes or-
ganismos: Ministerio de Desarrollo
Econémico del Gobierno de la Ciu-
dad Auténoma de Buenos Aires;
Federacion de Comercio e Industria
de la Ciudad de Buenos Aires (FE-
COBA); Confederacién Argentina
de la Mediana Empresa (CAME);
Federacion Econémica de la Pro-
vincia de Buenos Aires y Federacion
de Centros Comerciales a Cielo
Abierto.

Gracias al apoyo de todos los que
de un modo u otro participaron y/o
acompafaron, esta vigésima sexta
(26°) edicién de la “Semana de la
Dulzura” alcanzé y superd los obje-
tivos planteados. Cada afo, y la pre-
sente edicién no fue la excepcion,
este evento adquiere mayor adhe-
sién en la poblacién, con resultados
que se reflejan en forma directa en
las ventas.



iNUEVO! PEPAS DE 500 GRAMOS.

Bueno, también que sea una familia noble y que sea querida por todo el
mundo. En EDRA trabajamos con esa premisa: con cuidado artesanal,
ingredientes de primera calidad y la confianza de miles de consumidores que
cadadianos eligen mas.

Queremos que nuestros productos sean parte de tu éxito comercial. Llamanos
y te acercaremos una propuesta.

DALE ME GUSTA
www.galletitasedra.com.ar A NUESTRA FANPAGE

@ www.deliciasdelanonna.com.ar

@ marketing@galletitasedra.com.ar SUSCRIBITE
A NUESTRO CANAL
% (+5411) 4699-1717 - (+5411) 4699-1068




EDICION 2015

Fuerte presencia en

via publica

GBA - Zona Norte

Vicente Lopez

Av. Libertador 742; 875; 1050;
2209; 2879; 3333; Av. Maipt
2250; Av. San Martin 1590; Av.
San Martin 2854; Melo 1526; Awv.
Mitre 2800; Blas Parera 3110; Pa-
rand 3200; Echeverria 4000; Av.
Santa Fe 2358.

SEXTUPLES

Olivos
Corrientes 652 Av.
del Libertador 4102;
Av. Maipu 3396.
San Isidro
Libertador y Pri-
mera Junta; Pri-
mera Junta y Juan
José Diaz; J. José
Diaz 802; Uru-
guay 2700; Aw.
Centenario 2200;
Av. Fleming vy
Entre Rios; Fondo de
la Legua 1301; Italia 1300; Cuyo
190; Av. Libertador 1410; 13429;
14200; Av. Libertador y Mufiiz.

GBA - Zona Oeste

Ruta 21 y Carlos Casares, Laferre-
re; ruta 3 km 31, Gonzélez Catén;
Lugones y Simbron 2900, Mordn;
J. Muria 436, Haedo; Av. Rivada-

via 16000, Haedo; Av. Rivadavia y
Coérdoba, Merlo Norte.

San Justo

Coronel Lynch 949; Almafuer-
te y Australia; Pte. Perén 3200;
Mons. Bufano y A. France 4400;
Perd y Entre Rios; Jujuy y Rosas;
Almafuerte 968; Entre Rios 1911;
fllia 2600.

Ramos Mejia

Carlos Calvo 182; Brandsen 1297,
San Martin 115; Av. Diaz Vélez 669.

GBA - Zona Sur
Avellaneda/Wilde

Av. Hipdlito Irigoyen 1200; Bara-
dero y Washington; La Fuente 30;
Solis 3100; Nicolds Avellaneda y
Debenedetti; Acha y Villegas.
Quilmes/Bernal

Calchaqui 165; Calchaqui 302;
9 de Julio 145.

e Paseo Victorica 1215, Moreno.

e Av. de las Naciones Unidas y Av. Cazdn, Tigre.

e Av. Rivadavia y Juan Manuel Estrada, Haedo.

PANTALLAS LED

e Av. Rivadavia y Gral. Paz, Ciudadela.

e Pte. Perén 25600, Merlo.

e Av. Pte. Dr. Arturo [llia y Almafuerte, San Justo.
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GBA - Zona Oeste

Montanelli 1770, Palomar; ruta
21 y Carlos Casares, Laferrere;
ruta 3 km 31, Gonzélez Catén; J.
Muria,436, Haedo; Av. Rivadavia
16000, Haedo; Agrello 115, Itu-
zaingd; Irigoyen 600, Merlo Norte;
Simbron 2900, Villa Luzuriaga; Ri-
vadavia y Cérdoba, Merlo Norte.
Morén

Don Bosco 5230; Castelli y Rame-
lla; Avellaneda y French.

San Justo

PUBLIVALLAS

Coronel Lynch 949; Almafuerte
y Australia; Pte. Perén 3200; A.
France 3200; Mons. Bufano y A.
France; Perld y Entre Rios; Entre
Rios 1028; Jujuy y Rosas; Alma-
fuerte 968; Entre Rios 1911.
Ramos Mejia

Carlos Calvo 182; Brandsen 1297,
San Martin 115; Av. Diaz Vélez
669; Av. Gaona 2020; Oro 915.

GBA - Zona Sur
Avellaneda/Wilde

Acceso Sudeste y Washington;
Estado de Israel y Zeballos; Baja-
da de Au. Bs As-La Plata; Sarmien-
to y Agliero; Av. Hipdlito Irigoyen
1200; Baradero y Washington;
Raquel Espafiol y Mitre; La Fuente
30; Solis 3100; Nicolas Avellaneda
y Debenedetti; Nicolds Avellane-
da y Campana; Acha y Villegas.

Quilmes/Bernal
Calchaqui 165.

GRANDES FORMATOS- ESPECTACULARES

CABA

e Av. Sdenz y Av. Centenera (Foto);

e Av. San Martin 3987;
e Av. Triunvirato y Av. Los Incas.

GBA

e Monsefor Bufano y Juan Manuel de
Rosas (rotonda de San

San Justo;

e Au. Buenos Aires - La Plata Km 16,500,

Bernal.

Justo),

14 ADGYk
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ACTIVIDADES

Capacitacion

e vendedores

UN EXCELENTE RESULTADO OBTUVO EL RECIENTE CURSO DE CAPACITACION DE VENDEDORES,
ORGANIZADO POR ADGYA EN SU SEDE, BAJO LA CONDUCCION DEL LIC. DANIEL CARBALLO.

on la participacion de un

nutrido grupo de vende-

dores de las asociadas:

Casa Lady, Ladar, Copimo,
Distribuidora Cima, Lépez Carrillo,
Pablo Besozzi, Potigian, Barve y Dis-
tribuidora De los Chicos, el primer
sabado de agosto concluyd, en la
sede de ADGYA, el Curso de Capa-
citacion de Vendedores dirigido por
el Lic. Daniel Carballo, que se exten-
dié a lo largo de ocho encuentros y
tuvo como objetivo profesionalizar
el capital humano que constituye la
fuerza de ventas de las firmas aso-
ciadas.

Precisamente para contribuir a
la profesionalizacién del vendedor,
Carballo, experto en las llamadas
“soft skills” o unidades blandas —
oratoria, marketing, trabajo en equi-
po, ventas y liderazgo —, desarrollé
un ameno programa que incluyé
temas tales como Atencioén al Clien-
te, Técnicas de Venta, Trabajo en
Equipo, Liderazgo, Planificacién del
Tiempo y los “Siete Habitos de las
Personas altamente efectivas”, ba-
sado en el pensamiento de Stephen
Covey.

Al cierre de las actividades, La
Revista conversé con Carlos Vega,
titular de Distribuidora De los Chi-
cos, quien opiné de manera muy
positiva respecto de los cono-

16 gADGYk

cimientos recibidos, al afirmar que
el curso fue “Muy enriquecedor.
Hay muchas cosas que sabemos
que no hacemos, pero estos cursos
nos hacen despertar. Estuvo bueno,
porque fue ilustrativo, dindmico y
divertido, prueba de ello es que la
cantidad de asistentes se mantuvo
hasta el final, no declin6 en ningdn
momento”. A continuacién, el en-
trevistado agregé: “Yo vine con la
idea de sumar; a veces la dindmica
de la vida y del negocio no nos per-
mite poner en practica todo. Mi

idea es sumar conocimientos y [

ver si los puedo implementar

en mi empresa. Lamentablemente,
no podemos venir todos, porque
debemos atenderla, pero estamos
analizando hacer una capacitacion
in company, para que todos nos po-
damos formar.”

Dado el éxito alcanzado por la
actividad, la comisién directiva de
ADGYA se encuentra abocada a es-
tudiar una préxima reiteracion del
Curso, para contribuir de manera
efectiva a la profesionalizacion del
sector.

E -
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FIRE

ARBA en la

Implementacion de

Provincia

EN CONSONANCIA CON LA DISPONIBILIDAD DE LAS NUEVAS TECNOLOGIAS DE INFORMACION
Y COMUNICACION (TICS), LA AGENCIA DE RECAUDACION DE LA PROVINCIA DE BUENOS AIRES
HA COMENZADO A UTILIZAR SU SISTEMA DE FISCALIZACION REMOTA (FIRE).

| Sistema de Fiscalizacién Remota, denomina-

do FIRE por la Agencia de Recaudacién de la

provincia de Buenos Aires (ARBA) ha sido im-

plementado por el organismo de recaudacién y
ya se encuentra operativo a través del sitio: www.arba.
gob.ar. Este recurso tecnoldgico posibilitara a la Agen-
cia efectuar el control electrénico de todos los contri-
buyentes radicados en territorio bonaerense y que se
encuentren alcanzados por el Impuesto a los Ingresos
Brutos. FIRE constituye una herramienta digital seme-
jante a las Fiscalizaciones Electrénicas que actualmente
son empleadas por la Administracién Federal de Ingre-
sos Publicos — AFIP —.

Inicialmente, el contribuyente recibird una primera
notificacién en su Domicilio Fiscal Electronico mediante
la cual ARBA le informaréd que desde ese momento se
encuentra incluido en el FIRE. En cada oportunidad en
que se detecten inconsistencias en las tributaciones, el
ente recaudador bonaerense enviard una notificacién
al Domicilio Fiscal Electrénico del contribuyente, quien
como respuesta al requerimiento podré aceptar de for-
ma total o parcial la pretensién fiscal, o si cabe podra
efectuar el descargo correspondiente.

COMO ACTUAR FRENTE

A UNA NOTIFICACION

Si el contribuyente recibe la aludida notificacién por in-
consistencias en sus tributos, deberd, dentro de un pla-
zo de 15 dias hébiles administrativos, seguir el procedi-

18 gADGYk

miento que se detalla a continuacién, luego de ingresar
a la direccién www.arba.gob.ar

® Presionar “Mi ARBA".

e Entrar al sistema con el CUIL / CUIT / CDI o nombre
de usuario y la Clave CIT.

* Seleccionar la aplicacién “FIRE".

e Controlar las inconsistencias detalladas en el sistema.

Una vez conocidas las inconsistencias sefialadas por el
sistema, el contribuyente deberé optar por:

 Reconocer la deuda total o parcialmente.

® En caso de considerar que se trata de un error de
ARBA, podré presentar un descargo.

En el caso de que el contribuyente no haya efectuado
ninguna accién de aceptacion o descargo, transcurrido
el plazo de 15 dias habiles administrativos desde que
fuera notificado, el organismo daréd por asumida la in-
fraccién por incumplimiento de los deberes formales.

Es importante sefialar que el FIRE expone la totalidad
las inconsistencias detectadas en un contribuyente, ya
sea en condicién de sujeto directo de Ingresos Brutos
como asi también cuando actla como agente de recau-
dacién. El Sistema detalla la fecha en la que surgieron
las inconsistencias, como resultado del cruce de la infor-
macion, la cantidad de periodos con desvios y el mon-
to estimado. Asimismo, también se hace mencién a la
naturaleza de las inconsistencias, es decir: declaracion
de ingresos, error y aplicacion de la alicuota y pagos a
cuenta declarados en exceso.

Los funcionarios del ente recaudador bonaerense han
sefialado que la puesta en marcha
del Sistema de Fiscalizacién Remo-
ta (FIRE) de la Agencia de Recau-
dacién de la provincia de Buenos
Aires agilizara los plazos operativos,
ya que de aqui en mas el organismo
bonaerense no tendrd que esperar
los 400 dias promedio que se ne-
cesitaban hasta ahora para retener
bienes a deudores. Segun expre-
saron, en lo sucesivo ARBA estara
habilitada para encarar embargos
express en un plazo no superior a
los 10 dias.



DATOS CRUZADOS EN LA RED

Este sistema - mediante la digitalizacion y automatiza-
cion de los datos — establece un proceso que a través
de la disponibilidad del recurso de cruzamiento de la in-
formacion con la AFIP y otras bases de datos, se eviden-
cien las inconsistencias, para arbitrar los procedimientos
que esclarezcan la situacion del contribuyente.

El sistema enviara dos notificaciones al presunto eva-
sor. En caso de que no sean respondidas las mismas por
el contribuyente, el caso serd llevado a los tribunales
provinciales.

De momento, el cruzamiento de informacién se reali-
zard entre lo pagado por Ingresos Brutos y lo declarado
por el Impuesto al Valor Agregado (IVA). Esta previsto
que para fines del afio en curso, el FIRE posibilitara la
realizacion de catorce entrecruzamientos diferentes de
datos.

Mas informacién: www.arba.gob.ar

ENCUENTRO DE MUJERES EMPRESARIAS

La celebracion de la Semana de la Dulzura fue
el marco propicio para que un grupo de mujeres
empresarias del sector se reuniera para compar-
tir un almuerzo de camaraderia.

El encuentro tuvo lugar el miércoles 8 de julio,
en un restaurante de Puerto Madero. Asistieron
Graciela Poblete (Lépez Carrillo), Lucia Zota-
lis (Kremasti), Maria Paz Alegre (Silicaro), Maria
Eugenia Piaggio (Copimo), Maria Elisa Cortifas
(Temflor) y Marfa Elena Russell (Revista ADGYA).
En un clima distendido y amistoso, se trataron
variados temas vinculados al sector y se plan-
tearon algunas
lineas de trabajo
que seran anali-
zadas en proxi-
mas reuniones,
retomando asi la
iniciativa impul-
sada el afio pa-
sado, por Gra-
ciela Poblete.
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SILICARO SCA

Una trayectoria mas
que centenaria.

EL ANO VENIDERO HABRAN TRANSCURRIDO 120 ANOS DESDE QUE JOSE ARTURI INICIARA, EN
LA CIUDAD DE LA PLATA, LA COMERCIALIZACION DE FOSFOROS Y MAS TARDE CIGARRILLOS Y
OTROS ARTICULOS PARA EL FUMADOR, DANDO ORIGEN A LA QUE LUEGO SE TRANSFORMARIA
EN SILICARO SA. MARIA PAZ ALEGRE Y MARIA BEATRIZ SILICARO, ACTUALES CONDUCTORAS DE
LA EMPRESA REMEMORARON PARA REVISTA ADGYA ESTA EXTENSA TRAYECTORIA.

oco mas de una década de

vida tenia la capital de la

provincia de Buenos Aires,

cuando un muy joven inmi-
grante italiano, José Arturi, llegado
desde Calabria junto a sus herma-
nos mayores, abandond, con ape-
nas 14 afos, la tarea de lustrabotas,
y con el apoyo y aval de un cliente
vinculado a una fabrica de fosforos,
se aventuré en la comercializacion
de esos productos, estableciendo
un elemental punto de venta en el
zaguan de una casa ubicada sobre

-
ash SIACapy
CIGATDERIA FOU MAYS

la avenida 7 entre 46y 47, en la inci-
piente zona céntrica platense.

Dando muestras de gran tesén y
una visién mercantil poco comun,
el muchacho pronto contacté a pro-
veedores de tabaco, pipas, cigarros
y cigarrillos, y para 1902 consiguié
inaugurar su propio local frente a la
estacién del Ferrocarril Sud (luego
FF.CC. Roca), donde comenzé con
la venta al por mayor y menor, de
las mercaderias que él mismo traia
desde la Capital Federal.

CAMBIOS EN LA SOCIEDAD
Para 1927, momento en que su em-
presa habia consolidado una des-
tacada posicién en el comercio de
la capital bonaerense, José Arturi
decidié venderla a una sociedad
conformada por su cufiado Enrique
Alfano y su yerno, Santiago Silicaro,
quienes mantuvieron la denomina-
cién de "Antigua Casa Arturi”.

“Eran tiempos en que las merca-
derias llegaban desde Buenos Aires
por el ferrocarril y la distribucion a
los clientes se hacia con cinco ca-
rros tirados por caballos. El primer
vehiculo automotor para el reparto
se incorporé en 1931, cuando los
socios compraron un furgén Ford
modelo “A" que en sus laterales
llevaba pintada la inscripcién Fume
Avanti, en alusién a los famosos
cigarros que eran comercializados
por la firma”, comenta Maria Sili-
caro, recordando datos atesorados
por la familia.

En 1943, Santiago Silicaro compré
su parte en la sociedad a Enrique Al-
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“Tenemos un

call center para la
atencion
telefonica; ademas,
también empleamos la
modalidad de venta a
través de la visita

de nuestras
furgonetas a los
puntos de venta
minoristas”.

Maria Paz Alegre
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fano y desde esa fecha el estable-
cimiento pasé a llamarse Casa Sili-
caro, nombre que lo identifica hasta
la actualidad. Gracias al empuje del
nuevo propietario, la empresa se
consolidé como la distribuidora en

La Plata y localidades aledafias de
la totalidad de compaiiias fabrican-
tes de cigarrillos existentes en el
pais en aquel momento: Massalin y
Celasco, Compania Nobleza de Ta-
bacos, Piccardo, Imparciales y Par-
ticulares V. F. Grego. Asimismo, se
incrementd la comercializacidon de
golosinas y algunos otros articulos
de venta a través de los kioscos y se
incorporé el rubro loterfa.

NUEVA ETAPA
El progreso de la firma sufrié un
duro traspié en 1962, cuando un
incendio destruyé por completo el
local de la calle 1 entre 43 y 44.

“En pocas horas se perdieron las
mercaderfas que se encontraban al-

macenadas, toda la informacion de
las cuentas corrientes de los clien-
tes, de la facturacién y del giro del
negocio. Las pérdidas fueron casi
totales pero gracias a la colabora-
cion del personal, el apoyo de los
proveedores y de entidades banca-
rias, alos pocos dias las actividades
se retomaron de manera provisoria
en una vieja construccién ubicada
en 2y 50 “, expresa Maria Paz Ale-
gre, tataranieta del fundador e inte-
grante del actual equipo directivo
de Silicaro SA.

Al fallecer, en 1966, Santiago Si-
licaro, para darle continuidad al ne-
gocio se constituyd una razén social
integrada por su esposa Rosa Arturi,
sus tres hijos y su cufiado, Luis Ar-
turi. Bajo la nueva conduccién, la
distribuidora emprendié la cons-
truccién de su actual sede adminis-
trativa, depdsito y centro de distri-
bucién, que finalmente se inaugurd
en 1970 en el mismo predio de la
calle 50 entre 1y 2, donde anterior-
mente funcionaban las instalaciones
incendiadas.

En los afios siguientes, la empresa
fortalecio sus actividades comercia-
les en el Partido de La Plata y am-
plié su cobertura a otros municipios
vecinos mediante la apertura de
sucursales y la extension de la distri-
bucion a través de una flota de fur-
gones. Actualmente, Silicaro cuenta
con seis sucursales en la capital pro-
vincial y una en la localidad de Hud-
son, partido de Berazategui. “Hoy,
ademés de proveer al minorista
platense de cigarrillos y golosinas,
también atendemos a localidades
como Arana, Magdalena y Verdnica
hacia el Sur, Brandsen y Jeppener
hacia el oeste, y Hudson, Platanos
y otras localidades del municipio de
Berazategui hacia el Norte. Para los
clientes que no hacen sus compras
en nuestros locales, tenemos un
call center para la atencién telefo-
nica; ademas, también empleamos
la modalidad de venta a través de
la visita de nuestras furgonetas a los
puntos de venta minoristas”, expli-
ca Maria Alegre.
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EL DESAFiO DE

UNA DISTRIBUCION DIFERENTE
Durante la segunda mitad de los
aflos noventa, las tabacaleras esta-
blecieron el criterio de nombrar dis-
tribuidores exclusivos zonales para
sus lineas de productos; en con-
secuencia, Silicaro SCA fue selec-
cionada por Massalin Particulares
como su distribuidor en todo el te-
rritorio recién mencionado. “Con-
centrar toda la actividad de distri-
bucién de cigarrillos en una Unica
tabacalera fue para la empresa una
oportunidad y un desafio que de-
mandé incorporar nuevas pautas y
exigencias de modernizacién en el
trabajo, que se superaron gracias a
la gran experiencia de los directivos
y amplio conocimiento del merca-
do.

Hoy, al aproximarse Silicaro SA a
los 120 afios de vida, la empresa se
ha consolidado como un referente
de la distribucién mayorista de ci-
garrillos y golosinas en la ciudad de
La Plata, y en plena etapa de supe-

“Se nos reconoce
en el sectory nos
sentimos identificadas
como integrantes de
la distribucion mayoris-
ta a fravés de nuestra
pertenencia a ADGYA,
la entidad que nos
representay nos
permite compartir
con nuestros colegas
las inquietudes propias

de nuestra actividad.”

racién del reciente fallecimiento de
Julio Alegre, quien fuera miembro
del directorio de la empresa y activo
dirigente del sector, sus continua-
dores en la sociedad ven con opti-
mismo el futuro. “Conducimos un
grupo de cincuenta personas que
colaboran en el dia a dia para llevar
adelante una distribuidora que supo
construir su prestigio a lo largo de
mas de un siglo. Se nos reconoce en
el sector y nos sentimos identifica-
das como integrantes de la distribu-
cién mayorista a través de nuestra
pertenencia a ADGYA, la entidad
que nos representa y nos permite
compartir con nuestros colegas las
inquietudes propias de nuestra ac-
tividad”, coinciden para concluir
Maria Paz Alegre y Maria Beatriz
Silicaro, representantes de la quinta
generacion que conduce esta firma
surgida en el siglo XIX.

OBLIMAR S.A. - Panamericana Colectora Oeste N° 31750,
Pacheco - CP 1618 - Provincia de Buenos Aires - Argentina
Tel: (+5411) 5230-1700
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Se vienen las Fiestas y tu mejor
opcion es nuestra variada linea de productos!

\ Atencion al Consumidor:
0810-999-6254 (obii)

www.festivaonline.com.ar
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FIN DE ANO

Un periodo que

concentra ventas

CON LAS EXPECTATIVAS PUESTAS EN LAS FIESTAS DE FIN DE ANO, FABRICANTES
Y DISTRIBUIDORES SE PREPARAN PARA LLEGAR AL CONSUMIDOR EN UNA ETAPA
MUY ATRACTIVA PARA LAS VENTAS.

or tradicién y por marketing, las fiestas de fin de

ano: Navidad, Afo Nuevo y Reyes Magos, cons-

tituyen un periodo que concentra un porcentaje

de ventas muy atractivo para muchos fabricantes
y distribuidores de golosinas, confituras y productos de
reposteria, que suelen desarrollar y agregar lineas y/o
presentaciones especificas para la ocasién. Para muchos
sectores y empresas, en el mercado argentino, el lapso
de tiempo que tiene por epicentro la Navidad represen-
ta entre un 25 y 35 por ciento del total de sus ventas
anuales, y de ahi el interés por sacar el mejor partido
del momento.

Lo cierto es que son fechas para la compra y el ob-
sequio, que trasciende el &mbito de las personas y las
familias y se extiende también a las organizaciones
empresariales, con énfasis en el saludo, la atencién, el
agradecimiento y la camaraderia.

Al significar una oportunidad comercial de importan-
cia clave para la economia de las organizaciones, la pla-
nificacién de las actividades comienza ya en el primer
semestre — y aln antes —, y la comercializacién a través
de los canales se inicia no mas alld de mediados de afio,
en todos los tramos de la cadena de comercializacién, a
fin de asegurar la colocacién de los volimenes por par-
te de los fabricantes y la disponibilidad de los surtidos
del lado de los distribuidores.

Esta modalidad arraigada implica el establecimiento
de relaciones de colaboracién entre las empresas in-
volucradas que trasciende el mero contacto
comercial, ya que es necesario disefar
planes de financiamiento, benefi-
cios adicionales por pronto pago,

AN
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programar las operaciones logisticas de despacho y en-
trega (no todos los canales, en especial los pequefios
minoristas, cuentan con el espacio fisico para almacenar
en su totalidad las mercaderias adquiridas para la oca-
sién) y también coordinar las acciones de promocién y
publicidad que se desarrollardan a medida que se acer-
que el momento esperado.

Es acertado que en el Plan Anual de Negocios las
acciones de marketing navidefio sobrepasen concep-
tualmente la consecucién de los objetivos de ventas
e ingresos y por aquello de que el éxito o fracaso del
producto depende de la cadena de distribucién en su
conjunto, se aproveche la oportunidad para intensificar
las relaciones entre fabricantes y distribuidores, dando
lugar a acciones que se traduzcan en una mayor eficien-
cia en las respuestas al consumidor final.

NAVIDAD, REDES SOCIALES
Y MARKETING ONLINE
Cae de maduro pensar que asi como el periodo navide-
fio amplia el potencial de ventas también intensifica la
competencia entre las empresas que quieren llegar pri-
mero al bolsillo del consumidor, razén por la cual todos
los jugadores se ven precisados a concretar negocios
con la mayor celeridad posible, a fin de tomar ventajas
y ampliar los beneficios. Dicha circunstancia obliga a la
industria a informar con la mayor antelacion sobre sus li-
neas de productos, y a los distribuidores a interiorizarse
sobre el universo de mercaderias disponibles.
Como parte del amplio proceso de comunicacién hu-
mana, la empresa comercializadora debe hacer llegar
sus estimulos a un publico receptor - los poten-



ciales consumidores — que abarca tanto la comerciali-
zacién de las mercaderias como los mensajes relativos
a su existencia y disponibilidad. En este sentido, en los
afios recientes ha quedado demostrado que el empleo
de las nuevas tecnologias de informacién y comunica-
cién ha alcanzado un crecimiento exponencial, con el
desarrollo del canal digital, utilizado al mismo tiempo
para informar como asi también para comercializar. En
la actualidad, este canal ofrece una variada gama de
posibilidades a las estrategias de comunicacién, a un
costo accesible, y resulta, sin duda, una herramienta
que fabricantes, distribuidores mayoristas y minoristas
tienen a su disposicion para llegar con rapidez a sus res-
pectivos clientes.

PROVEEDORES Y PRODUCTOS

A continuacién, con base en la informacién propor-
cionada por los fabricantes, se mencionan aquellos
productos que seran comercializados para la proxima
temporada navidefa, correspondientes a golosinas,
confituras y articulos de reposteria. En todos los casos,
se deberd consultar con los proveedores la constitucion
de las respectivas unidades de despacho o las opcio-
nes de fraccionamiento.

ARCOR

En esta ocasién, el (ARcor)
mayor fabricante y ex-
portador de golosinas
de Argentina comer-
cializa en el mer-
cado local sus pre-
sentaciones  bajo
varias de sus mar-
cas tradicionales.

En el rubro Bu-
dines, la compaifiia
ofrece las siguien-
tes opciones: con
marca Aguila, las va-
riedades Black y Mix,
en 230g; con la marca
Avrcor, se presentan los
sabores: chocolate, trocitos de chocolate, con frutas, sin
frutas, y marmolado, de 230g; Bagley: con frutas, sin
frutas, con trocitos de limén, con chocolate y marmola-
do, en 230g; Noel: con y sin frutas de 190g.

En Pan Dulce: Arcor, con frutas, Veneziano y Madrile-
fio, de 500g; Bagley, con frutas y Madrilefio, de 500g;
Noel, de 400g.

Bajo la marca Misky, comercializa Garrapifiada navi-
defa de 70g; Confite de mani mini color de 70g; Mani
cobertura sabor chocolate por 100g; Tableta con mani
por 60g.

Con la marca Zupay, Ala-
cor comercializa Budines
con chips de chocolate,
con frutas, marmolado y
de vainilla, en presenta-
ciones de 170g y 250g.

DIELO

Presenta su linea de Bafados Fantoche en envases de
80g, almendras, avellanas y pasas de uva con cobertura
de chocolate con leche.

En la linea de Pan Dulce Fantoche, las variedades de
este afio son: Veneciano Marmolado (400g); tipo Mi-
lanés (500g y 700g); Veneciano relleno con pepas de
chocolate (500g); sin frutas (500g) y con frutas secas
(400g). También, esta disponible el Panettone Fantoche
con almendras, nueces y castafias de cajl, en envase
de 700g.

PANETTONE

FELFORT

Felfort elabora y comercializa solamente para el pe-
riodo de las Fiestas, Turrones en las siguientes varie-
dades y presentaciones: Turrones especiales: Trufado
de almendras y chocolate (100g); Espumén de marroc
(100g); Combinado cremona (100g); y Fort Tu (100g). En
turrones de mani, las variedades son: Semiblando con
chocolate (100g); Dulce de le-
che (100g); Semiblando
con frutas (100g); Tipo
cremona (1009);
Blando con yema
(100g); Dulce de le-
che con chocolate
(100g); y Turrén de
almendras (100g).
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Ademas, Felfort ofrece Garrapifiada de mani (150g);
Mani con chocolate confitado (150g); Cereales, choco-
late, miel y almendras (55g).

GAONA

En Budines, la linea de
Gaona incluye: marmo-
lado, con chips, vaini-
lla, con frutas, y limon,
todos en presentacio-

nes de 200g; en Bu- =.
dines Rellenos (250g): gﬁaé” 1
vainilla con dulce de - ,Eim

leche; vainilla con mer-
melada de frutilla y vai-
nilla con chocolate.
En Pan Dulce, elabora y comercializa: con y sin frutas
y con chips de chocolate, en presentaciones de 500g.

(809g); Almendras con chocola-
te (80g); Pasas de uva con cho-
colate (80g); Peladillas de mani
(120g) y Confites de mani cres-
pado (120g).

En Budines, la empresa co-
mercializa este afio: Budin Clasico
Seleccién, Budin Clésico Seleccién con
frutas y Budin Marmolado Seleccion (250g). En Pan Dul-
ce: Pandoro Calidad Premium (500g); Especial en estu-
che (700g); Chips de chocolate (500g); Milanés (600g) y
con frutas (500g).

Por su parte, la linea Infantiles estd constituida por
los productos que aqui se detallan: Arbol Navidefio con
lentejas de chocolate (60g); Caramelo sabor tutti frutti
doble color (8g); Regalo Navidefio con mini masticables
confitados (60g); Mini Choc'n Roll Fiestas (150g).

LA CUMBRE

GEORGALOS

Para las Fiestas venideras, Georgalos comercializa sus
lineas de Turrones Tradicionales, Turrones Especiales,
Confituras y Pan Dulce, e Infantiles, cada una compues-
ta por las especialidades que se describen a continua-
cién: Turrones Tradicionales: Mani con miel (80g, 120gy
350g); Mani con frutas (120g y 350g); Torta de mani en
pouch (200g); Tableta crocante de mani (80g y 150g);
Torta de almendras en pouch (170g) y Turrén de Almen-
dras “B” (?0g y 150g). Turrones Especiales: Almendras
con chocolate Clase “B” (150g); Mani con chocolate
(?0g y 130g); Semiblando de mani y almendras (80g);
Mani blando (90g y 130g); y los turrones blandos: Mani
con yema; Mani con yema y frutas; Coco; Mani con ca-
cao y Mani con dulce de leche, todos por 120g.

En Confituras, la gama de Georgalos incluye: Garra-
pifiada de mani (80g, 100g y 200g); Garrapifada de
almendras (80g) y Garrapifiada de mani con chocola-
te (80g). Confites de mani (80g y 120g); Lentejas de
chocolate (80g y 120g); Mani con chocolate confitado
(100g); Mani con chocolate (80g, 120g y 180g); Mani
crocante con chocolate (100g); y el nuevo Mani crujien-
te de chocolate (80g); Bolitas de cereal con chocolate

Este afio, La Cumbre comercializa la linea de Budines
Clasicos (200g), en sabores: vainilla, vainilla con frutas,
vainilla con chips de chocolate; marmolado; naranja y
limén con cascara. En Budines Europeos (250g) sus es-
pecialidades son: manteca, vainilla con chips de choco-
late, marmolado, y naranja. En Budines Europeos Cake
D’Oro, presentados en unidades de 250g: Naranja con
cascaras de naranja; Almendras y nueces; Pasas rubias,
céscaras de naranja y cerezas; Vainilla con chips de cho-
colate; Marmolado; y Chocolate con chips de choco-
late.

En sus lineas de Pan Dulce y Panettone La Cumbre,
sus variedades son: Pan Dulce con frutas, en unidades
de 500g y 700g; Panettone con chips de chocolate
(5009); Panettone sin frutas (500g); y Panettone espe-
cial con frutas, nueces y almendras por 850g. La linea
Panettone Cake D'Oro completa la gama con: Panet-
tone con Chips de chocolate; Frutas y pasas; y Frutas,
almendras y nueces, todos por 600g.
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OBLIMAR

Con Mantecol como icono en las fiestas desde hace mas
de 70 afos, Mondelez International ofrece una fuerte
propuesta para el periodo navidefio, como lo expresa
a través de la frase de cabecera de la marca: “Siempre
es navidad cuando hay Mantecol”. Para el retail es una
categoria sumamente importante ya que el inicio de la
temporada se abre con la implantacion de Mantecol en
los puntos de venta. Asimismo, el relanzamiento del
Mantecol con almendras y pasas de uvas, es el retorno
de un clésico a las mesas navidefias.

W

PANDORO. r" "V.‘

Hoy, la linea Mantecol estd compuesta por los si-
guientes productos y presentaciones: Tradicional de
80g, 110g, 250g y 400g, y 3.3 kilogramos; Marmolado
de 110g y 230g; Cremoso de 110gy 210g; y las Espe-
cialidades: Almendras y Chocolate; Banado; y Almen-
dras y Pasas de Uva, todos en envases de 135g.

Para la presente campana, la compafia también ha
redisefiado los packs de toda la linea de Pan Dulces
y Budines Terrabusi, que incluye nuevas imagenes del
producto resaltando sus sabores (ya sean frutas, chips
de chocolates, u otros) junto a la renovacién del logo
de Terrabusi. En la linea de Pan Dulces, se incluyen
los siguientes productos: Pan Dulce Canale — Capa al-
mendra (pouch de 700g); Terrabusi (pouch 500g); Ca-
nale Milanés (pouch 700g); Canale Pandoro Veneciano
(pouch 500g); y Canale Veneciano con pepas (pouch
500g).

Con respecto a los Budines Terrabusi, se ofrecen las
siguientes variedades: vainilla; limén; con frutas; mar-
molado; con pepitas, todas en presentaciones de 250g.

NESTLE

La compaifiia participa para el periodo venidero de Fies-
tas de Fin de Ano, en la categoria Bombones, con el
tradicional Garoto, bombones surtidos para regalar y
compartir. Otra marca de Nestlé para la ocasién es Se-
renata de Amor,
bombdén  relleno
de castafa de
caju, cubierto con
oblea y bafo de
chocolate.
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En esta oportu-
nidad,  Oblimar
concentra su ofer-

ta navidefa de

Pan Dulce en los
siguientes  pro-
ductos: Festiva

con chips de cho-
colate (400g); Festiva
con frutas (400g); Don
Paolo con frutas (400g),
y Francisco con frutas
(500g).

PALMESANO

En su planta de Bell Ville, provincia de Cérdoba, Palme-
sano elabora una de las mas amplias gamas de confitu-
ras para las Fiestas, compuesta por una diversidad de
Turrones, Crocantes, Garrapifiadas, especialidades de
Chocolate y Golosinas. La extensa linea esta integrada
por los productos que se detallan a continuacion: en Tu-
rrones la empresa comercializa, Mani por 80g y 150g;
Mani con miel por 120g; Mani con frutas por 120g; Mani
semiblando por 280g; con cereal por 100g; Almendra
por 120g (Clase “C"); Mani blando con yema por 100g;
Mani blando con frutas por 100g; Mani blando mixto
por 100g; Mani con ciruelas al vino oporto bafado ¢/
chocolate por 100g y con coco bafado c/chocolate por
100g; Yema con almendras tostadas por 100g; Blando
de almendras con frutas rojas por 100g. Ademas, Garra-
pifiada de mani por 70g, 100g y 150g; Confite mani co-
lor por 100g y 150g; Mani crespado 100g; Peladilla de
mani por 100g; Mani con chocolate por 100g; Rombo-
nes refrescantes sabor a frutas cubierto c/chocolate por
100g; Mani garrapifiado con chocolate por 80g; Cereal
con chocolate por 60g; Mani con chocolate por 80g;
Avellanas con chocolate por 80g; Uvas con chocolate
por 80g; Lentejas de chocolate Chook por 80g; Almen-
dras con chocolate por 80g; Mani con chocolate confi-
tado por 80g; Mani con chocolate confitado color por
80g; Peladilla de almendras por 80g; Bolitas de licor por
100g; Mani garrapifiado c/chocolate blanco por 80g;
Mani con chocolate blanco por 80g; Almendras garra-
pifiadas con chocolate por 80g; y Crocantes de mani, al-
mendras y Mix de mani cubierto c/chocolate por 100g.

PAN’S COMPANY

A los tradicionales budines Pozo de 170g en sus cinco
sabores: vainilla, con frutas, marmolado, con chips de
chocolate y naranja, este afio, se suman los nuevos bu-
dines Pozo de vainilla rellenos con dulce de leche y con
chocolate, en presentaciones de 200g. Con respecto a



los Pan Dulces, las variedades son con frutas y sin frutas,
en envases de 400g.

PLENARIO

Con un enfoque tradicional en productos navidefios,
Plenario evoluciona y se adapta a los cambios y exigen-
cias del mercado.

En esta oportunidad, la empresa presenta una nueva
imagen en sus Confituras, completamente renovada y
con un atractivo packaging, en sus unidades de 80g.
Productos con centros de mani, almendra, cereal o pa-
sas de uva, entre otras, hacen que la variedad sea com-
pleta y versatil.

Las Confituras estdn integradas por los siguientes
productos: Confites surtidos de mani; Confites crespa-
dos de mani; Peladillas de mani; Garrapifiadas de mani;
Mani con chocolate; Mani con chocolate mix; Almendras
garrapinadas; Almendras con chocolate; Almendras con
chocolate mix (chocolate negro y blanco); Peladillas de
almendras; Pasas de uva con chocolate; Crocante de

e S

mani; Lentejas de caramelo; Lentejas de chocolate;
Avellanas con chocolate; y Cereal con chocolate.

Asimismo, para esta temporada Plenario anuncia la
expansion de la linea con la creacién de tres nuevos
productos: Galletitas cubiertas con chocolate; Pasas de
uva con chocolate mix (chocolate negro y blanco); y Ga-
rrapifadas cubiertas con chocolate.

una figura navidefna en pléstico. En ambos casos, las
presentaciones son de 15g.

TRIMAK

También en golosinas, hay novedades para las fiestas.
Topps lanza al mercado el tradicional Push Pop, un di-
vertido chupetin de caramelo duro en distintos sabores:
frutilla, naranja, frutos del bosque, sandia y frambuesa
limonada. Los presenta en dos versiones, con envolto-
rio de motivos navidefios y los Push Pop que incorporan

Con una alta especializacion en elaboracién de Budi-
nes, Trimak ofrece lineas para cubrir las diversas posibili-
dades de consumo de sus clientes. Budines Don Miguel
(Iinea econdmica), en envase de 170g: sin fruta, con
fruta, marmolado, con chips de chocolate. Linea Trimak
de calidad superior, en unidades de 250g: sin fruta, con
fruta, marmolado y con chips de chocolate. La linea de
budines Premium Trimak, se presenta en estuches de
300g: Plum Cake Di Rhum Cioccolato: sabor chocola-
te y rhum con trozos de chocolate blanco; Plum Cake
All-Arancia: sabor naranja con cascaritas de naranja.

VIMAR

Con una planta de Gltima generacién y modernos pro-
cesos de fabricacién, Vimar lanza a la venta su gama
de productos para las Fiestas de Navidad, Fin de Afo
y Reyes, en los que mantiene su alta calidad y excelen-
te precio. En esta ocasién, pone a disposicion de los
canales que comercializan sus productos, las siguientes
presentaciones: Budin Vimar con chips, con frutas y sin
frutas por 170g y, Pan Dulce con frutas, en envases de
500g.
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NEGOCIOS

La oportunidad

ante la amenaza

EL PROFESOR JORGE ALONSO, SE REFIERE A LA ATENCION QUE DEBE OTORGARLE EL RETAIL
AL MODELO DE VENTA CONVENCIONAL ANTE EL CRECIMIENTO DEL COMERCIO ONLINE.

i bien las compras por inter-

net llegaron para quedarse,

la venta convencional supe-

ra ampliamente al mundo
online.” Asi reza un reciente articu-
lo que analiza las modalidades de
compra del cliente argentino. Por lo
tanto, quienes participan mayorita-
riamente de la venta convencional
deben quedar con la inquietud de
“mejorar los medios para participar
mas aln de esta modalidad”

No obstante, conviene conocer
tendencias y algunas novedades
con relacién a la venta “online”. Asi
pudimos saber que el mercado de
“retail online" crecié a pasos agi-
gantados en los Ultimos afios. Ha
incidido para ello la practicidad,
rapidez de respuesta, comodidad
y seguridad entre otros factores.
Los articulos més destacados que
se comercializan bajo este sistema
son articulos electrénicos, calzado
e indumentaria, electrodomésticos,
viajes y libros, seglin una encuesta
realizada por los investigadores Oh!
Panel y Humo Rojo, sondeo realiza-
do sobre un total de 1000 casos
entre hombres y mujeres de 18 a
45 afos, residentes en Argentina y
usuarios de Internet.

El estudio indicé que “el 50,2%
de los encuestados pasa mas de la
mitad de su dia conectado a Inter-
net siendo el envio y el recibo de
emails la mayor actividad, seguido
por la busqueda de informacién, la
interaccion en redes sociales y para
informarse de las noticias. Y un
42,1% de los encuestados le cree
mas a la TV que a la promocién en
el sitio de la marca (15,8%)".

Los responsables de este estudio
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aseveran que, aunque la Web es
el medio mas utilizado por los ar-
gentinos para realizar estudios de
mercado, la venta convencional su-
pera ampliamente al mundo online.
Destacan que el celular cumple un
rol més que importante en el con-
sumidor argentino y un 33,2% no
podria pasar un dia sin su “celu” y
un 28.3% realiza operaciones ban-
carias.

La utilizacién de redes sociales
como Facebook y Twitter estan
entre las favoritas por su inmedia-
tez y velocidad de respuesta. Es asi
que sus usuarios prefieren utilizar el
sistema de mensajeria instantanea,
con WhatsApp a la cabeza.

“Nuestro sondeo dio como re-
sultado una sociedad muy involu-
crada con las redes sociales mayori-
tariamente voyeur y muy interesada
en las promociones y ofertas”, se-
gun Gonzalo Pefia, Director de OH!
Panel.

De todos modos la venta con-
vencional, tanto la personalizada
como bajo el sistema de “auto-
servicio”, continla predominando
y especialmente en el rubro golo-
sinas y galletitas, donde la exhibi-
cién, la diversidad de surtido y las
propuestas de “ofertas” atraen al
consumidor. Pero considerando el
publico target de estos productos,
la utilizacion de los medios digita-
lizados como herramienta de co-
municacién es altamente efectiva.
Por ello las empresas manufactu-
reras deberédn crear mensajes y for-
mas de interactuar con un publico
cada vez mas consustanciado con
el sistema “online”. La publicidad
en los medios digitalizados se am-

plia constantemente. Y los nifios y
adolescentes recurren con mayor
frecuencia y en mayores tiempos a
esos medios.

Mientras tanto, las organizaciones
distribuidoras deberan esmerarse
en aplicar la tecnologia logistica
para optimizar su llegada al merca-
do de oferta; adecuando los proce-
sos segun las nuevas herramientas
administrativas conducentes a la
mayor eficiencia; manteniendo los
depdsitos en régimen de “alta
operatoria”; evaluando los costos
de distribuciéon segun distancias y
volimenes de entrega; disponien-
do de un plantel de venta y cobran-
za eficiente; contando con personal
capacitado en todos los sectores de
la organizacion. Erigiéndose asi en
el "proveedor confiable”.

El comerciante retail lo hara bus-
cando la excelencia en el encuentro
entre el producto y el consumidor.
Con presentacién atractiva de su
negocio; exhibiciones destacadas
de productos; ofreciendo lineas
de productos estacionales; propo-
niendo “ofertas” y “promociones”;
disponiendo de un surtido amplio;
en horarios amplios y adecuados al
publico “target”.




ZUPAY

_/uﬂ’l”efh‘ﬂﬂﬁ Sabﬂ’l ff C(t[ft?’(t({.
EH® O

Carlos Pellegrini 1445 - Lujan (6700) Bs As - Argentina 02323 430505 - www.zupay.com.ar - info@zupay.com.ar



AFIP

Postergan

la implementacion de
la factura electronica

A CONSECUENCIA DE LAS REALES DIFICULTADES EXPUESTAS POR LOS CONTRIBUYENTES, LA
AFIP POSTERGO HASTA MARZO DE 2016 LA PUESTA EN PRACTICA DE LA FACTURA ELECTRONICA.

a AFIP - Administracion Fe-
deral de Ingresos Publicos
(AFIP) —, mediante la resolu-
cion general 3793 publicada
en el Boletin Oficial con fecha 10
de agosto de 2015, prorrogé hasta
el 31 de marzo del 2016 la imple-
mentacién efectiva de la factura
electrénica. En los considerandos
de la resoluciéon se hace expresa
referencia a “las presentaciones
de los contribuyentes, camaras, fe-
deraciones, asociaciones y demas
entidades que representan a los
distintos sectores involucrados”,
quienes ante las dificultades para
materializar en tiempo y forma la
normativa, solicitaron mas tiempo
para adecuarse al nuevo régimen.
En respuesta al clamor generaliza-
do de los contribuyentes, la AFIP
estimé “pertinente contemplar las
situaciones y particularidades plan-
teadas”.
No obstante, es preciso aclarar
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que por el momento mantienen
su vigencia operativa — y por con-
siguiente deben dar cumplimiento
quienes se encuentren alcanzados
- ciertas tareas establecidas por
el nuevo sistema de facturacién;
por ejemplo, el Régimen de Infor-
macién de Compras y Ventas, que
involucra a los contribuyentes que
deberan emitir la factura en forma-
to electrénico.

Como ha sido establecido opor-
tunamente por la autoridad fis-
cal, son aquellos contribuyentes
inscriptos en el IVA - Impuesto al
Valor Agregado - quienes tendran
que emitir sus facturas en formato
electrénico. Entonces, la nueva mo-
dalidad de facturacion alcanzaré a
los emisores de comprobantes tipo
“A", "A con CBU", "M" y "B", co-
rrespondientes a operaciones por
venta de bienes y/o por prestacio-
nes de servicios. Por el contrario, se
mantendré la exclusién del régimen
para los comercios que realizan sus
operaciones a través de contro-
ladores fiscales y en aquellos ca-
sos de venta de bienes muebles o
prestaciones de servicios que no se
realicen en el comercio, cuando la
entrega o prestacion del servicio se
concrete en el domicilio del cliente.

En definitiva, esta postergacion
decidida por la Administracion Fe-
deral de Ingresos Publicos significa
un reconocimiento a las objeciones
de los contribuyentes, efectuadas a
través de sus organizaciones repre-
sentativas.






ALEXVIAN

por hacer

LA CELEBRACION DE LOS SETENTA ANOS DE LOS ALFAJORES GUAYMALLEN DIO LA
OPORTUNIDAD DE DIALOGAR CON HUGO BASILOTTA, Y CONOCER A TRAVES DE SU PALABRA
LOS PROYECTOS DE UNA EMPRESA QUE NO PARA DE CRECER.

ace setenta anos, mi sue-

gro era comprador de ra-

mos generales; trabajaba

en el centro de Buenos Ai-
res y tenia una gran habilidad en los
negocios y mucha experiencia en la
comercializacion. Su cufiado era un
confitero de categoria, y entre am-
bos comenzaron a buscar la manera
de industrializar la produccion de
los alfajores, que hasta ese momen-
to se hacian de manera artesanal,
con las maquinas tipicas de las pa-
naderias. Fue asi que comenzaron a
desarrollar los procesos y las maqui-
narias necesarias para producir alfa-
jores en grandes volimenes. Y es el
dia de hoy que muchos fabricantes
europeos, especialmente italianos
y alemanas, producen equipos ba-
sados en las adaptaciones tecno-
l6gicas propuestas por nosotros,
porque una cosa es trabajar con
rellenos de crema pastelera y otra
muy diferente con dulce de leche.
Al llevar a la practica la idea de ela-

— -

—_—

—

Setenta anos y mucho

borar industrialmente y sumarse a
continuacién otras empresas cole-
gas, el producto se hizo accesible y
obtuvo el favor popular, a tal punto
que hoy el mercado argentino del
alfajor es Ginico en el mundo, por di-
versidad de productos y volimenes
de venta. Pero en el tiempo que
comenzé mi suegro sélo existian
alfajores de produccién artesanal,
como era el caso de Santa Ménica,
y por eso debe ser recordado como
un verdadero innovador”. Asi re-
fiere Hugo Basilotta, el nacimiento
de una empresa familiar que no ha
parado de crecer a lo largo de sus
siete décadas de existencia.

Lo cierto es que si bien puede
discutirse el origen histérico del al-
fajor (se le atribuye a los arabes, du-
rante el periodo en que dominaron
una parte de la Peninsula Ibérica) el
caso es que no existe a nivel mun-
dial un mercado con el desarrollo,
la variedad y sofisticacién como ha
alcanzado en nuestro pais, sin duda
el referente mundial de la industria
alfajorera. "Algunos paises pueden
tener algunos productos parecidos,
pero sélo aqui tenemos el dulce de
leche y el conocimiento para alcan-
zar una diversificacién tal que no
deja de atraer a un nimero cada
vez mayor de consumidores, tanto
en el mercado interno como en el
exterior”, sefiala el entrevistado.

Hugo Basilotta también comen-
ta que junto a su esposa Cristina,
quien preside el directorio de Alex-
vian S.A., y sus cuatro hijos, incor-
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“Tomamos la

ubicada en

el polo industrial de la

localidad de Spegazzi-
ni. Alli ya se estd cons-

truyendo una primera

nave de 5.000 metros

cuadrados cubiertos,

porados todos a la conduccién de
la empresa, han decidido responder
al permanente proceso expansivo
del mercado del alfajor mediante la
construccion de un nuevo y moder-
no establecimiento de produccién.
“En estos momentos, producimos
2 millones de alfajores diarios y no
alcanza para no atrasarnos en las
entregas. Por ese motivo, hace al-
gln tiempo tomamos la decision
estratégica de construir una plan-
ta ubicada en el polo industrial de
la localidad de Spegazzini. Alli ya
se estd construyendo una prime-
ra nave de 5.000 metros cuadra-
dos cubiertos, sobre un predio de
50.000 metros cuadrados de super-
ficie que nos da la posibilidad de
ampliarnos, en etapas posteriores.
Ese establecimiento, que quedara
bajo la direcciéon de mi hijo Hugo y
calculamos que estard operativo a
mediados del afio préximo, sumara
a la actual capacidad de produccién
de nuestras plantas de Capital, que
no seran desactivadas, un millén de
alfajores diarios mas, con lo que lle-
varemos la elaboracién a 3 millones
de alfajores/dia. Con esa cifra po-
dremos mejorar el abastecimiento
a nuestros clientes distribuidores,
que merecen un servicio de calidad
por la valiosa colaboraciéon que nos
brindan y que a lo largo de todos
estos afios nos ha permitido crecer
y ubicarnos en el lugar de liderazgo
que ocupamos actualmente”.

Consultado si considera que un
componente importante en el éxito
de la firma ha sido la exposicion pu-
blicitaria de Guaymallén, asociada a
figuras del deporte, el empresario
no duda en sefalar que el espon-
soreo desde los primeros pasos de
quienes, como el “Chino” Marcos
Maidana, han sobresalido en su es-
pecialidad, en este caso el boxeo,
le han dado a la marca una trascen-
dencia internacional. “El PNT (pu-
blicidad no tradicional) del “chino”
comiendo un alfajor Guaymallén

después de la pelea con Floyd Ma-
yweather, hizo que empresarios de
los Estados Unidos se interesen por
nuestro producto, y como conse-
cuencia en los préximos dias estare-
mos exportando la primera partida
de alfajores que se comercializaran,
inicialmente, en dos puntos de ven-
ta: uno en Nueva York y otro en Mia-
mi, ambos en puntos estratégicos
de esas ciudades”.

Otro de los temas que surgié de la
entrevista estuvo referido a la posi-
bilidad de introducir nuevas lineas
de productos, una vez que comien-
ce a operar la planta de Spegazzini;
al respecto, Hugo Basilotta preci-
sé: “Creo que es una equivocacion
pensar que si tenemos una marca
muy fuerte de alfajores nos servira
de trampolin para lanzar otros pro-
ductos. Considero que todavia hay
mucho por hacer en el mercado de
los alfajores. Inventaron el alfajor de
arroz y fue un éxito. Y nosotros tene-
mos el ejemplo de Guaymallén de
Oro, un producto que nos ha dado
grandes satisfacciones. Nuestra es-
trategia sigue siendo concentrar-
nos en la produccién de alfajores,
y probablemente lancemos algunas
otras variedades, como el mini, que
tenemos entre nuestros proyectos,
pero nuestra prioridad es satisfacer
adecuadamente a la demanda vy
llegar con la distribuciéon a algunas
regiones del pais en condiciones de
ser atendidas”.






FAMILIA

Nuevo Codigo Civil y

planificacion sucesoria

LOS CAMBIOS QUE EN MATERIA DE MATRIMONIO, DIVORCIO Y PLANIFICACION SUCESORIA
INTRODUCE EL NUEVO CODIGO CIVIL CONVOCAN A UN MAYOR PROTAGONISMO DE LAS
PERSONAS EN RELACION A SU PATRIMONIO, TANTO RESPECTO DE LAS RELACIONES DE PAREJA
COMO EN LAS CUESTIONES DE HERENCIA.

Por el Dr. Leonardo Glikin

n el marco del nuevo Cédi-
go Civil y Comercial, vigente
desde el 1° de agosto, resul-
ta fundamental comprender
los principales cambios que se da-
ran en torno al patrimonio, la fami-
lia y la empresa con el objetivo de
saber cémo obrar en este nuevo
escenario. Como suele ocurrir fren-
te a lo desconocido, surgen varios
interrogantes: ;Qué pasara con los
pactos de convivencia? ;Qué suce-
deré con la divisién de bienes y las
convenciones matrimoniales? ;Y en
cuanto a la planificacién sucesoria?
¢ Cudles seran los beneficios? ;Y las
consecuencias negativas?

PLANIFICACION SUCESORIA

En Argentina, dispondremos de he-
rramientas para manejar el patrimo-
nio a futuro, tanto en las relaciones
de pareja como a la hora de pensar
la herencia, paso necesario para la
Planificaciéon Sucesoria que ahora
estd contemplada mas integral-
mente en la ley. En este sentido, se
aumenta la porcién libremente dis-
ponible: quien tiene hijos, y hasta
ahora sélo podia disponer del 20%
del patrimonio, podra aumentar a
un 33,33%. También podra benefi-
ciar a un hijo con discapacidad, con
una tercera parte adicional.

En cuanto a las empresas, la fi-
losofia del nuevo Cédigo consiste
en favorecer la posibilidad de que
sean atribuidas a quienes participan
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en ellas, en lugar de que todos los
herederos se conviertan en duefios,
sea que participen o no.

Por supuesto que aquel que se
quede con la empresa deberad com-
pensar patrimonialmente a quienes
quedan excluidos, pero la ley da
expresamente una herramienta para
evitar que un heredero advenedizo
ponga en riesgo a la empresa, a tra-
vés de un reclamo de participacion
que, en algunos casos, puede resul-
tar injusto.

De la misma manera, el Cédigo
da mas herramientas para que el
cényuge que participé en la forma-
ciéon o desarrollo de una empresa se
quede con ella, sea en el caso de
una sucesiéon como, también, en un
divorcio, de manera de evitar discu-
siones que, muchas veces, ponen en
riesgo a la empresa, cuando resulta
mas importante la batalla entre he-
rederos o entre integrantes de la ex
pareja, que la continuidad empresa-
ria.

El nuevo Cddigo brinda herra-

mientas para proteger el acceso a la
vivienda para el cényuge que queda
maés desamparado frente al divorcio,
y establece un régimen de compen-
saciones econdémicas que, mas alla
de la divisién de bienes, ayuda a re-
flejar la realidad del aporte de cada
uno, en especial para evitar que al-
guno de los cényuges salga perjudi-
cado de la experiencia matrimonial.

En sintesis, el nuevo Cédigo, vi-
gente desde el 1 de agosto, impri-
me una serie de modificaciones que
convocan a un mayor protagonismo
de las personas en relacién a su pa-
trimonio, tanto respecto de las rela-
ciones de pareja como en las cues-
tiones de herencia.

El Dr. Leonardo Glikin es director de CAPS
Consultores y autor de los libros “Pensar la
herencia”, “Matrimonio y patrimonio”, “Exi-

)

ting”, “El arte de dejar la empresa sin dejar
la vida”, “Los hermanos en la empresa de
familia” e “Iguales y Diferentes. Los espacios

de la mujer en la empresa de familia”.
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TECNOLOGIA

Marketing viral

LAS NUEVAS TECNOLOGIAS IMPONEN A LAS EMPRESAS EL DESAFIO DE EXPERIMENTAR EL USO
DE NOVEDOSAS HERRAMIENTAS QUE PUEDEN SER DE GRAN UTILIDAD PARA AMPLIAR EL PERFIL
COMPETITIVO DE LA ORGANIZACION. ESTE ARTICULO SE PROPONE EXPLICAR QUE ES Y COMO
SE PUEDE EMPLEAR EL MARKETING VIRAL.

arketing en linea, mar-

keting online, emar-

keting son algunas de

las denominaciones
adjudicadas a un conjunto de estra-
tegias, técnicas y operaciones que,
adaptadas a las nuevas tecnologias
de informacién y comunicacién
(TICs), y coordinadas a través de
internet, se utilizan para promocio-
nar, comunicar y alcanzar los obje-
tivos de la empresas, tales como el
impulso de las ventas, la creaciéon o
fortalecimiento de la imagen de la
marca (branding) o la investigacién
de los mercados. Asi, Philip Kot-
ler y Gary Armstrong, en la octava
edicién (2008) de su clasica obra
“Fundamentos de Marketing”, de-
finen al marketing en linea de esta
manera: “Consiste en lo que una
empresa hace para dar a conocer,
promover y vender productos y ser-
vicios por Internet”.

Entonces, el marketing online
ofrece la ocasién de combinar los
principios del marketing conven-
cional con las oportunidades y po-
sibilidades que brinda internet y
la interactividad de los servicios al
alcance de los usuarios. La revolu-
cion tecnoldgica ha producido un
conjunto de cambios en el merca-
do, que implican el conocimiento
de nuevos medios para aprovechar
todo su potencial y alcanzar los ob-
jetivos definidos por la empresa.

Entre otras, algunas de las prin-
cipales éreas de actividad del emar-
keting son: el posicionamiento en
los buscadores, comercio electro-
nico, campanas de email marketing
y la publicaciéon de newsletters,
publicidad paga por click en busca-
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dores, marketing viral y buzz mar-
keting, publicidad online, blogs,
redes sociales, etcétera.

MARKETING VIRAL

Entre las alternativas de actividad
empresarial en internet, el marke-
ting viral o buzz marketing es una
herramienta de comunicacién en in-
ternet que permite la difusion de un
mensaje, partiendo de un pequefio
nicleo emisor, que se multiplica
por la colaboracién de los recep-
tores en su transmisién y difusion,
generando un efecto piramidal que
crece geométricamente.

El concepto no es nuevo: fue
enunciado en 1997 por Steve Jur-
vetson cuando lo utilizé para definir
el éxito publicitario de Hotmail al
conseguir 12 millones de clientes
en apenas un afo y medio de acti-
vidad, al afiadir al final de cada co-
rreo saliente un mensaje con el tex-
to “consiga gratis su correo privado
en www.hotmail.com”. Actualmen-
te, existen numerosos ejemplos
similares con una gran repercusién
mediética.

Una campafna de marketing vi-
ral se basa en el cumplimiento de
seis requisitos fundamentales, que
si bien no es imperativo el cum-
plimiento de la totalidad de estos
requisitos, cuantos mas elementos
posea la campana publicitaria me-
jores serén los resultados:

® Serd un concepto, producto,
servicio o idea creativa y original
con suficiente capacidad de “en-
ganchar” al publico receptor del
mensaje.

e Debera ser de sencilla trans-
misién, es decir, que pueda ser di-

fundido muy rapidamente con muy
poco esfuerzo.

e Tendra que tener capacidad de
ser escalable y contar con los re-
cursos e infraestructuras necesarias
para soportar este crecimiento ex-
ponencial.

* Una campafia de marketing vi-
ral inteligente deberé centrarse en
explotar las motivaciones y com-
portamientos humanos, ser conoci-
dos, conseguir més, ser los prime-
ros. Cuanto méas explotadas estén
estas motivaciones, mayores capa-
cidades de éxito tendrd, ya que el
objetivo es conseguir que el recep-
tor se implique con el contenido.

e Utilizara las redes sociales para
la difusién del mensaje. De hecho
todas las personas tienen en pro-
medio un grupo de mas de una
veintena o mas interlocutores so-
bre los que ejercen algin tipo de
influencia.

e Utilizard los recursos de otros
para masificar la difusién y propa-
gacion del mensaje publicitario y
asi conseguir la notoriedad que se
buscaba.

Ventajas:

* Rapida promocién de marca.

* Volumen pequefio de inversion.

* Tasa de respuesta muy elevada.

e Utilizacion de las redes sociales
preexistentes.

* Gran eficacia.

¢ Interactividad del consumidor.

Desventajas:

¢ Posibilidad de pérdida del men-
saje.

* Posibilidad de intercepcion del
archivo por el antivirus (lo cataloga
como spam), impidiendo la recep-
cién del mensaje.
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* Posible boicot del publico ante
un contenido que presupone no
mercantil.

e Facilidad del usuario para defor-
mar el mensaje.

METODOS DE TRANSMISION

El objetivo ultimo del marketing
viral es despertar el interés de un
grupo de consumidores para que
actien como emisores y contribu-
yan a amplificar las difusiones del
mensaje, a través de:

Una péagina web. Informacién que
se introduce en una pagina web, se
convierte en un email y se envia a
diversos receptores a través de la
web. El ejemplo mas utilizado es
cuando se envia desde un periédico
online un articulo a un amigo.

Email. La forma mas comun es
reenviar emails juegos, chistes, pre-
sentaciones de Power Point diverti-
das, imégenes, etcétera.

Recomendacién verbal. De un
prescriptor, quien utiliza su credibi-
lidad para realizar la recomendacion

de un producto o servicio.

Programas de mensajeria. Los
programas de mensajeria tales
como por ejemplo WhatsApp, Fa-
cebook Messenger y Snapchat,
entre otros, son las maneras de
transmisiéon mas rapidas que exis-
ten. A través de links o de archivos
adjuntos se intercambian millones
de contenidos diariamente en todo
el planeta. Estos métodos son utili-
zados por los mas jévenes, quienes
confian més en la informacién que
reciben via mensajeria de sus ami-
gos que en la que reciben de des-
conocidos via email.

Bonificacién por recomendacién.
En ciertos casos, las empresas pue-
den ofrecer regalos y bonificaciones
a sus usuarios al referir y recomen-
dar a algiin amigo como cliente.

WEB 3.0.

La web 3.0 ha sido fundamental en
el desarrollo del marketing viral. Las
paginas web en las que se compar-
ten videos, como Youtube, permi-

ten ver una campafa en cualquier
lugar y en cualquier momento, y los
blogs y las redes sociales como Fa-
cebook o Twitter, han servido como
difusores masivos de las mejores
campanas.

Esta tecnologia permite no solo
compartir el contenido de una web,
sino también ser “construido” por
los mismos navegantes. Ejemplos
como Wikipedia, |a primera enciclo-
pedia en internet donde los conte-
nidos son aportados por los usua-
rios, o los conocidos blogs, donde
los usuarios incorporan tanto textos
como videos o links, representan un
gran avance en cuanto a difusién de
informacién y mensajes.
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AGUILA

La vigencia
de un clasico

LA MARCA PIONERA EN LA ELABORACION DE CHOCOLATES INICIA LOS FESTEJOS DE SU 135°
ANIVERSARIO, CELEBRANDO SU HISTORIA JUNTO A LAS FAMILIAS ARGENTINAS.

Vd

guila, sinénimo de tradi-
cién en reposteria e icono
por excelencia del cho-
colate para submarinos,
cumple 135 afos. Su fundador, don
Abel Saint, comenzé con un peque-
fio comercio dedicado al tostado de
café y, mas tarde, en 1880, inicid
la elaboracién de chocolates.
La aceptacion de sus clien-
tes impulsé el crecimien-
to del negocio y lo obli-
gé a instalar, en 1894,
una fébrica en la calle
Herrera, en el barrio
de Barracas. Hoy la fa-
chada del edificio, que se
reconoce por la figura de
un aguila, es un emblema histérico.
Durante el periodo abarcado en-
tre los afos ‘30 y '70, la fabrica -que
llegd a tener un plantel de 1.800
personas- elaboraba alrededor de
cien productos diferentes, entre
los que se encontraban los helados
Laponia, bombones Colibri, los lla-
mados Aguila Express que venian
laminados en hojas y en escamas, y
el famoso Comprimido Aguila.
En la década del 80, se produ-
ce la revitalizacion y evolucion de

Aguila. A partir de los resultados
de una investigacion de mercado,
se redisefié la marca para posicio-
narla como insumo hogarefio para
la preparacién de tortas y postres.
Asi fue como, en 1982,
la tableta de Aguila
estrend logo y etique-
ta, con el clasico
color rosa iden-
tificatorio de la
marca. A partir
de entonces vy
hasta la fecha, se
ha mantenido activa,
posicionada como el “es-
pecialista” de la categoria.
“Como referentes del mundo de
la reposterfa, nuestra compromiso
es asegurar la trascendencia de la
marca, para que las futuras genera-
ciones puedan cocinar las mismas
recetas que sus bisabuelas o abue-
las, con el chocolate Aguila de siem-
pre”, sostuvo Martin Lerga, gerente
de Negocio de Golosinas, Chocola-
tes y Helados de Grupo Arcor. Con
esta premisa, Aguila cred un libro
de recetas llamado "“El nombre del
chocolate”, que en sus 300 paginas
recorre los principales hitos histori-

EN MEMORIA

cos y presenta mas de 130 recetas,
desde los tradicionales brownies y
la fondue de chocolate, hasta riqui-
simas tortas, postres e incluso pla-
tos salados. El libro se vende en las
librerias Yenny y El Ateneo de todo
el pais.

En 1993 Aguila fue adquirida por
Arcor. Actualmente, cuenta con una
gama muy amplia de productos que
incluye el clasico chocolate Aguila
de packaging rosa, barritas, table-
tas, bombones, confitados, helados,
caramelos de chocolate, alfajores y
productos especiales para Navidad
o Pascuas.

Hipdlito Montemurro (1948-2015)

A los 66 afos, victima de una
larga enfermedad, fallecié Hipdli-
to Montemurro, activo empresario
santafesino, presidente de la em-
presa Alfajores Merengo. Monte-
murro fue, ademas, un dirigente del
ambito del deporte: ex presidente
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de la Liga Santafesina de Futbol, de
la Asociacién Santafesina de Hoc-
key y ex Secretario de Deportes y
Turismo de Santa Fe. Ultimamente
era vocal de la Cdmara de Helade-
rias y Confiterias de la ciudad.
Varios medios locales se hicieron

eco de la noticia de su deceso, con
expresiones de reconocimiento a la
encomiable labor desempefada en
cada uno de los sectores de los que
particip6. Desde ADGYA expresa-
mMos nuestro pesar y acompafiamos
en el sentimiento a su familia.
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NUEVO PACKAGING

La empresa Alacor redisefié el pac-
kaging de sus productos marca Zu-
pay y Sobrino, dotandolos de una
imagen innovadora y creativa. Tie-
nen nuevos envases las siguientes
lineas: Dinosaurios, galletitas dulces
surtidas con divertidas formas de

&

dinosaurios que vienen en
presentaciones de 150g vy
45g; las Mantequitas, galle-
titas dulces con sabor a manteca en
presentaciones de 350g y 45g, y las
obleas dulces Zupay, con distintos
rellenos, sabor a chocolate, frutilla,

L
5 o8

vainilla y limén, todas
con 0% grasas trans, en presenta-
ciones de 50g y 100g.

Mas informacién: www.zupay.com.ar

GALLETAS DE ARROZ

Breviss lanzé al mercado un nuevo producto: Galletas
de Arroz, que se suma y amplia la linea de Galletas 3
Cereales que lanzb el afio pasado. Las principales ca-
racteristicas del nuevo producto son: galletas elabora-
das fntegramente con arroz; no contienen trigo como
ingrediente; 0% grasas y 0% colesterol; contienen bajo

contenido en sodio. En cuanto a calorias, un paquete
equivale a dos bananas o a dos papas chicas; medio
paquete contiene las
mismas calorias que un
alfajor. Cuatro galletas
incorporan al organis-
mo 90Kcal.

Més informacién:

www.breviss.com.ar

1 de Julio

FACTURA
ELECTRONICA
OBLIGATORIA

Tenemos una solucion
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FESTIVA, SE RENUEVA

Oblimar cambié el packaging en
todos sus productos marca Festi-
va, las galletitas dulces que vienen
en seis sabores: coco, chocolate
con chips de chocolate, vainilla
con chips de chocolate, chocolate,
manteca y las Max surtidas. Ahora,
en novedosos envases de 300 gra-
mos.

También hubo cambios en las
obleas Festiva, en las presentacio-
nes de 100 gramos, en sus cuatro
sabores: chocolate, frutilla, limén y
vainilla.

Por dltimo, las galletitas dulces con
membrillo -las tradicionales Pe-
pas- lucen envases totalmente re-
novados en la presentacion de 350
gramos.

Mas informacién:

www.oblimarsa.com.ar

LINEA FIESTAS

Desde hace 50 afnos Valente sigue
produciendo el Pan Dulce con la
misma receta original, para esta
temporada tiene mdltiples opcio-
nes. En la linea Premiun, se desta-
ca el Pan dulce Genovés, en enva-
se flexible y también, en estuche,
ambos por 750g. En la linea Budi-
nes, la pre-
sentacidon
es envase
flexible con
bandeja
plastica an-
tiadherente
por 250g,
en distintos
sabores: vainilla, limén, con frutas,
con chips, y Marmolado.

Més informacién:

www.alimentosvalente.com
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EL SNACK MAS RICO
Y CON MENOS
CALORIAS

BARRITAS DE ARROZ CON SEMILLAS DE AMARANTO

SESAMO Y CHIA, BANADAS EN CHOCOLATE
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Presentacion
400gy 170g

PEPAS
Presentacion
IKgy 170g

MINI PEPAS
Presentacion 150 g

ULPIANITA’S
Galletitas dulces con hilos
sabor a chocolates
Presentacion 330 g

MINI PUKY’S
Con mermelada
de membrillo
e hilos sabor a chocolate
Presentacion 330 g

PEPAS
Con mermelada de
membrillo y chips
de chocolate
Presentacion 170 g

MINI PEPAS
Presentacion 400 g
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ACCIONES EN LA SEMANA DE LA DULZURA

Como todos los afos, Georgalos
-acompafando el mes de la dulzu-
ra- realizé diferentes acciones con
el objetivo de potenciar los produc-
tos que fueron seleccionados para
la ocasion: Chocolates Joy (en sus
presentaciones bomboén y table-
tas); el Full Mani de 120g y, como
no podia faltar, el Bocadito Nucrem
bafiado en Chocolate.
A diferencia de lo
ocurrido en ante-
riores  ediciones
del evento, en
esta oportunidad,
Georgalos  des-
plegé una intensa
campafia en via
ﬁ}'ﬁ‘cﬂ‘;ﬁﬁ publica 'y, tam-
258 bién, acciones de
co-branding

con

marcas de indumentaria (con la
compra de productos se obsequia-
ban bombones).

En forma paralela, el equipo de Tra-
de Marketing de Georgalos coloco
material POP en kioscos. Asimismo,
realizé una actividad de sampling
de los productos incluidos en la
campanfa.

El éxito de todas estas acciones se
potencié gracias a las actividades
que, una vez més, ADGYA desarro-
[16 en La Semana de la Dulzura.

Mas informacién: www.georgalos.com.ar

Alfajores y Copitos

5rand0

Con el mismo

2 N

nl]-_p :n.m

ote

\

sabor de siempre
para toda la familia,
el mas delicioso alfajor

Probalos, te van a gustar
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ADVERPOINT NESTLE ARGENTINA S.A.

ALACOR S.A. OBLIMAR S.A.
ALEXVIAN S.A. PALMESANO S.A.
ALFAJORES JORGITO S.A. PANS COMPANY S.A.
CERRO AZUL S.A. PARNOR S.A.
CHIL GOLOSINAS PILARES CIA. ALIMENTICIA S.A.

AGRADECEMOS A LAS

EMPRESAS QUE NOS DIELO S.A. PLENARIO S.A.
ACOMPANAN EN
ESTA EDICION EDRA S.R.L. PRODUCTOS LA NIRVA S.A.

EST. FIN DEL MUNDO S.A. PRODUCTOS TRIO S.A.
FUTURO S.A. TECNOLAR
GEORGALOS HNOS. S.A. TOPPS ARGENTINA S.R.L.
GUIALEMAR S.R.L. TORAY S.A.
LA DELICIA FELIPE FORT S.A. TRIMAK S.A.

MARCELO CUETO S.A.

ADGY M

: ACERQUESE Y:SUMESE!

UN SECTOR UNIDO FAVORECE A TODOS LOS QUE LO'INTEGRAN

ADGYA

ASOCIACION DISTRIBUIDORES DE GOLOSINAS Y AFINES
Peru 913-1068 - C.A.B.A. - Buenos Aires

Tel. (011) 4361-8741 / 8745 - secretaria@adgya.org.ar
www.adgya.org.ar
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Cuando elegis ParNor llevas calidad, sabor,
disefios vendedores, mayor rotacion...
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