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EDITORIAL

on el primer nimero en la calle, les pedimos que se enamoraran de Marco Trade

revista como lo habfamos hecho nosotros al sofar el proyecto. Halagados por

la repercusion de nuestro trabajo, agradecemos a los lectores de Iberoamérica y
de otras regiones que nos han hecho conocer su satisfaccién por animarnos a generar un
producto cuidado y riguroso, pero arropado por la pasién de un equipo.

Hemos definido nuestra linea editorial sobre tres ejes fundamentales: complementar las
necesidades informativas de nuestros lectores con rigor profesional, pensar el comercio
global en clave iberoamericana y poner ese conocimiento al servicio de un nuevo lector.

En este niimero ponemos el acento en una regién que, por muchos afios, ha estado fuera
de los radares econémicos del mundo: Africa. Y lo hacemos conscientes de la brecha que
existe entre la percepcién empresaria iberoamericana y la realidad.

El continente africano muestra facetas que trascienden la visién, real pero sesgada, de ni-
fios desnutridos, sequias y guerras tribales y revelan una esperanzadora situacién. Su fuerte
y sostenido crecimiento en los tiltimos afios, sus jévenes y dindmicas clases medias, el
extraordinario volumen de su consumo interno y sus enormes recursos naturales lo co-
locan en el centro del interés del comercio mundial.

Hoy, Africa emerge como una enorme oportunidad de negocios globales. Goldman Sa-
chs —el banco de inversién que acufié en 2001 el acrénimo BRIC, anticipando el nuevo
escenario econémico mundial— compara las oportunidades de negocios actuales en Africa
con las de China en la década de los '90.

Tres datos nos han llevado a acercar Africa a nuestros lectores: para el Banco Africano de
Desarrollo, en 2020 el gasto del consumidor va a alcanzar los 2,2 billones de délares;
para McKinsey and Co., el continente ya cuenta con més consumidores de clase media
que India, con una poblacién similar, e importa alimentos en un volumen de 64.357
millones de délares. Todo ello muestra el gran potencial de negocios de Africa desde la
perspectiva de las empresas iberoamericanas.

Nuestro lector, ciudadano global, estd 4vido de informacién sélida y 4gil en economia y
comercio internacional. En Marco Trade revista aspiramos a brinddrsela, pero sabemos
que no es suficiente. Por esa razén, en este niimero volvemos acercarle, ademds, eventos y
tendencias en cultura, turismo y estilo de vida de diferentes rincones del mundo.

Bruno Masier
Director

© masier@marcotrade.news

Bruno Masier es presidente de la Federacion Mundial de Trade Points y del Observatorio Iberoamericano de Comercio Exterior.
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Crecen las
economias
de servicio

III El crecimiento del intercambio
comercial, el aumento de cadenas
de valor y el fortalecimiento de
servicios son la plataforma de
presion de los acuerdos bilaterales,
multilaterales y regionales para que
la OMC progrese en las
negociaciones y se refuercen las
economias de servicios.

Por Denise Touron

El aumento de servicios est4 significativa-
mente vinculado a la creacién de empleos
y a elevar el nivel de calidad de vida de
los paises. La cobertura de salud, el acce-
so universal a servicios bdsicos, el desarro-
llo del turismo, la educacién, la energfa, el
movimiento natural de personas, la cons-
truccién y logistica, asi como los servicios
audiovisuales, la distribucién y los servicios
legales también se reflejan en una agenda
de desarrollo sostenible para 2030. Por lo
tanto, es una cuestion por la que deben
velar los gobiernos. Son servicios que se
caracterizan por ser intangibles y se con-
sumen al mismo tiempo que se producen.

Desde 1980, los paises en desarrollo han
participado en el crecimiento de los servi-
cios. Amplios segmentos de la economia
como hoteles y restaurantes han sido con-
siderados como actividades domésticas y
no aplicables a los instrumentos de politi-
ca comercial. Es por ello que la necesidad
de un acuerdo de comercio y servicios ha
sido muy cuestionado. Sin embargo, en el
desarrollo de este sector la contribucién
de la Organizacién Mundial del Comer-
cio (OMC) se mantiene en dos pilares:
asegurar la transparencia en las regu-
laciones y promover una liberalizacién
progresiva con las rondas de negociacién,
especialmente para los servicios de nego-
cios, de comunicacién, la construccién
y temas relacionados con la ingenierfa,
distribucién de servicios, educacién, ser-

Servicios de informacion.

vicios ambientales, financieros, relaciona-
dos con la salud y el turismo.

La importancia del sector se observa en
las exportaciones de servicios internaciona-
les, que alcanzaron 21% del total de ex-
portaciones mundiales —con 5 billones de
délares en 2014—, un crecimiento de casi
5% comparado con el afio anterior. La ex-
portacién de mercancias —con 19 billones
de délares— aument6 solo 0,3%, segtin re-
velan las estadisticas de la Conferencia de
las Naciones Unidas sobre Comercio y De-
sarrollo (UNCTAD) de 2015. Las exporta-
ciones de servicios de paises desarrollados y
en vias de desarrollo crecieron fuertemente
en 2014, a 5,3 y 4,8% respectivamente.

El aumento
de servicios esta
significativamente
vinculado a la creacion
de empleos y a elevar
el nivel de calidad
de vida de los paises.

Economias de servicios

Una economfia en crecimiento cambia
las proporciones y las interrelaciones entre
sus sectores basicos de agricultura, indus-
tria, servicios y, entre otros, dreas como las

rurales, urbanos, publicos y privados. El
sector de los servicios no crece tan rdpido
como los otros sectores —por sus altos cos-
tos y la imposibilidad de sustituir el talen-
to humano por miquinas—, pero efectiva-
mente reemplaza el sector industrial como
el sector lider de la economia.

En las Gltimas décadas, ha habido un
movimiento notable de mano de obra
hacia el sector de servicios dentro de la
Unién Europea (UE), su importancia
ha crecido. Ya en los tltimos afios, casi
el 70% de los trabajadores de la UE lle-
va a cabo sus funciones dentro del sector
terciario, en un proceso conocido como
la "tercerizacién de la economia”, fun-
damentado en el aumento en el nivel de
vida. Ha habido cambios de ubicacién de
las 4reas productivas de las empresas eu-
ropeas, que fabrican sus productos fuera
de la UE y dejan operativas el resto de las
actividades relacionadas con el sector de
los servicios dentro de sus paises de ori-
gen (publicidad, disefio, evaluacién técni-
ca, servicio al cliente, etc.).

El Banco de Desarrollo de Asia, en su
publicacién El desarrollo del sector de los
servicios como motor de crecimiento para
Asia, explica que este sector puede rendir
beneficios de largo alcance para la econo-
mia asidtica, pues representa ya una parte
sustancial de su produccién. Los servicios
son ahora una fuente vital de la produc-
cién, el crecimiento y el empleo en la re-
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Servicios al turismo.

gi6n, pero sufren de niveles muy bajos de
productividad. El desafio principal para el
sector de servicios de este continente serfa
disminuir las actividades de valor agrega-
do tradicionales y aumentar las activida-
des de valor afiadido moderno.

La economia de América Latina y el
Caribe se basa de alguna manera en el
sector de los servicios. El comercio ex-
terior, la inversién directa, las remesas,
el empleo y esta actividad afectan de
manera significativa el PBI, segin el
andlisis de la Secretarfa Permanente del
Sistema Econémico Latinoamericano
(SELA). Por su parte, la Comisién Eco-
némica para América Latina y el Caribe
(CEPAL) sefala que hay "una necesidad
urgente de un esfuerzo para promover un
mayor nivel de innovacién y el desarro-
llo enddgeno de las capacidades tecno-
légicas, en la explotacién de los recursos
naturales y en la generacién de servicios,
incorporando actividades de valor afiadi-
do alto y krow-how".

La integracién regional de los servicios
representa uno de los pilares fundamen-
tales para la creacién de un espacio econd-
mico libre, que requiere de la liberalizacién
del comercio, la apertura a la inversion ex-
tranjera y la facilitacién de los flujos de los
recursos humanos, cuyos principales pro-
blemas son la falta de financiacién para el
comercio, la infraestructura, las fronteras y
la facilitacién del comercio.

ATCI, RCEP, TiSA

La gobernanza del comercio de servi-
cios podria ver cambios significativos
este afio debido a que varias iniciativas
comerciales han confirmado, por sepa-
rado, sus deseos de alcanzar un acuerdo
final.

La revista Puentes del ICSTD anun-
cié que el Acuerdo Transatldntico para
el Comercio y la Inversién (ATCI), la
Asociacién Econémica Integral Regio-
nal (RCEP por su sigla en inglés) y el
Acuerdo sobre Comercio de Servicios
(TiSA por su sigla en inglés), han es-
tablecido un escenario para acelerar las
conversaciones. Ellos cubren cerca de
un tercio de los paises del mundo y re-
presentan la mayor parte del comercio
y la produccién a nivel global. Abordan
los servicios de manera profunda, a fin
de facilitar las operaciones ligadas a las
cadenas globales de valor. Sus 23 miem-
bros representan el 70% del comercio
mundial de servicios y buscan liberalizar
el sector, ante dos décadas de retraso por
parte del sistema multilateral en relacién
a los servicios.

En el caso de TiSA, se establecié un
plan de trabajo que espera llegar a un
acuerdo en 2016, tomando en cuenta las
dreas sensibles como telecomunicacio-
nes, comercio electrénico y localizacién,
ademds de las negociaciones sobre servi-
cios financieros y transparencia. ®

Las negociaciones
en la OMC

El Acuerdo General sobre el Co-
mercio de Servicios (AGCS) es el
primer acuerdo multilateral que
abarca este sector y uno de los
grandes logros de la Ronda de
Uruguay entre 1986 y 1993. Fue
en marzo de 2001 que el Consejo
de Comercio de Servicios adoptd
las directrices y procedimientos
para las negociaciones sobre el co-
mercio de servicios.

A partir de 2001, las negociacio-
nes pasaron a formar parte del
“todo Unico”, en el marco del Pro-
grama de Doha para el Desarrollo.
El acuerdo hace referencia a los
problemas que enfrentan los
paises en desarrollo para la aplica-
cion de los acuerdos de la Organi-
zacion Mundial del Comercio
(OMC).

El AGCS obliga a los gobiernos de
los paises miembros a celebrar ne-
gociaciones sobre cuestiones es-
pecificas y entablar negociaciones
para liberalizar progresivamente el
comercio de servicios.

En las sesiones de negociacién de
la OMC, se busca la posibilidad de
alcanzar resultados relativos a la
transparencia de la reglamenta-
cién nacional en la esfera de los
servicios. Pocos han sido los
progresos.

Durante la Conferencia Ministerial
celebrada en Nairobi, con respecto
al comercio de servicios en Paises
Menos Adelantados (PMA) se con-
cluyé el trato preferencial a favor
del sector y sus proveedores, para
aumentar su participacion ya cre-
ciente en el comercio de servicios.
Mediante la decision ministerial,
este trato preferencial se extiende
hasta el 31 de diciembre de 2030
y se aplica a 21 paises.

Se le encomienda al Consejo del
Comercio de Servicios de la OMC
qgue fomente los debates entre los
miembros sobre la asistencia
técnica destinada a aumentar la
capacidad de los PMA. Se estable-
ce un proceso de examen para
vigilar la aplicacion de las prefe-
rencias notificadas.
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Servicios,
hacia una

nueva
perspectiva

A seoin Abdel-Hamid
Mamdouh, director de la Division
sobre Comercio de Servicios de la
OMC: “Las negociaciones en el
sector servicios de la OMC se
regiran adn por los temas de Doha,
pero bajo una nueva perspectiva”.

Por Denise Touron

El Acuerdo General sobre Comercio de
Servicios (AGCS) en la Organizacién
Mundial de Comercio (OMC) tuvo sus
grandes momentos justo después de la
Ronda Uruguay, cuando surgi6 la Confe-
rencia Ministerial de Doha en 2001. Sin
embargo, a pesar del actual boom exis-
tente en el desarrollo de las economfas de

Ahora que podemos
contabilizar mejor
los servicios, gracias
a una metodologia
desarrollada por la
OECD y la OMC,
vVemos €l progreso que
ha habido dentro de las
economias.

servicios, atin hay aspectos que requieren
una nueva dptica que actualice el marco
creado para el sector hace 14 afios.
Abdel-Hamid Mamdouh, actual director
de la Divisién sobre Comercio de Servi-
cios de la OMC, acompaiié el proceso de
las negociaciones desde sus inicios como
diplomdtico egipcio. Ha sido asesor le-
gal y redactor del AGCS. La divisién que
hoy dirige vela por la puesta en marcha
del acuerdo y provee el asesoramiento le-
gal y técnico a los paises miembros.
Mamdouh posee una interesante expe-

riencia en la historia del AGCS y co-
menta que ha sido un cambio de para-
digma en la economia mundial.

Marco Trade revista: ; Como surge el sector
de servicios en las negociaciones del Acuerdo
General sobre Aranceles Aduaneros y Co-
mercio (GATT)?

AHM: En los afios '80, la propuesta de
un acuerdo de servicios provino de los
Estados Unidos. La Comunidad Euro-
pea en aquel momento pensaba que era
un poco audaz tratar este tema en las ne-
gociaciones. Esta iniciativa representaba
un cambio en el paradigma de las econo-
mifas, especialmente de aquellas central-
mente planificadas, que asumian la res-
ponsabilidad de los servicios. Podemos
mencionar, por ejemplo, que en aquel
momento las telecomunicaciones repre-
sentaban un sector que por tradicién
habia estado bajo la responsabilidad de
los gobiernos, era un monopolio. Con el
tiempo, fue evolucionando hacia la venta
del servicio como un producto comercial
para ingresar en mercados competitivos.
Es ahi donde la competencia comienza
a jugar un papel crucial. Fue una evolu-
cién natural de los mercados. La compe-
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tencia dio paso a la innovacién, lo que
impulsé al sector privado a invertir en in-
vestigacion y desarrollo, para luego tener
como resultado productos comerciales.
En la actualidad, 140 miembros de la
OMC han asumido compromisos es-
pecificos en sectores determinados. En
principio, el AGCS es aplicable a todos
los sectores de servicios, excepto a dos:
a los servicios suministrados en el ejer-
cicio de facultades gubernamentales —es
decir que no se suministran en condi-
ciones ni en competencia con otros pro-
veedores comerciales, como los sistemas
de seguridad social, la sanidad, la educa-
ciény cualquier otro servicio pflblico— y
a las medidas que afectan a los derechos
de trifico aéreo o servicios directamente
relacionados con los mismos.

MTR: ;Cudles son los principales factores
tomados en cuenta en las reuniones sobre
servicios?

AHM: Hay dos tipos de negociaciones
para los servicios: el acceso a mercados
y trato nacional. El primero es para li-
beralizar los compromisos y mejorar
las normas en materia de concesién de
licencias, servicios financieros, teleco-
municaciones, comercio electrénico,
transporte maritimo y desplazamiento
temporal de trabajadores para la presta-
cién de servicios.

La negociacién para fijar la reglamenta-
cién nacional es mds sofisticada. Se basa
en reglas domésticas y se busca que esas
reglas no sean tan rigidas para evitar que
se conviertan en barreras para el comer-
cio. Previamente, tienen lugar las nego-
ciaciones multilaterales entre todos los
miembros de la OMC para establecer
las normas y disciplinas necesarias —so-
bre reglamentacién nacional, medidas
de salvaguardia urgentes, contratacién
publica y subvenciones— que serdn apli-
cables a todos, junto con ciertas dispo-
siciones especiales para los pafses en de-
sarrollo y los paises menos adelantados.
Cada miembro de la OMC elabora una
lista de compromisos especificos en la
que indica los servicios a los que garanti-
za el acceso a los mercados y el trato na-
cional, asf como cualquier limitacién al
respecto. Los compromisos se contraen
en relacién con cada uno de los cuatro

modos diferentes de suministro de ser-

vicios: el suministro transfronterizo, el
consumo en el extranjero, la presencia
comercial de un proveedor de servicios,
la presencia de personas fisicas.

Son los reguladores nacionales los que
pueden tener formas de innovacién para
adaptar la legislacién, tomando en cuenta
el contexto de cada economia y sus dife-
rentes dimensiones. Este puede ser el caso
de los pequefios empresarios que tienen
mayores dificultades para aplicar las me-
didas regulatorias. Como la intangibilidad
del servicio hace dificil su medicién y eva-
luacién, se intenta regular al productor y
no al consumidor; con ello se asegura que
todos los requisitos sean cumplidos.

Entrada en vigor de los compromisos
de Brasil sobre servicios financieros

El 18 de marzo de 2016, Brasil depo-
sité ante la OMC su instrumento de
aceptacion del Protocolo sobre los Ser-
vicios Financieros, que da efecto a sus
compromisos en esta materia. Ese
mismo dia, Brasil anunci6 su disposi-
cién a aceptar dicho protocolo en una
reunién del Consejo del Comercio de
Servicios. En esa reunién, el consejo
aprobé medidas de algunos miembros
de la OMC, por las que se otorga un
trato preferencial a los servicios y los
proveedores de servicios de los paises
menos adelantados. Con esto se marca
un nuevo proceso, pues Brasil ha sido
el Unico miembro de la OMC que ha
ratificado el Quinto Protocolo del AGCS,
que data de diciembre de 1997.

Fuente: OMC

Otro de los aspectos que cuenta con
muchas de las quejas actuales es el flujo
de la transferencia de datos transfronte-
riza, cudles son los limites a ese flujo de
datos. El AGCS apoya el flujo de datos,
pero los pafses no estdn totalmente de
acuerdo por razones de privacidad, de
seguridad nacional y en especial de la
manera que afecta el comercio.

Las regulaciones discutidas en la OMC
son para garantizar el acceso al mercado
y que no se creen barreras técnicas ni
discriminacién. Es decir, garantizar que
los privilegios concedidos a las empre-
sas nacionales se concedan también a
las empresas extranjeras, entre otros. La
naturaleza de los compromisos que se
adquieren se refiere a lo que no se debe
hacer. Los paises deben regular de una
forma pro-competitiva. Las regulacio-
nes deben tener como objetivo mejorar
la calidad de los servicios, proteger al
consumidor, proteger el entorno de ne-
gocios y promover la competencia.
MTR: ;Nos dirigimos hacia verdaderas
economias de servicio?

AHM: Ahora que podemos contabi-
lizar mejor los servicios, gracias a una
metodologfa desarrollada por la Orga-
nizacién para la Cooperacién y el De-
sarrollo (OECD) y la OMC, vemos el
progreso que ha habido dentro de las
economias. El éxito de la economia es
cuando la cadena de valor estd asegura-
da por los servicios. Las cadenas mun-
diales de valor estdn respaldadas por
procesos de produccién segmentados,
asegurados por movimientos impercep-
tibles transfronterizos, movimientos de
capitales de inversion, las calificaciones
adecuadas, transporte, logistica, teleco-
municaciones e infraestructura tecnold-
gica. Es por ello que los gobiernos de-
ben adoptar politicas que permitan ese
desarrollo.

A corto y largo plazo, para poder llevar el
seguimiento del desarrollo de las negocia-
ciones en la era Post Nairobi, iniciaremos
una época de andlisis. En la OMC segui-
remos trabajando con los temas de Doha,
pero no seguiremos el marco creado para
ello. Las realidades han cambiado desde el
momento en que el AGCS fue creado y
se debe adoptar una nueva perspectiva. ®
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Ginebra,
la ciudad
de la paz

III Metrépoli global, centro
financiero y mundial de la
diplomacia, cuenta con humerosas
organizaciones internacionales,
entre ellas, 10s organismos de las
Naciones Unidas, que la han
transformado en un centro de
didlogo, negociacién e
investigacion.

Por Denise Touron

Cada ano, miles de expertos, represen-
tantes gubernamentales y lideres visi-
tan la ciudad que muchas veces es des-
crita como "la capital de la paz". Es el
lugar donde se firmaron los convenios
de Ginebra, que hacen referencia al tra-
tamiento en situaciones bélicas, de los
no combatientes y los prisioneros de
guerra.

Rodeada por montanas, a orillas del
lago, es una metrépoli muy culta. Mds
de dos millones de sus habitantes son
extranjeros, lo que la hace un lugar mul-
ticultural. Ginebra, comuna suiza ubi-
cada cerca de la frontera con Francia, es
la ciudad més poblada de Normandia y
la segunda ciudad de Suiza después de
Zrich.

Frangois Longchamp, presidente del
Consejo de Estado y responsable de la
Ginebra Internacional, resalta que la
ciudad ha acogido con orgullo desde
hace 150 afios una variada gama de or-
ganizaciones internacionales, a las cua-
les ha apoyado para construir un mun-
do mds préspero y més equitativo.
Marco Trade revista: ;Qué es la Gine-
bra Internacional?

Frangois Longchamp: La Ginebra In-
ternacional se refiere al espacio donde
los temas, mds alld de la competencia de
un solo Estado, son solucionados. Por
ejemplo, el comercio de un pais a otro,

la proteccién a refugiados o la investiga-

cién fundamental en fisica nuclear no
serfan posibles sin la cooperacién in-
ternacional. Ginebra acoge la mds alta
concentracién de negociadores a nivel
mundial.

MTR: ;Cudles son los mayores pilares o
sectores de desarrollo que hacen de Gine-
bra una ciudad internacional?

FL: Sus inicios fueron hace 150 afos
con la Cruz Roja y asuntos humanita-
rios. Desde entonces, se ha desarrollado
en todos los sectores de la gobernanza
mundial, siendo los principales salud,
ambiente, trabajo, comercio, seguridad,
telecomunicaciones, derechos humanos
y migracién. Ademds, ha tomado un
gran auge en las discusiones sobre la go-
bernanza de Internet.

MTR: ;En qué difiere Ginebra de las
principales ciudades suizas, tales como
Berna o Zirich?

FL: Gracias a la presencia de organi-
zaciones internacionales, Ginebra es la
ciudad mds famosa de Suiza, conocida
en todo el mundo. Este es un privilegio
pero también una responsabilidad para

las autoridades de la ciudad. El Cantén
de Ginebra se compromete lo mejor que
puede para facilitar las mejores condi-
ciones a organizaciones internacionales,
misiones diplomdticas y organismos no
gubernamentales.

MTR: ;Qué eventos mantendrdn la inter-
nacionalidad de Ginebra durante 2016?

FL: Consideramos necesario explicar
cudn vital es el trabajo internacional que
se realiza en esta ciudad. Por ejemplo, el
mes pasado se apoy6 el evento de TEDx
—programa de conferencias que recorre
el mundo- con 11 conferencistas que
resaltaron el impacto de las organizacio-
nes internacionales en el mundo real.
Varios proyectos con el mismo objeti-
vo serdn expuestos en 2016, la mayoria
de ellos en colaboracién con la Oficina
de Naciones Unidas en Ginebra. Nues-
tra pdgina web es actualmente el prin-
cipal instrumento de informacién sobre
nuestros esfuerzos. Pero debemos ser
modestos y recordar que, al final del dfa,
la reputacién de la Ginebra Internacio-
nal depende sobre todo del éxito de las
organizaciones internacionales. ®
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La seguridad

cibernetica,
una estrategia
para el negocio

La ciberlegislacion es un
recurso para la seguridad
cibernética, sobre todo para
empresas y gobiernos. En la
medida en que las tecnologias
avancen, los debates sobre el
desarrollo de nuevas normas
continuaran y, en consecuencia,
su aplicacién es inminente.

Por Denise Touron

Internet nacié hace unos 25 afos, para
satisfacer principalmente al sector mili-
tar. Hoy, el gran publico se beneficia de la
plataforma de informacién, interaccién e
intercambio de datos. Durante todo este
tiempo, la seguridad cibernética no fue
la prioridad, ni siquiera para el mundo
empresarial. Asi lo demuestran los backers
que han penetrado en las fallas de la red
para piratear los datos de empresas, el sec-
tor bancario, estados y particulares.
Segun el estudio Zech Trend 2015 de
Deloitte, para muchas organizaciones es
dificil separar la estrategia del negocio de
la tecnologfa. El futuro de muchas indus-
trias estd inextricablemente vinculado
al aprovechamiento de las tecnologias
emergentes. Segin el informe: “Actual-
mente, 51% de las empresas coinciden en
que el torrente de oportunidades digita-
les amenaza la credibilidad del éxito del
negocio y sus centros de informacién tec-
nolégica. Un porcentaje alto de estas or-
ganizaciones de informacién tecnolégica
carece de las capacidades necesarias para
responder a un paisaje digital complejo".
Al evolucionar el entorno de las ame-
nazas cibernéticas, también debe desa-
rrollarse la proteccién frente a ellas. Los
ataques dirigidos han demostrado capaci-
dad para penetrar sistemas de seguridad y
permanecer ocultos mientras sustraen da-
tos valiosos o llevan a cabo acciones des-

indice de Comercio Electrénico B2C de la UNCTAD, 2015

Economia Proporcion de la  Proporcion de Proporcion de Servidores seguros  Valor del fndice  Categoria

poblacion que personas que personas que por cada millon de Comercio

recibe correoen  tienen tarjetade  usan Internet de personas Electronico de la

el hogar (20120  crédito (15+, (2013 o posterior, (normalizado en UNCTAD

posterior,en %) 2011, en %) en %) 2013)
Chile 94 228 614 73,9 63 39
Uruguay 93 21,1 58 72,1 62,5 40
Brasil 81 29,2 58 69,9 59,5 4
Argentina 93 219 54,1 67,6 59,1 18
Costa Rica 98 122 475 72,5 57,6 52
R. Dominicana 99 12,2 45 61,5 545 57
México 91 13 435 63,7 52,8 60
Venezuela 93 10,4 441 56,6 51 63
Colombia 60 10,2 51,27 65,6 46,9 71
El Salvador 95 53 25,5 60,9 16,7 72
Ecuador 68 10,2 351 63 44,1 76
Guatemala 95 6,9 16 58,1 44 77
Peri 56 10 382 61,9 415 82
Panamé 25 10,7 45,2 73,5 38,6 84
Honduras 75 53 18,1 55,1 384 85
Nicaragua 4 25 13,5 54,4 28,6 98
Bolivia 19 41 34,2 54,9 28,1 99
Haiti 40 18 9.8 37,1 22,3 107

Fuente: UNCTAD, 2015.

tructivas. En la Conferencia de Naciones
Unidas para el Comercio y el Desarrollo
(CNUCED), la reunién de expertos so-
bre privacidad y proteccién de datos que
se llevard a cabo entre el 18 y el 20 de abril
préximo, se analizard este tema.

Kevin Ashton
describid el potencial
de la interconexion
de las maquinas
y anuncio que
las aplicaciones
remplazarian de alguna
manera a los humanos
en los analisis de datos.

Hace 15 afios, Kevin Ashton, pio-
nero britdnico, describié el potencial
de la interconexién de las méquinas y
anuncié que las aplicaciones remplaza-
rian de alguna manera a los humanos en
los anilisis de datos. Es lo que ocurre
actualmente en los negocios en los que
el ecosistema del "Internet de las cosas"
—interconexién digital de objetos coti-
dianos con Internet— permite predefi-

nir flujos de trabajo y procedimientos
operacionales.

Tech Trend revela que, mientras el Inter-
net de las cosas ha permitido la conec-
tividad de los aparatos cotidianos, los
vehiculos estdn conectados y todo pue-
de controlarse desde las pantallas de un
teléfono inteligente, se ha acentuado la
vulnerabilidad de cada persona. En con-
secuencia, es necesario trabajar en una ge-
rencia orientada al riesgo.

El informe de la CNUCED, "Examen
de la armonizacién de la cibetlegislacién
en América Latina 2015”7, plantea que la
reforma de la ciberlegislacién constituye
una piedra angular para el fortalecimien-
to del desarrollo econémico de los paises.
En América Latina, el comercio electréd-
nico B2C ~"del negocio al consumidor”,
del inglés "Business-to-Consumer"— ha
aumentado en la Gltima década de 1.600
millones a 70.000 millones de délares.

Chile, Uruguay y Brasil ocupan los
primeros puestos de aplicacién de la ci-
berlegislacion en América Latina. La ci-
berlegislacién favorece las condiciones
para lograr un entorno seguro y confia-
ble, caracterizado por la transparencia,
el respeto a la privacidad, la proteccién
de los datos, la seguridad juridica, la li-
bertad de expresién, la libertad de con-
sumo y de empresa. @
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Hacila la
cuarta
revolucion
industrial

El especialista en seguridad
cibernética Carlos Moreira,
fundador y director de la empresa
WISeKey, explica los riesgos
actuales con una indudable
vision de futuro. Las compafias
de seguridad, dice, resguardan

la privacidad y protegen tanto a
personas como a empresas.

Por Denise Touron

Carlos Moreira, CEO de WISeKey —empresa
lider en seguridad en internet— ha tenido
una fuerte presencia en el Foro Econdmico
de Davos y ha sido pionero en el desarrollo
del voto electrénico en Ginebra. Entre

sus muchos y ambiciosos proyectos se
encuentra el smartwatch que no puede
ser pirateado gracias a un microchip, que
desarroll6 con la firma relojera Bulgari.

En el World Trade Center (WTC) de
Ginebra, Moreira hablé a Marco Trade
revista sobre los grandes riesgos que
enfrentamos con las nuevas tecnologias.
“Estamos en una era en la que la
infraestructura de Internet proporciona
ventajas maravillosas. Sin embargo,

pocos son los que realmente invierten en
la seguridad de Internet —dice Moreira—.
Aquellos que realmente invierten son

los hackers, que penetran en PCs
desprotegidos. Son ellos quienes tienen

los medios para romper los esquemas

de seguridad. Estos ataques pueden
bloquearse mediante el uso de llaves
asimétricas que funciona como en los
bancos donde ofrecen fisicamente dos
llaves. Se abre y se saca el contenido. Poca
gente puede jaquear con la identificacién
dual”, explica.

Actualmente, la persona, el individuo,

se convierte en el centro de gravedad de
Internet. La Informacién de Identificacién
Personal (lIP) es la identidad digital, como
el certificado de nacimiento. Es el quién
es. Lo ideal es que cada empresa tenga su
IIP. La seguridad hay que garantizarsela al
individuo, a la persona, al equipo dentro de

Carlos Moreira, fundador y director de WiSeKey

la empresa. Y esta idea pertenece al lado
oscuro de Internet que muchos empresarios
no desean ver.

Marco Trade revista: (Cémo esta
relacionada la seguridad cibernética

al anélisis de Big Data —sistemas que
manipulan grandes conjuntos de datos—
aplicado al negocio?

Carlos Moreira: Hay varias dimensiones.
En primer lugar, a nivel del usuario. Hoy en
dia, todos los computadores, la "tecnologia
vestible" -wereable technology, prendas
de vestir y complementos que incorporan
elementos tecnoldgicos— estan conectados.
Hay millares de objetos que estan
conectados a Internet que estan enviando
Big Data. Actualmente, nosotros mismos
somos los portadores de aquellos sistemas
de escucha del pasado que proporcionan
informacion. Tenemos sistemas de
trazabilidad, pues la tecnologia vestible
esta enviando Big Data. El segundo

nivel corresponde a esos datos que son
recogidos por empresas que consiguen
analizar el comportamiento de una persona
y hacer una proyeccién sobre tendencias

y decisiones. Ese anélisis corresponde al
mercado para hacer una anticipacién a
esas necesidades y enfocar su producto
hacia ese publico.

Esas informaciones proporcionadas por Big
Data captan todo, entran en el ecosistema
individual, la privacidad. La seguridad
cibernética asegura que esos datos no
traspasen la esfera privada. La nube, Google
o Facebook son plataformas de informacion
de comportamiento analitico para el

consumo. Las empresas como WISeKey
somos radicales en ese sentido. Tenemos
aplicaciones que criptan esa informacién y
se envian a las nubes, donde la informacion
esté filtrada, libre de ser criptada o
analizada. Lo que permitiria también poner
de manera seleccionada la informacién
segln la disposicion del cliente.

MTR: En Europa o paises en desarrollo,
las empresas start up han alcanzado

un gran éxito con el uso de las nuevas
tecnologias, ha sido el caso de los taxis
Uber o de Instagram. (Cuéles serian sus
recomendaciones para la aplicacién de la
seguridad en internet?

CM: Esas empresas han surgido como
producto de una economia participativa.
La empresa de taxis Uber no tiene
infraestructura, ni coches, nada. Tiene
una aplicaciéon y con esa aplicacién

crean un ecosistema en el que esta todo
sincronizado y las personas reciben un
servicio inmediato. En ese caso, el usuario
estd continuamente trazado y se sabe
doénde ha estado, quién ha viajado con la
persona, cuando, la frecuencia, etc. Por
ello, el start up recibe una compensacién
a la empresa al vender esta informacion.
Aunque actualmente hay una tendencia a
la baja de venta de los datos por parte de
las empresas.

Por mi experiencia en la Organizacién

de las Naciones Unidas, soy un gran
creyente en el derecho de la persona a

la privacidad. En el caso de taxis Uber,
WISeKey registraria la informacién criptada
del individuo, pues es el derecho de una
persona a poseer una identidad digital que
no pertenezca a la plataforma pero si a

la persona misma. Si WISeKey emite una
identidad digital, nadie la puede poseery
se ejerce el control sobre ella.

MTR: (Qué nos ofrece la "Cuarta
Revolucién Industrial"?

CM: En el Foro Econémico de Davos
hablamos sobre la Cuarta Revolucién
Industrial, el tema principal es que
pasamos de una economia que trabaja con
personas a una economia de maquinas
trabajando con personas. Va a tener un
factor de disrupcion, el hecho de que

la mano de obra es mas costosa que la
maquina. Es un cambio de paradigma.
Las personas no tendran trabajo repetitivo,
tendran méas tiempo para el ocio. Estas
circunstancias condicionaran la bisqueda
de trabajo. Las generaciones del futuro
venderan su trabajo por actividades o
especializaciones a través de Internet.

Los sistemas de aprendizaje seran mas
accesibles y la persona méas especializada.
Un verdadero factor de gran potencial para
los paises en vias de desarrollo.
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La ampliacion
del canal de

Panama:
una ventaja
para el comercio
internacional

I - Con un nuevo juego de
esclusas, un sistema de ahorro
de agua y nuevos cauces de
navegacion, ademas de la
renovacion de los existentes,

la obra aprobada en 2006
terminard este ano.

Por Antonela Gisele Salvato

FEl canal de Panam4, ubicado en el centro
del continente americano y con una lon-
gitud de unos 80 kilémetros, es uno de los
conductos mis frecuentados en el mundo.
Une el Océano Pacifico con el Atldntico,
acortando distancias y reduciendo costos
para los paises que lo utilizan.

Las primeras ideas de crearlo surgieron en
el afio 1516, cuando el explorador Nanez
de Balboa descubrié la corta distancia entre
los océanos en el Istmo de Panamad.

T W T 1 g T [

La expansion del canal se inaugurara este afio.
Colombia y firmé con Estados Unidos el
tratado Hay-Bunau-Varilla, cediéndole la
soberanfa sobre la ruta del futuro canal y

una franja de ocho kilémetros a su alre-
dedor. En 1904, Estados Unidos le com-

cargo hasta 1907, luego el coronel George
Goethats tom6 su lugar y fue David Gai-
llard quien finaliz la obra.

La idea de la ampliacién data de 1930,

cuando se plante6 que la creaciéon de un

En 1880, los franceses iniciaron la cons- , - - de esdl A d@i =
truccién del canal, pero las dificiles con- P los c!erechos del canal de Panamd a la fereer juego de esclusas —recintos con dis- - 2
diciones naturales les impidieron lograr- compaifa francesa y el 15 de Agosto de  tintos niveles— harfa al canal mds eficiente E
lo. En 1903, Panami se independizé de 1914 finalizé su construccién. y competitivo. En 1939 comenzé la cons- 2

M > .7 . . S

El ingeniero John E Stevens estuvo a  truccidn, pero en 1942 fue detenida debi- §
Hitos del 15 Jul. 09 7 Jun. 10 1 Jul. 11 Mar. 12 Oct. 12
1tos de El Grupo Unidos por el Canal Dredging International N.V. se Inicio del vaciado de El contratista belga Dredging Tras dos afios de ejecucion
Canal de se adjudica el contrato para adjudica el contrato para dragar concreto permanente en el International de Panama, y 4 millones de metros
Panamé disefiar y construir el nuevo juego aproximadamente 4,6 millones proyecto del tercer juego de S.A. se completa el dragado clibicos removidos, la
" de esclusas, el mayor y mas de metros cibicos de material esclusas. de 4 millones de metros empresa belga Jan de Nul

Programa de importante contrato de ampliacidn del lago Gatin. clibicos de material en las n.v. finaliza los trabajos en

ampliacion a la fecha con un costo de 3.100 bordadas al norte del cauce la entrada norte del cauce

millones de dolares. del lago Gatn. de acceso del Pacifico.
| BN ] BRI . I o I'n'''mh'hhhy 4 Iy ) I o I / DY O Iy Y Bt 1 0 nnm55'''''hhh'hhhehhhrhnhxxs
3 Sept. 07 28 Sept. 09 20 Oct. 10 19 Oct. 11 Sept. 12

Primer llenado parcial del cauce
por el cual transitaran los buques
Post-Panamax. Se necesitan 1,4
millones de metros ctibicos de
agua para inundar un area de 13
hectéreas.

Concluye la extension de 14
compuertas del vertedero

de Gatin, componente clave
para permitir la elevacion del
nivel maximo operativo del
lago Gatin.

Inicio de trabajos del Programa
de Ampliacion con la voladura
protocolar en el cerro Paraiso,
marcando la primera ampliacion
de la via maritima.

Jan De Nul N.V. se adjudica

el contrato para dragar
aproximadamente 14,8 millones
de metros cibicos de la entrada
del mar del Atlntico, ampliando
el canal de entrada al menos a
225 metros de ancho.

La Junta Asesora y la Junta Directiva
del canal de Panamé inspeccionan
un modelo fisico del nuevo juego de
esclusas en Lyon, Francia. El modelo
funcional utiliza una embarcacion de
12,2 metros de largo para realizar las
compuertas de llenado y vaciado.
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do a la participacién de Estados Unidos
en la Segunda Guerra Mundial.

En 1980 se volvié a plantear el proyecto
en la comisién tripartita integrada por Ja-
pén, Panamd y Estados Unidos, pero tam-
poco se llevd a cabo.

Después de casi 100 afios, el 31 de Di-
ciembre de 1999 el canal volvié a manos
de los panamefios.

El actual proyecto de ampliacién
El transporte maritimo y el comercio

Las compuertas, listas para ser instaladas en el nuevo juego de esclusas.

conservar su competitividad y su valor
como ruta marftima, ya que era necesa-
ria una actualizacién para que se ajustara
a los cambios.

Ademds, el canal estaba llegando a su
mdxima capacidad productiva y no po-
dria hacer frente a la demanda requerida
para los siguientes anos, lo que harfa que
perdiera importancia y rentabilidad.

Por tdltimo, fue clave el crecimiento del
uso de los buques Post-Panamax —que
miden entre 335 y 350 metros de eslora,

de 120 estudios para analizar la renta-
bilidad del proyecto y sus repercusiones
ambientales. Presentaron un proyecto
de ampliacién que fue aprobado prime-
ro por la Junta Directiva, luego por el
Consejo de Gabinete, por la Asamblea
Nacional y el 22 de octubre de 2006 se
termind de aprobar totalmente con la
resolucién del Referéndum Nacional
de Panamai.

Esta modificacién consiste en crear un
nuevo complejo de esclusas, con un ta-

£ internacional fueron creciendo y moder-  entre 42,8 y 46 metros de mangay 14,5 maio superior al actual, con nuevos cau-
£ nizdndose. Asi, en 2005 la autoridad del  metros de calado mdximo—, para los que  ces de navegacién y mejoramiento de los
£ canal de Panamd volvid a plantear la idea  las esclusas actuales no estdn preparadas.  existentes, ademds de un sistema para el
€ de la ampliacién. El primer motivo fue  Las autoridades llevaron adelante mds  ahorro de agua.
20 Ago. 13 12 Nov. 14 19 Ene. 15 Jun. 15 2 Nov. 15 5 Feb. 16
Llegada de las cuatro Llegada de las cuatro Se instala la primera El canal ampliado entra en El nuevo cauce de Se inician pruebas
primeras compuertas (iltimas compuertas de ocho compuertas de su recta final con el inicio del acceso del Pacifico de las tinas de
del tercer juego de para las nuevas las nuevas esclusas del llenado de las nuevas esclusas del canal ampliado reutilizacion de agua.
esclusas. esclusas. Pacffico. de Cocoli, en el Pacffico, y Agua alcanza nivel del lago
Clara, en el Atlantico, al igual Gattin.
que la primera prueba de las
compuertas.
............................................................................................................................................................ >
Abr. - Jun. 13 22 Oct. 14 15 Dic. 14 28 Abr. 15 14 Sept. 15 24 Dic. 15

Se inicia remocion
del tapdn norte del
canal ampliado.

Inicia el llenado de la
cuarta fase del nuevo
cauce de acceso Pacffico

Instalan, en el Pacifico,
la dltima de las 16
compuertas de las

La instalacion de las
compuertas para las
nuevas esclusas del canal

Las entradas del canal en los
lados Atlantico y Pacifico son
ensanchadas y profundizadas

La primera compuerta de
las esclusas del Pacffico,
con un peso de 2.300

para permitir el trénsito de los toneladas, comienza a de Panama comienza con nuevas esclusas. (CAP-4), que conectara
buques Post-Panamax. En total, transitar por el canal de éxito en el lado Atlantico de el Corte Culebra con las
se dragan unos 26 millones de Panama. la via acuatica. nuevas esclusas en el
metros clibicos de material. sector Pacifico.
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La financiacion del proyecto

1. Banco Japonés para la Cooperacion
internacional (JBIC): 800 millones
de dolares.

2. Banco Europeo de Inversiones (BEI):
500 millones de ddlares.

3. Banco Interamericano de Desarrollo
(BID): 400 millones de dblares.

4. Corporacion Financiera Internacional
(IFC): 300 millones de ddlares.

5. Corporacion Andina de Fomento
(CAF): 300 millones de dolares.

6. Estados Unidos (principal usuario del
canal): 2.300 millones de dolares.

7. Autoridad del canal de Panamé:
2.900 millones de ddlares.

Se calculé que los costos de inversién
del proyecto serdn aproximadamente de
5.250 millones de délares.

Esta ampliacién no es inicamente bene-
ficiosa para el canal, sino también para sus
principales usuarios, como Estados Uni-
dos y Japén, lo cual se ve reflejado con su
ayuda financiera (ver recuadro). La obra
comenzd el 3 de septiembre de 2007 y se
proyecté finalizar en 2014. Sin embargo,
la crisis mundial de 2008 hizo que el pro-
yecto se retrasara dos afios.

El nuevo juego de esclusas, con sus corres-
pondientes cauces de navegacién, tendrdn
tres niveles, unas situadas en el extremo
del Adéntico —al este de las esclusas de Ga-
tin—y otras en el extremo del Pacifico. El
complejo del lado del Ad4ntico tendrd un
cauce de navegacién de 3,2 kilémetros de
longitud y el del Pacifico se conectardn con
la parte sur de Corte Culebra, mediante un
nuevo cauce que medird 5,8 kilémetros.

Las cdmaras de las esclusas tendrdn una
dimensién de 55 metros de ancho, 427
de largo y 18,3 de profundidad. Tendrdn
compuertas rodantes de 3.200 toneladas,
con 57,60 metros de largo y 10,8 de an-
cho, algunas de 22,30 metros de altura y
otras de 33,4.

Las cdmaras trabajardn con un proceso
de llenado y vaciado mediante alcantari-
llas que estardn ubicadas en el suelo de las
esclusas. Para el movimiento de las embar-
caciones se utilizardn remolcadores, ya que

i T
El sitio de construccion en pleno proceso.

las dimensiones de los buques son mayores
y no se podria hacer con locomotoras.

Para ahorrar agua, se creard un nuevo
sistema de suministro compuesto por
nueve tinas por esclusa, es decir que el
complejo entero utilizard 18. Las tinas
son piletas donde se almacena el agua
para el vaciado y llenado de las cdmaras
y que estardn al costado, conectadas por
medio de alcantarillas. EI movimiento
del agua se hard mediante valvulas, evi-
tando el uso de bombas. Con la incorpo-
racién de este nuevo proceso, se ahorra-
rd un 60% de agua, una ventaja para las
épocas de sequias.

Los cauces mejorados tendrdn un ancho
no menor a los 225 metros y una profun-
didad de 15,5 metros. El lago Gattn se
ensanchard en las partes rectas 280 metros
y en las curvas 366. Ademds, se profundi-
zard a un mdximo de 9,1 metros y estard
a 27,1 sobre el nivel del mar. Por tltimo,
el corte Culebra, al igual que el Gatdn, se
profundizard a 9,1 metros y se encontrard
a 27,1 sobre el nivel del mar.

El proyecto de ampliacién se encuen-
tra en la recta final: la obra estd avanza-
da en un 96% y su puesta en funciona-
miento estd planeada para el 26 de junio
de 2016.

Perspectivas de la ampliacién
Con la ampliacién, el canal podrd
afrontar la demanda de trénsito reque-

rida: se estima que anualmente pasardn
por alli 16.200 buques, es decir 600 mi-
llones de toneladas.

La creaci6n del tercer juego de esclusas
habilitard la navegacién de las embar-
caciones Post-Panamax, que usan rutas
més largas y que tendrdn una opcién mu-
cho mds ventajosa en cuanto a distancias,
tiempo y costo.

Otro de los prondsticos es que el servi-
cio de mantenimiento no afectard signifi-
cativamente el del transito del canal. Ac-
tualmente, el mantenimiento inhabilita
una esclusa y reduce al 50% la actividad.
Al contar con un nuevo complejo de es-
clusas, el hecho de cerrar una via no repre-
sentard un inconveniente.

Las mejoras integran sistemas de so-
fisticada tecnologfa en diferentes dreas,
orientada a un servicio de mis calidad,
agilidad, exactitud y menor impacto
ambiental.

Asi, el canal mejorard su rentabilidad
y seguird creciendo en valor. Se abrirdn
nuevas rutas comerciales, aumentando la
demanda de trdnsito mundial y benefi-
ciando no solo a sus usuarios sino al co-
mercio internacional.

En un mundo en el que la eficiencia se
traduce en baja de costos, se espera que
una comunicacién mds eficiente, calculos
de tiempo mds acertados y una mejora
sostenible hacia el medioambiente serin
las claves del éxito del proyecto. ®
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Africa, la gran oportunidad

Por qué ser
optimistas

De la idea de "continente sin
esperanza" a la promesa de
desarrollo, Africa sorprende con
un alto crecimiento, una nueva
clase media y una generacion
joven que permiten compararla
con la China de los '90.

En 2001, la revista britdnica 7he Econo-
mist describié a Africa como “el conti-
nente sin esperanza’. Todavia, cuando
se habla de Africa en grandes sectores de
Iberoamérica, asalta una imagen mental
de pobreza extrema y subdesarrollo. Ni-
fios desnutridos, tierras devastadas por la
sequia, guerras tribales sin control. Nada
de eso deja de ser cierto en el Africa ac-
tual, pero es una visién que omite una
parte enorme de la nueva y esperanzadora
situacién del continente.

Goldman Sachs, el banco de inversién
que anticipd y celebré la llegada de los
BRIC, compara hoy las oportunidades
de negocios actuales en Africa con las de
China en la década de los 90. ;En qué se
apoya un diagnéstico semejante? Algunos
datos pueden mostrarnos qué es Africa
hoy y hacia dénde se encamina.

Un desarrollo esperanzador
Fuerte crecimiento

El crecimiento del PBI de Africa en los
veinte anos entre 1980 y 2000 fue, en pro-
medio, del 2,4%. Diez afios después, en-
tre 2000 y 2010, crecfa al 5,7%, mas del
doble que Europa (2,5%) y muy por en-
cima de América Latina (3,3%), aunque
todavia por debajo de los paises emergen-
tes del Este de Asia (7,9%). Y el porcentaje
podria ser ain mayor, ya que su economia
alin mantiene enormes sectores todavia no
formalizados. (7he Economist Intelligence
Unit, 2012). Més de la mitad de los 54 pai-
ses africanos, 28, crecieron a un ritmo me-
dio del 5% en el periodo de 2012 a 2015
(Idem). El crecimiento fue excepcional-
mente pujante en los paises ricos en recur-
sos naturales, como Reptiblica Democritica

En Africa, la edad media es de 19,7 afios.

El crecimiento fue
excepcionalmente
pujante en los paises
I1COS en recursos
naturales, como
Republica Democratica
del Congo o Sierra Leona.

del Congo o Sierra Leona. Pero paises que
no cuentan con grandes riquezas naturales,
como Etiopia y Ruanda, también sostuvie-
ron un sélido crecimiento econémico.
China, la segunda economia a nivel
mundial, ha desempefiado un importante
papel en la recuperacion de Africa. Mate-
rias primas como petréleo, madera, cobre,
hierro y niquel son exportadas desde alli
para satisfacer las demandas del gigante
asidtico, que se ha convertido en el prin-
cipal socio comercial y el destinatario del
12,4% de las exportaciones africanas. La
inversién china en el territorio ha pasa-
do de 681 millones de délares en 2000 a
120.000 millones en 2010 (Ibidem).

Nueva significaciéon econémica global
Por primera vez en la historia, se ha con-
vertido en una economfia de importancia:
el PBI (PPA) de Africa, 5,7 billones de dé-
lares (FMI, 2015), es menor pero compa-

rable al de Brasil (3,6) y Rusia (3,5) jun-
tas. Africa ha sido una de las regiones que
mejor y mds rdpido se ha recuperado de
la recesién econdémica global del periodo
entre 2008 y 2013. Si Africa logra man-
tener su crecimiento medio de la Gltima
década, en 20 afios representard el 5% de
la economia global y se convertird en un
polo de crecimiento econémico mundial.
Hoy representa el 2%.

Makhtar Diop, vicepresidente del Grupo
del Banco Mundial para Africa, ha senala-
do que aquel crecimiento —consecuencia
de acertadas reformas macroecondmicas
de los dltimos afios— ha ido modificando
la percepcién del resto del mundo sobre el
continente al que hoy se considera una re-
gién de grandes oportunidades para el co-
mercio, la inversién, los negocios, la cien-
cia, la tecnologia y el turismo.

Capacidad de pago

El comercio de mercaderias Africa-
China pasé de 9.000 millones de déla-
res en 2000 a 25.000 millones en 2004
y a 127.300 millones en 2011, multipli-
candose 14 veces en solo 15 afos (China
Duaily). Mientras con Europa el incremen-
to de su comercio fue en ese perfodo de
139% y con Estados Unidos se multipli-
¢6 por cuatro, con China el incremento
fue del 2.126%. Ya desde 2009, China
superé a Estados Unidos como el mayor
socio comercial de Africa. La llegada de
China es un fenémeno reciente que ha
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El comercio de mercaderias con China se multiplicd 14 veces en 15 afios.

tenido un enorme impacto positivo sobre
el continente africano. De la mano de las
empresas chinas, llegan a Africa equipos y
tecnologia que ayudan a su desarrollo. A
cambio de minerales, madera y petréleo,
China exporta a Africa maquinaria, tex-
tiles, productos quimicos, vehiculos, pro-
ductos electrénicos y solventa inversiones
en infraestructuras, refinerfas, hospitales,
capacitacion agrl'cola, puertos, etc.

Fl intercambio comercial entre Africa e
India fue de 3.000 millones de ddlares en
2000, una década después se habia mul-
tiplicado por 17 y en 2015 llegé a 90.000
millones. Asimismo, las inversiones indias
en el continente fueron de 35.000 millo-
nes en 2011, lo que hace de India el se-
gundo socio comercial de Africa, con un
14% de los intercambios, solo por detrds
de China, con mis del 30%.

Entre Africa y Brasil, el volumen de co-
mercio pasé de 4.000 millones de déla-
res en 2002 a 27.600 millones en 2011.
La Inversién Extranjera Directa (IED) en
Africa pasé de 9.000 millones de ddlares
en 2000 a 62.000 millones en 2009, mul-
tiplicindose siete veces.

El panorama financiero ha cambiado
para Africa desde 2000. Los flujos ex-
ternos privados, tanto como inversién o
como remesas, posibilitaron el incremen-
to de la financiacién externa. Se estima
que la inversién extranjera habr4 llegado,
en 2015, a 73.500 millones de délares,
en especial por nuevas inversiones en in-
fraestructura realizadas por China, India

Incremento del comercio Africa-China
En millones de ddlares

Afio 2000

9.000 ¢

Afio 2004

Aio 2011

127.300 "
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y Sudifrica. La IED estd diversificdindose
y ahora no se concentra solo en recursos
energéticos y minerales sino en bienes y
servicios de consumo, orientdndose cada
vez més a grandes centros urbanos para
responder a las demandas de una creciente
y dindmica clase media. La IED en servi-
cios representd el 48% del volumen total
de IED en Africa, mas del doble que la
de las manufacturas (21%) y mucho mds
que la del sector primario (31%), aunque
se concentra en un nimero relativamente
pequefio de paises, entre otros, Marrue-
cos, Nigeria y Suddfrica.

El continente se presenta como un
atractivo cada vez mds visible para las
grandes empresas, instituciones e inverso-
res. Y los flujos de IED —multiplicados ex-
ponencialmente en la tltima década— ya
no se dirigen solo a paises como Sudéfrica,
Nigeria, Kenia, Egipto y Marruecos sino
a economifas de alto crecimiento como
Zambia, Ghana o Tanzania. De hecho, en
2014, Etiopia y Mozambique se hallaron
entre los paises con mejores resultados.
Por otra parte, las remesas se han multi-
plicado por seis desde 2000 y se estima
que durante 2015 llegaron a 64.600 mi-
llones de délares, con Egipto y Nigeria
recibiendo la mayor parte de esos flujos.

Desarrollo a un ritmo mds acelerado
que Asia

Seis de las diez economias de mayor cre-
cimiento del mundo entre 2001 y 2010
fueron del Africa subsahariana. En los si-
guientes cinco afos, de 2010 a 2015, sie-
te de las diez economias que crecieron a
mayor ritmo en el mundo provinieron de
Africa: Etiopfa, Mozambique, Tanzania,
Congo, Ghana, Zambia y Nigeria (FMI y
Ernst & Young, 2012). En 2013, el pais
de mayor crecimiento mundial fue Ango-
la, con un espectacular 11%, por encima
de China. Y luego Nigeria, Etiopia, Chad,
Mozambique y Ruanda con alrededor de
8%. En la dltima década, los subsaharianos
tuvieron un promedio de crecimiento del
5,7%. Para el FMI (Informe World Econo-
mic Outlook) diez de las veinte economias
con mayor potencial de crecimiento hasta
2017 serdn paises africanos y ninguno de
los veinte paises que més crecerdn en los
proximos afios serd occidental.
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El capital humano
Enorme poblacién

Africa tiene hoy 1.186 millones de ha-
bitantes y se prevén 1.600 millones para
2030y 2.000 millones para 2050. Africa
aporta cerca del 15% de la poblacién to-
tal del planeta y tan solo representa el 3%
de la economia mundial (Revision of World
Population Prospects, ONU, 2015).

Los seis paises de mayor poblacién son:
Nigeria (190 millones), Etiopfa (92 mi-
llones), Egipto (91 millones). Republica
Democrética del Congo (73 millones),
Sudéfrica (55 millones) y Tanzania (50
millones).

Una de las claves del crecimiento eco-
némico de Africa es, precisamente, la es-
tructura de su poblacién: muchos y muy
jovenes. En la tltima década, la poblacién
del continente aumentd en 200 millones y
ya supera los 1.000 millones de habitantes.
Las proyecciones demograficas indican que
el aumento serd mayor en los préximos
afos, con una media del 2,2% anual en el
petiodo entre 2010 y 2020. Mucho mayor
que el 0,9% que se proyecta para Asia.

La ONU estima que el continente afri-
cano serd responsable de mas del 40% del
crecimiento de la poblacién mundial hasta
el afio 2030. A este ritmo, en el ano 2050 la
poblacién de Africa serd de 2.000 millones
de habitantes, superando a la India (1.600
millones) y a China (1.400 millones). Para
entonces, una de cada cinco personas en
el mundo serd africana. Ademds de contar
con una enorme poblacién, Africa tiene la
media de edad mds baja de todo el mun-
do. Mientras en Europa la edad media es
de 40,1 afos y en Asia de 29,2, en el conti-
nente africano esta cifra baja hasta los 19,7
afios. Més de la mitad de la poblacién —500
millones de personas— tiene menos de 20
afios. Con esta estructura de poblacién, la
mano de obra africana —poblacién en edad
de trabajar— estd creciendo con mds rapidez
que la del resto del mundo. En el afio 2050
se espera que uno de cada cuatro trabaja-
dores en el mundo sea africano.

Desarrollo de una nueva clase media

El motor del crecimiento africano es su
nueva clase media: 350 millones de perso-
nas, 0 sea un tercio de su poblacién. Son jé-
venes, con buena educacién y gustos globa-

El uso de Internet crecid un 2.500% entre 2000 y 2011.

lizados. Ya hay un récord de 800 millones
de usuarios de teléfonos méviles en 2015,
lo que es un signo de los nuevos habitos
de consumo. Segiin la Asociacién Interna-
cional de Operadores de Telefonia Mévil,
Aftica es el mercado de teléfonos méviles
con mayor crecimiento del mundo. Solo
Asia le supera en tamano de mercado.
Hoy un 65% de los africanos tienen co-
nectividad mévil. La demanda de servicios
de telefonfa mévil o de acceso a Internet
se ha disparado: de 15 millones de usua-
rios en 2000, a 600 millones en 2010 y se
espera que en 2016 superen los 800 mi-
llones, muy por encima del mercado eu-
ropeo y estadounidense (/nforme GSMA,

Conectividad movil
En millones de usuarios

A0 2000 Afio 2010
15 600+

Afio 2016
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Hoy un 65% de los africanos tienen conectividad movil.
(Informe GSMA, 2015)

2015). La importancia de este dato ra-
dica en que los teléfonos méviles se han
convertido —como ya sucediera en el de-
sarrollo chino— en una herramienta para
superar rapidamente las deficiencias de
infraestructura de comunicacién y acce-

so a la informacidn. El uso de Internet en
Africa crecié, entre 2000 y 2011, un ex-
traordinario 2.500% cinco veces mds que
el crecimiento global (480%). En Nigeria,
el nimero de usuarios de Internet en ese
periodo pasé de 200.000 a 44 millones.
Los africanos estdn incorporando las nue-
vas tecnologfas en masa y ademds innovan-
do en tecnologfa de informacién y comu-
nicacién, con sus propios desarrolladores.

Los consumidores africanos son en la ac-
tualidad jévenes urbanos de entre 16 y 34
afios, conectados a Internet y que buscan
los mismos productos que los jévenes de
todo el mundo. Segtin el Banco Asidtico
de Desarrollo, la clase media africana con-
tinuard creciendo de 340 millones, que
representaba 34% de la poblacién 2010,
a 1.100 millones (42%) en 2060.

Con el mercado més joven del mundo,
el crecimiento econémico de Africa parece
estar asegurado. Mientras en otros lugares
del mundo se va reduciendo, la clase media
africana crece aceleradamente. Segiin un
informe del Banco Africano de Desarrollo,
cerca de 150 millones de jévenes africanos
se incorporaron a las clases medias desde
1990 y en 2015 se habrin sumado otros
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40 millones. Allf radica la clave de la futura
prosperidad del continente.

Un informe reciente del Banco Africa-
no de Desarrollo prevé que, en 2030, gran
parte de Africa alcanzard niveles medios y
que el gasto del consumidor va a explo-
tar de 680 millones de délares en 2008 y
960.000 millones en 2013 a 2,2 billones
de délares en 2020. Segtin McKinsey and
Co., Africa ya cuenta con mds consumi-
dores de clase media que India, con una
poblacién similar. Goldman Sachs, en su
informe E/ turno de Aﬁz’m, senala la mis-
ma perspectiva.

La decisién de grandes cadenas mino-
ristas como Walmart de establecerse allf —
Walmart adquirié a Massmart, uno de los
proveedores mds grandes de Sudéfrica, por
2,4 millones de délares—, refleja la confian-
za mundial en el {mpetu econémico que se
espera de la clase media africana, que hoy
demanda todo tipo de articulos como fri-
gorificos, televisores, teléfonos celulares
y automdviles, lo que muestra una socie-
dad de consumo en aumento. Lo mismo
sucede con IBM, que ha abierto oficinas
en mds de 20 paises africanos o con AES,
uno de los mayores proveedores privados
de electricidad de Estados Unidos, que es
el operador de la red nacional de Camerun.
Y en todo el continente, Google estd invir-
tiendo en la infraestructura web y lanzando
paginas de bisqueda en un nimero cada
vez mayor de las lenguas africanas.

Empresas de significacién global han
comenzado a invertir en Africa para pro-
ducir articulos para su consumo interno
e incluso para comerciar a nivel mundial
productos hechos en Africa. Es el caso de
Nissan —que en 2013 anuncid la fabrica-
ci6n de su marca Datsun en Africa— y de
Samsung —que en 2013 lanzé una linea
de productos “Built for Africa” (creado o
construido para Africa) que comercializa
desde un ordenador portdtil alimentado
con energfa solar a un teléfono mévil de
doble tarjeta SIM.

Serfa un error grave de andlisis considerar
a Africa como una unidad, sin reconocer
su extraordinaria diversidad. En el estu-
dio del grupo Nielsen 7he diverse people
of Africa se advierte sobre la no existencia
de un “consumidor africano simple”, sino
siete tipos de usuarios que la investigacién

Informe realizado para MARCO TRADE revista por: v

La educacion contribuye a fortalecer la clase media.

agrupa en tres categorifas segun ingresos y
gasto mensual. El 28% del total estd cons-
tituido por la poblacién de mayores recur-
sos —urbanitas, de alto nivel adquisitivo y
cualificacién académica. Un 27% compo-
ne un nivel con salarios y consumo medio
y el 45% restante comprende a consumi-
dores de clase media baja que tienen me-
nores cualificaciones e ingresos y consumo
mds acotados. Pero todos estdn cada vez
mds conectados y activos en las redes so-
ciales y en el intercambio de informacién.
Kenia, Ruanda o Nigeria son algunos
de los paises con mds poblacién con ca-
pacidad de compra. Las desigualdades
dependen bastante de la ubicacién espa-
cial, ya que los paises que estdn mds cerca
de la costa y mejor comunicados tienen

Empresas globales que invierten
en Africa

€ Nissan
¢ Walmart
€ AES

¢ IBM

¢ Google
¢ Samsung

€ Huawei
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menores niveles de pobreza que los del
interior africano, mds aislados. Sectores
como transportes, educacidn, sanidad y
servicios contribuyen a fortalecer la nueva
clase media: son profesores, enfermeros,
camareros u oficinistas que participan ac-
tivamente del desarrollo de sus paises.

El impacto de la nueva clase media afri-
cana no solo se verifica en la economia
sino que estd cambiando el rumbo poli-
tico del continente como agente funda-
mental de reformas culturales y cambio
democritico.

La nueva Africa

Pero el proceso no solo va de la mano
de grandes corporaciones globales sino de
una generacién de jévenes, muchas veces
formados en las mejores universidades
europeas y americanas, que han fundado
empresas exitosas, mostrando una parte
del gigantesco potencial del continente.
Un ejemplo de la nueva Africa estd en
Quality Chemical, una empresa ugande-
sa que produce seis millones de pildoras
de retrovirales por dia en un laboratorio
de Luzira, en las afueras de Kampala. Son
jovenes, inteligentes y africanos, que, se-
gan un reciente informe de la consultora
Ernst & Young, logran crear un “creci-
miento permanente, puestos de trabajo y
éxito”. Triunfan en sectores como la salud,
la tecnologfa, el comercio o el transporte.
(Ver: “Los exitosos de Africa”, National
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Geographic en espariol, 24 julio 2015). Son
el maximo exponente de la creatividad
tecnolégica del continente.

Experiencias como el M-Pesa (del
swahili Pesa, dinero) de Kenia, con 17
millones de clientes (64% de la poblacién
del pais) que permite el acceso al sector fi-
nanciero —cuentas virtuales, pago de fac-
turas y servicios, ingreso de dinero— sin
estar bancarizado. O el caso de la nigeria-
na Gamsole, empresa regional de video-
juegos con mds de un millon de descargas
de su exitoso Traffic Jam o la creativa apli-
cacién iCow, para que granjeros puedan
acceder a informacién en tiempo real so-
bre su ganado.

Los recursos y su potencial
Desarrollo social importante

Pese a que subsisten graves problemas
sociales como pobreza, hambre, conflictos
étnicos, guerras civiles y epidemias como
las del Ebola, el crecimiento econémico
de Africa est4 siendo acompafado por un
desarrollo social muy importante.

Aunque se tiende a pensar lo contrario,
los datos muestran que las mejoras no son
solo econémicas sino también de desarro-
llo humano. Por ejemplo, 16 paises han
registrado en un corto tiempo importan-
tes descensos en la tasa de mortalidad in-
fantl. En solo una década, Etiopia pasé
de 87 por cada 1.000 nacimientos a 72 y
Ghana de 62 a 49.

En diversos paises de la regién se ve-
rifica una mejora sustancial, no solo de
mayores niveles de desarrollo material —
infraestructuras, consumo de bienes du-
raderos, etc. —, sino también en la educa-
cién publica de muchos paises del Africa
Subsahariana —alfabetizacién, escolariza-
cién, paridad de género, etc.

Se ha producido un acelerado incremen-
to de la matricula escolar: la tasa total neta
de matricula de nifios en colegios prima-
rios aumenté del 55% en 1995 al 74% en
2012. El vigoroso crecimiento econémi-
co de los tltimos 20 afios ha contribuido
también a mejorar la salud y a reducir en
gran medida la pobreza en varios paises.
Algunos, como Etiopfa, Ghana, Ruanda
y Uganda, han logrado notables mejoras
en esa materia.

Desde 2000, el niimero de nifios que fa-

llecen victimas del paludismo se redujo en
un 40% y los decesos de nifios menores de
cinco anos provocados por el tétanos, la tos
ferina y el sarampi6n han disminuido en
un 75%. Segun el dltimo informe del Ban-
co Mundial, por primera vez menos de la
mitad de la poblacién africana (47%) se
encuentra por debajo de la linea de pobre-
za extrema, lo que signiﬁca cinco millones
de personas menos en esa situacién.

Es cierto que queda muchisimo por ha-
cer. Se estima que no menos del 20% de
la poblacién es crénicamente pobre. Los
extremadamente pobres de Africa viven
principalmente en zonas rurales —entre 65
y 70% de la poblacién— y los niveles més
altos de desigualdad se registran en Afri-
ca meridional, regién a la que pertenecen
seis de los diez paises de mayor desigual-

dad del mundo.

Incremento de la matricula escolar

La tasa total neta de matricula de nifios en colegios
primarios aumentd del 55% en 1995 al 74% en 2012.

Afio 1995

5
Un importante desarrollo social acompaiia el crecimiento econdmico de Africa.

Los logros sociales de Africa son todavia,
como sefala el Banco Mundial, “bajos en
todos los aspectos, aunque las tasas de me-
joras se estén estabilizando". Pero Africa
parecia “el continente sin esperanza’ y hoy
sorprende al mundo. El informe, titulado
Poverty in a Rising Africa (La pobreza en un
Afyica en crecimiento) se presenté en Gha-
na, un pais que, precisamente, redujo la
pobreza en més de la mitad: del 53% en
1991 al 21% en 2012).

Para Makhtar Diop, vicepresidente para
Africa del Banco Mundial, “En Africa, el
costo humano de la pobreza sigue sien-
do inaceptablemente alto. En virtud de
la nueva meta fijada por los objetivos de
desarrollo sostenible para poner fin a la
pobreza extrema a mds tardar en 2030
(...) es especialmente necesario realizar
esfuerzos significativos para aumentar la
productividad en la agricultura, sector
que sigue empleando a la mayoria de los
pobres de la regién, y ampliar el acceso
a una electricidad confiable y de precio
asequible”.

El fuerte ascenso de la clase media ha im-
plicado la salida de la pobreza de mucha
gente y una mejora de su calidad de vida.
Las mejoras no estdn beneficiando tnica-
mente a las élites y las expectativas de la
poblacién son optimistas. Segiin una en-
cuesta realizada por la consultora McKin-
sey, el 85% de los consumidores africanos
encuestados considera estar mejor y espe-
ra ain mejorar més en los préximos afios.
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Mina de diamantes en Kimberléy, Sudéfrica.

Enorme riqueza de recursos naturales

El principal impulsor inicial del creci-
miento econdmico en muchos paises afri-
canos ha sido la demanda de recursos na-
turales desde diversas regiones del mundo,
liderada por paises emergentes como Chi-
na e India. Estas economias en expansion
poseen recursos naturales insuficientes para
abastecer su enorme demanda interna.

De los recursos naturales que Africa ex-
porta, son los minerales los que encabezan
la lista. El continente posee el 95% de las
reservas mundiales de platino, el 90% de
las reservas de cromita y el 85% de las re-
servas de roca fosfitica, mas de la mitad del
cobalto mundial y un tercio de la bauxita.

Marruecos y el Sahara Occidental poseen

Informe realizado para MARCO TRADE revista por: v OBSERVATORIO

alrededor del 45% de las reservas de fésforo

del mundo, utilizado principalmente para
la produccién de fertilizantes, una de las in-
dustrias mds importantes a nivel mundial,
en tanto sustenta la produccién agricola
global. Suddfrica, uno de los paises mds
importantes del escenario internacional en
lo que se refiere a la extraccién minera, po-
see las principales reservas de oro del pla-
neta, ademds de importantes yacimientos
de diamantes, hafnio, cromo, niquel y el
88% de las reservas de platino del mundo.
La Repuiblica Democrética del Congo po-
see alrededor del 80% de las reservas mun-
diales de coltdn y es el principal productor,
aunque también existen reservas menores
en Sierra Leona.

Petrdleo: las reservas del continente se han incrementado en un 40%.

DE COMERCIO EXTERIOR

Mina de oro; Sudafrica posee las principales reservas del planeta.

Por otra parte, Africa se ha convertido
en un importante proveedor mundial de
petréleo, recibiendo muchas inversiones
en exploracién y extraccidn, en tanto las
reservas conocidas de crudo del conti-
nente se han incrementado en un 40%.
También exporta otros recursos naturales
como la madera, un recurso importante
para algunos paises de Africa Central.

Un elemento poco aprovechado es el po-
tencial de la agricultura africana, que si bien
estd aumentando gracias al crecimiento de
la demanda mundial de alimentos por par-
te de los paises en vias de desarrollo, atn
mantiene bajisimos niveles de terra ara-
ble en cultivo. Africa alberga alrededor del
60% de tierras no cultivadas del mundo —
lo que la convierte en una regién clave para
la seguridad alimentaria del planeta— pero
su aprovechamiento es exiguo: Botsuana
(0,5%), Congo (1,6%), Suddn del Sur
(1%), Republica Democritica del Congo
(3%), Djibouti (0,1%), Gabén (1,3%),
Guinea Ecuatorial (4,3%), Namibia (1%)
y el resto no llega al 10% de la tierra cul-
tivable en explotacién. En contraposicién,
Malawi (40%), Ruanda (47,9%), Ugan-
da (34,4%), Burkina Faso (22,7%), Sie-
rra Leona (22%), Ghana (20%) y Etiopia
(15%) son los de mayor aprovechamiento
de sus tierras cultivables (Banco Mundial).

Segtin datos de la Organizacion de las
Naciones Unidas para la Alimentacién y

MARCO. TRADE | 27



Africa, la gran oportunidad

Vifiedos en Durban, Sudéafrica.

la Agricultura (FAO), solo un promedio
de 8,5% de las tierras en Africa estdn cul-
tivadas y el 5,4% irrigadas. Ello ha moti-
vado que grandes extensiones del territo-
rio africano estén siendo compradas por
paises como China, Corea del Sur, Qatar
o Emiratos Arabes o, lo que es mds riesgo-
so, siendo arrendadas sin control sobre su
fertilidad futura.

Corea del Sur, con el grupo Daewoo,
busca adquirir 1,3 millones de hectdreas
para cultivar la mitad de su maiz, tras
un intento fallido en Madagascar. Ban-
gladesh ha comprado tierras en busca de
alimentar a sus 150 millones de habitan-
tes, cerrando contratos para el cultivo del
arroz en Uganda y Tanzania.

Para Samuel Nguiffo, secretario general
de una ONG de Camertin, dedicada al
medioambiente y el desarrollo: “Todas las
adquisiciones recientes de tierras en nues-
tro pais parecen chocantes por su mag-
nitud, los precios extremadamente bajos
—hasta medio délar por hectérea y afio—,
por la duracién inusual en nuestros paises
—hasta 99 afios—y por su cardcter secreto”.
La situacién es potencialmente conflicti-
va en un continente que necesita triplicar
su produccién de alimentos hasta el 2050
para dar de comer a una poblacién en ré-
pido aumento.

Para muchos analistas, la competencia
por obtener supetficies agticolas en Afri-
ca, ya sea compradas o arrendadas, para

producir biocombustibles para Occiden-
te o alimentos para Asia, puede ser una

bomba de relojerfa en un continente ne-
cesitado de atender a su propia poblacién.
Sobre todo teniendo en cuenta que cerca
de 65% de las tierras cultivables de Africa
estdn demasiado dafadas como para pro-
ducir alimentos de manera viable, bajo la
triple amenaza de degradacién de la tie-
rra, el bajo rendimiento y el crecimiento
demogréfico (Panel de Montpellier, infor-
me No es un asunto banal, 2015).

Expansion del turismo

El turismo crecié notablemente en los
ultimos afios y ayudé a respaldar la ba-
lanza de pagos de muchos paises de la
regién. Segun la Organizacién Mundial
del Turismo (OMT), de Naciones Uni-

Proceso de urbanizacion

En el afio 1960 eran unos 50 millones de personas las
que habitaban en ciudades, en 2016 mas de 500
millones de africanos viviran en centros urbanos.

Aio2000 50.000.000
Ai0202%6 . 500.000.000

El safari, uclééico.
das, la cantidad de turistas internacio-
nales que llegaron a Africa subsahariana
aument6 5,2% en 2013 y llegé a la cifra
récord de 36 millones, lo que ha contri-
buido al incremento de los ingresos pud-
blicos, los del sector privado y a la gene-
racién de empleo.

Creciente urbanizacién

Una de las causas, y a la vez consecuen-
cias, del crecimiento econémico de Africa
es el rdpido proceso de urbanizacién que
estdn viviendo la mayoria de sus paises. Si
en el afio 1960 eran unos 50 millones de
personas las que habitaban en ciudades,
en 2016 més de 500 millones de africa-
nos vivirdn en centros urbanos. Enton-
ces, el niimero de ciudades que superen el
millén de habitantes serd de 65, igualando
a Europa y superando a Norteamérica —
hoy son 52. El crecimiento econémico y
la urbanizacién resultan procesos que se
retroalimentan, ya que la concentracion
de poblacién y las economias de escala
permiten actividades mds productivas y
un mejor aprovechamiento de las infraes-
tructuras bdsicas. La rdpida urbanizacion
estd propiciando inversiones en vivien-
das, carreteras, sistemas de canalizacién de
agua, etc., con la consiguiente mejora de
la calidad de vida. Africa tiene una tasa de
urbanizacién del 40% que es mayor que
la de India (30%) y muy cercana a la de
China (45%). ®
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Una mirada
desde
Iberoamerica

Entre percepciones distorsionadas
de Africa y su realidad y la
potencialidad del continente como
mercado, los paises
iberoamericanos disefian estrategias
para una relacion mas fluida.

Muchos empresarios iberoamericanos
siguen creyendo erréneamente que los
mercados de Africa Subsahariana solo
refieren a paises pobres y con riesgos
geopoliticos. Ignoran dos cosas: la enor-
me diversidad de paises que integran la
regién y las extraordinarias oportunida-
des que ofrecen. Es que, pese a cierta
mejorfa en el conocimiento de lo que
esta sucediendo en el continente, toda-
via hay un sustantivo gap entre la per-
cepcién empresaria general y la realidad
actual africana.

Desde la perspectiva de Iberoamérica y
sus negocios internacionales, deberfamos
detenernos en algunas consideraciones
que muestran esos “problemas de percep-
cién” y que pueden resumirse en:

* Complementariedad con el nivel de

desarrollo de muchos de los paises de

Iberoamérica

* Presencia de mercados de alta deman-

da y menores exigencias

* Cercanfa geografica (Ver cuadro de

distancias)

* Sinergia Espafia-América Latina-Africa

* Marruecos y Sudéfrica, puertas para

el comercio iberoamericano con Africa

Es muy significativa la percepcién de
“lejania” que se tiene desde los paises de
Iberoamérica con relacién a Africa, algo
que las distancias no verifican. Desde
América del Sur, por ejemplo, se consi-
deran “cercanos” paises como México,
que estdn a igual o mayor distancia que
Costa de Marfil, Angola o Sudifrica.
Esa percepcién dificulta el andlisis de las
oportunidades para el comercio exterior
de Iberoamérica respecto de las oportu-
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Distancias entre ciudades de Iberoamérica y ffrica

Ciudades y paises

Sao Paulo, Brasil
Sao Paulo, Brasil
Sao Paulo, Brasil
Santiago de Chile
Buenos Aires, Argentina
Buenos Aires, Argentina
Buenos Aires, Argentina
Sao Paulo, Brasil
Buenos Aires, Argentina
Bogotd, Colombia
Buenos Aires, Argentina
Buenos Aires, Argentina
Santiago de Chile
Séo Paulo, Brasil

Madrid, Espaiia

Abidjan, Costa de Marfil
Ciudad del Cabo, Sudéfrica
Luanda, Angola

Ciudad de México

Ciudad del Cabo, Sudéfrica
Abidjan, Costa de Marfil
Ciudad de México

Ciudad de México

Accra, Ghana

Rabat, Marruecos

Luanda, Angola

Lagos, Nigeria

Ciudad del Cabo, Sudafrica
Madrid, Espafia

Rabat, Marruecos

Kms. aéreos

Millas néuticas

5.761 3.580 s/d

6.345 3.943 3.424
6.553 4.072 3.536
6.611 4.108 3.567
6.869 4.268 3.706
7212 4.481 3.891
7.393 4.594 3.989
7431 4618 4,010
7.546 4.689 4.072
7.631 4742 4117
1772 4.829 4193
7.913 4917 4.270
7.940 4.934 4.284
8.385 5.210 4.524

764 474

nidades de negocios que ofrece la actual
realidad del continente africano.

Las oportunidades para Iberoamérica
son enormes. Africa importa alimentos
en el extraordinario volumen de 64.357
millones de délares (2012). Sus diez
principales proveedores son: Brasil, con
7.879 millones de délares, Francia, con
5.327 millones, India, con 4.333 millo-
nes, Estados Unidos, con 3.442 millo-
nes, Tailandia, con 3.136 millones, Ar-
gentina, con 3.061 millones, Ucrania,
con 2.531 millones, Holanda, con 2.490
millones, Rusia, con 2.213 millones y
China, con 2.144 millones.

Como puede observarse, salvo dos
gigantes de la alimentacién mundial,
como Brasil y Argentina, ningin otro
pais de Iberoamérica estd en ese ran-
king. Y es llamativa la ausencia de Es-
pafia. En los dltimos afios, el interés es-

Es muy significativa la
percepcion de “lejania”
que se tiene desde los
paises de Iberoameérica
con relacion a Africa,
algo que las distancias
no verifican.

panol solo se ha centrado en los paises
del norte de Africa, donde su presencia es
significativa. Entre los 20 primeros pai-
ses receptores de exportaciones espafo-
las solo figuran Marruecos en el puesto
nueve, con 5.243 millones de délares, y
Argelia en el puesto 14, con 3.577 millo-
nes. Entre los 50 primeros solo hay cinco
paises africanos.

Como senala Ico Sinchez-Pinto Gon-
zdlez, jefa del Area de Economia y Em-
presa de Casa Africa, Espana posee muy
poco tejido empresarial en Africa, frente
a otros paises europeos que llevan varias
décadas estableciendo lazos econémicos
con el continente. Y el mayor freno para
el desarrollo de ese tejido empresarial son
los prejuicios:
desconoce gran parte de la realidad eco-
némica africana, desconoce el mercado,
la economia y situacién politica del con-
tinente”, afirma Sdnchez-Pinto Gonzd-
lez. Para la experta, es necesario realizar
una labor pedagégica entre los empresa-
rios para divulgar la realidad econémica
africana: “En torno a Africa existen atn
muchos prejuicios. Todavia se tiene una
imagen de inseguridad juridica, de difi-
cultades en las fronteras, aduaneras y de
corrupcioén. Y la realidad es que en mu-
chos paises eso ha mejorado muchisimo
y en otros ni siquiera existe". Estas consi-
deraciones también valen para muchos de
los empresarios del resto de Iberoamérica.

“...el empresario espafiol
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Sede de Unasur en Ecuador.

El comercio entre Africa e Iberoaméri-
ca se concentra en pocos paises y pocos
productos. Del lado de Africa se concen-
tra en cinco: Argelia, Sudafrica, Egipto,
Ghana y Mozambique y del lado de Ibe-
roamérica en cuatro: Argentina, Brasil,
Espaiia y México.

La oferta exportable de los paises de Amé-
rica Latina hacia Africa est4 compuesta so-
bre todo de materias primas agricolas como
cereales, azlicares, carnes, grasas, semillas,
ldcteos y pescados, asi como aceites de pe-
tréleo y otros productos como vehiculos y
productos del acero. El comercio con Affri-
ca ha tenido un fuerte crecimiento, sobre
todo con algunos paises de América del Sur
y en particular con Brasil.

En 2006, la Unién de Naciones Sura-
mericanas (Unasur) puso en marcha un
novedoso esquema de cooperacién con
el lanzamiento del proceso de Cumbres
América del Sur-Africa, que retine 54
paises de Africa —miembros de la Unién
Africana— con 12 de América del Sur y
constituye el andamiaje institucional
mds avanzado para el desarrollo de los
acercamientos bi-regionales. En ese pro-
ceso, algunos paises de América Latina
-y Brasil de manera muy especial- han
puesto en marcha politicas especificas
hacia el continente africano, en la cer-
tidumbre de que las relaciones Africa-
Iberoamérica muestran un extraordina-
rio potencial.

Brasil y Argentina, los mas
presentes

Brasil parece ser el pais que ha construi-
do vinculos m4s firmes con el continente
africano. Su presencia es notable en Mo-
zambique, desde donde el gigante minero
brasilefio Vale extrae 22 millones de tone-
ladas de carbén al afo, tras una inversién
de 6.000 millones de délares. Alli, Brasil
también instalé un laboratorio farmacéu-
tico para la produccién de antirretrovira-
les contra el VIH. En Angola, la brasilena
Odebrecht es el mayor empleador del pais
y el gobierno de Brasil entrena militares
angolenos en su territorio.

La presencia brasilefia se manifiesta en
casi 2.000 proyectos de inversiones di-
rectas e indirectas; en créditos —como el
otorgado a Kenia para construir carreteras
por 150 millones de délares— y en acuer-
dos estratégicos —como la instalacién de
un cable de fibra éptica que enlaza Bra-
sil con Africa Occidental-, pero sobre
todo en el incremento del volumen de
comercio entre Brasil y Africa, que pasé
de 4.000 millones de délares en 2002 a
27.600 millones en 2011. Sus empresas
estin presentes en Nigeria, Guinea, Su-
dan, Etiopia, Guinea Ecuatorial y se han
establecido vuelos directos entre Addis
Abeba y Sao Paulo.

A eso, Brasil agrega dos acciones estraté-
gicas destinadas a proyectar su influencia
en Africa: en primer lugar, la formacién de

Carbdn, extraido por la brasilefia Vale.

= &

Ethiopian Airlines vuela entre Addis Abeba y Sao Paulo.

Brasil

Ao 2002

4.000

millones de délares

= 21600

millones de délares

El volumen de comercio entre Brasil y Africa
paso6 de 4.000 millones de délares en 2002
a 27.600 millones en 2011. Sus empresas
estan presentes en Nigeria, Guinea, Sudan,

Etiopia, Guinea Ecuatorial.
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futuros profesionales africanos, a través de
la Agencia Brasilefia de Cooperacién, otor-
gando becas a estudiantes de paises de ha-
bla portuguesa —Angola, Cabo Verde, Gui-
nea Bissau, Mozambique y Santo Tomé y
Principe— para estudiar en universidades
brasilenas, lo que ha convertido a Africaen
el primer receptor de ayuda oficial para el
desarrollo otorgada por el gobierno de Bra-
sil. En segundo lugar, la expansién de su
presencia diplomética —embajadas— que
hoy se extiende a 37 paises, superando a los
demds paises de América Latina (Argentina
solo posee 10) e incluso al nimero de em-
bajadas de Reino Unido.

El lado oscuro de esa relacién es la pene-
tracién de Brasil —cuarto exportador mun-
dial de armas ligeras— vendiendo armas en
Argelia, Angola, Botsuana, Burkina Faso,
Costa de Marfil, Egipto, Ghana, Kenia,
Malawi, Mauritania, Madagascar, Niger,
Marruecos, Mozambique, Namibia, Ni-
geria, Republica Democritica del Congo,
Senegal, Sudifrica, Tanzania, Zimbabue,
Tanez, Uganda y Zambia, a lo que suma
la venta de aviones A-29 Super Tucano de
Embraer a Angola, Burkina Faso y Mauri-
tania (Informe del Norwegian Initiative on
Small Arms Trade -NISAT).

Argentina figura como sexto proveedor
de alimentos de Africa, detrés de Brasil,
Francia, India, Estados Unidos y Tailan-
dia. En 2012, las exportaciones de merca-
derfas entre Argentina y Africa superaron
los 5.608 millones de délares, contra im-
portaciones por 487 millones. La impor-
tancia de la relacién es tal, que el conti-
nente africano aporté el 55% del saldo
superavitario de la balanza comercial to-
tal de Argentina, que es de 10.346 millo-
nes de délares. Comparado con otras re-
giones del mundo, Africa se convierte en
un socio comercial relevante para el pais.

Los principales productos exportados
por Argentina son manufacturas de origen
agropecuario y productos primarios y, en
menor medida, manufacturas de origen
industrial. Algunos ejemplos a sefialar pue-
den ser las exportaciones de trigo a Ma-
rruecos, Egipto, Argelia y Sudéfrica, aceite
de soja a Argelia y Egipto, accite de gira-
sol a Egipto, maiz a Egipto, vehiculos para
transporte de mercancias a Suddfrica, leche
entera en polvo a Argelia y productos pa-
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o Argentina figura como sexto
proveedor de alimentos de Africa,
detras de Brasil, Francia, India,
Estados Unidos y Tailandia.

2608

millones de délares

29

En 2012, las exporta-
ciones de mercaderias
entre Argentina y
Africa superaron los
5.608 millones de
dolares.

El continente africano
aporto6 el 55% del saldo
superavitario de la
balanza comercial total de
Argentina.

nificados a Angola. Argentina, en mucha
menor medida, también exporta vinos,
ldcteos y aceites. Las exportaciones agro-
industriales argentinas representaron en
promedio 76,5% de las exportaciones
totales destinadas a Africa Subsahariana.
En general, el pais exporta productos b4-
sicos de poca elaboracién como maiz sin
moler, pienso para animales, productos de
mar, harinas proteicas, cereales, oleagino-
sas, carnes y derivados. Sin embargo, tal
como lo ratificé el 2° Encuentro de Minis-
tros de Agricultura de Africa Subsaharia-

Maquinaria agricola argentina.
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Trigo, importado de Argentina.

na, Argentina es una “fuente de tecnologfa
agricola y un oferente de cooperacién en
los sectores en los que necesitan aumentar
las capacidades tecnoldgicas”.

Pero, ademds de alimentos, ha colocado
en Africa reactores nucleares, calderas,
méquinas, camionetas y otros vehiculos,
artefactos mecénicos y aparatos, con des-
tino a Madagascar, Angola y Sudéfrica,
entre otros.

El incremento de las exportaciones tota-
les argentinas hacia Africa sumaron 4.000
millones de délares en 2010 y un afio
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Exportacion automotriz mexicana.

después rondaron los 6.000 millones, lo
que representa un 7,6% de todas las ex-
portaciones realizadas por Argentina du-
rante ese afo. Sus principales comprado-
res fueron: Egipto (maiz, aceite de girasol,
trigo y soja), Argelia (leche en polvo, trigo
y soja), Sudafrica (vehiculos para trans-
porte de mercancias), Nigeria (cereales,
ldcteos), Marruecos (trigo), Tunez (trigo,
maiz, aceite de soja y pescados congela-
dos), Angola (productos panificados),
Mozambique y Senegal (carne vacuna),
siendo los paises del Magreb los de ma-
yor arraigo: Egipto, Argelia, Marruecos y
Ttnez fueron destinatarios del 64,5% de
las exportaciones argentinas al Africa en
los tltimos afios. Teniendo en cuenta que
Africa le compré a Argentina solo el 1,2%
de sus importaciones, existen interesantes
mercados potenciales para sus productos
como Cabo Verde, Guinea Ecuatorial,
Benin, Tanzania, Tinez y Zambia.

El deterioro del comercio exterior argen-
tino de los tltimos afios fue manifiesto: de
las 30 economias que mds crecieron en el
mundo en 2012-2013, Argentina tiene
embajadas solo en seis, es decir tiene pre-
sencia solo en el 20% de los mercados més
dindmicos. Y de las naciones mds dindmi-
cas pertenecientes a Africa, solo en cuatro:
Mozambique, Nigeria, Etdopia y Ango-
la (Informe La Argentina tiene muy escasa
presencia diplomdtica en las economias que
mads crecen en el mundo, Marcelo Elizondo,
Consultora DNI, diciembre de 2014).

Meéxico, Peru y Venezuela: una
relacion incipiente

México mantiene un comercio con
Africa con dos signos muy particulares.
En primer lugar, el 80% estd centrado
en los dos extremos del continente, 43%
en el norte y 37% en el sur, siendo poco
significativa la penetracién en Africa cen-

il

Meéxico

243-,

El comercio bilateral entre México y Nigeria
crecio 245% entre 2012 y 2014, pasando de
166,5 millones de ddlares a 575,1 millones.

Principales destinos de exportaciones
peruanas a paises africanos:

Peru

Namibia 37,6 millones de dolares
Argelia 14,6 millones de dolares
Marruecos 12,0 millones de dolares
Sudafrica 3,7 millones de dolares
Venezuela e
Sus exportaciones en
2012 solo sumaron 383,3
millones de délares,
n siendo sus principales
mllllones de clientes africanos Nigeria
dolares y Marruecos.

tral. En segundo lugar, es el dnico defici-
tario. Como sefiala Mauricio de Marfa y
Campos, reconocido académico y ex em-
bajador en Sudafrica, para el tamafo de
la economia mexicana, el pais “tiene un
comercio insigniﬁcante con Africa, sal-
vo con Sudéfrica (mafz y manufacturas),
Marruecos (fosfatos) y mds reciente con
Nigeria (gas licuado). Paraddjicamente,
existe un déficit con el continente de més
de 360 millones de délares, con exporta-
ciones de México de 460 millones e im-
portaciones de 833 millones, representan-
do apenas 0,18% de nuestro comercio”(£/
Financiero, febrero de 2015).

En la actualidad, son las empresas tras-
nacionales automotrices y electrdnicas
establecidas en México las que mds ex-
portan al continente. Buscando revertir
esa situacion, la Secretaria de Relaciones
Exteriores realiz6 en 2015 la octava edi-
cién de la Semana de Africa en México,
con el propésito de promover un mejor
conocimiento de esos mercados e iden-
tificar las oportunidades de negocios,
inversiones, co-inversiones y alianzas
estratégicas entre México y Africa. Ni-
geria ha sido elegida como la puerta de
entrada a los otros 14 paises miembros
de la Comunidad Econémica de Estados
de Africa Occidental (ECOWAS por sus
sigla en inglés), principal organismo de
cooperacién e integracion econdmica y
comercial de la subregién. El comercio
bilateral entre México y Nigeria crecié
245% entre 2012 y 2014, pasando de
166,5 millones de délares a 575,1 millo-
nes. Si bien atin incipiente, ese intercam-
bio ya es mayor al que México tuvo con
Irlanda, Portugal, Noruega o Polonia.

Pert, si bien tiene un comercio inci-
piente con Africa, muestra una clara
decisién de incrementar sus vinculos.
Namibia, al sudoeste de Africa, es el prin-
cipal destino de exportaciones peruanas
con 37,6 millones de délares, seguido de
Argelia con 14,6 millones, Marruecos con
12 millones, Sudafrica con 3,7 millones y
compras menores de Egipto, Gambia, Se-
negal y Guinea, centrada bésicamente en
la minerfa de cobre y algunos productos
agricolas como café, yacén y maca, que se
venden a Suddfrica. Pert exporta “leche
evaporada” a Nigeria, Gambia, Liberia y
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Café, de Colombia.

Madagascar, entre otros. También coloca
productos industrializados como calzado
en Liberia, Sudéfrica, Marruecos, Ruanda
y Argelia y orfebrerfa de plata y bisuterfa
en Angola, Congo, Mauritania, Gabén,
Ghana y Libia.

Venezuela es otro de los paises de Ibe-
roamérica con escasos vinculos comer-
ciales con Africa. Sus exportaciones de
mercaderias con el continente en 2012
solo sumaron 383,3 millones de ddlares,
de los cuales casi 50% fueron aceites de
petrdleo o de mineral bituminoso, sien-
do sus principales clientes africanos Ni-
geria y Marruecos.

Chile y Colombia: hacia Africa
Occidental

Chile también estd estableciendo vin-
culos comerciales con [\frica, pero es
todavia su proveedor de alimentos nu-
mero 42. En 2012 las exportaciones chi-
lenas con ese destino sumaron 329 mi-
llones de délares, concentrando un 80%
bdsicamente en Africa Occidental y del
Sur, con unas 150 empresas chilenas in-
volucradas y un interesante nivel de di-
versificacién —desde alimentos bdsicos
como jurel o manzanas hasta abonos,
maquinaria y material de hierro y acero.
El 68% de los alimentos tuvieron como
destino paises de Africa occidental, en
especial Nigeria, con productos de mar
por 103 millones de ddlares, vinos por
10 millones y carne de aves y cerdos por
10 millones.

OICEX
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Pescado, de Chile.

Colombia realiza exportaciones de
mercaderfas hacia Africa que implican
montos semejantes: 494,7 millones de
délares en 2012, con una balanza comer-
cial positiva con el continente africano
de 345,6 millones. Sus principales clien-
tes son Sudéfrica, Nigeria, Angola, Cos-
ta de Marfil, Liberia, Marruecos y Togo,
mientras que sus principales proveedores
africanos son Sudéfrica y Marruecos. En
general, el 62% de sus exportaciones van
a pafses de Africa occidental y el 28%
a Sudéfrica. Colombia exporta aceites
de petréleo o de mineral bituminoso y
crudo pero también hierro esponjoso,
en polvo y granulado y articulos de con-
fiterfa, café y chocolate, preparados ali-

B

Chile

68-.

El 68% de los alimentos tuvieron
como destino paises de Africa
occidental, en especial Nigeria,
distribuidos de la siguiente manera:

Productos de mar
103 millones de ddlares

Vinos
10 millones de dolares

Carne de aves y cerdo
10 millones de dolares

DE COMERCIO EXTERIOR

menticios a base de cacao, 4cido citrico,
carne, galletas dulces, dulces sin cacao e
insecticidas. ProColombia identificé 24
oportunidades para la industria colom-
biana, para que sus empresarios puedan
desarrollarlas y convertirlas en negocios:
confiterfa, frutas y hortalizas procesadas,
aceites y grasas, snacks, azicares y endul-
zantes son los principales productos po-
tenciales. Colombia ha fijado en Africa
su préximo horizonte comercial ante la
perspectiva —segun datos de Trademap—
de que los africanos gastan anualmente
cerca de 900.000 millones de délares en
bienes y servicios y que estdn abiertos a
buscar proveedores fuera de Africa, de-
bido al bajo comercio intra-regional.

Colombia —

Exportaciones en 2012:

494,7 millones de dolares

Balanza comercial:
345,6 millones de dolares

Sus principales clientes son:

Sudafrica
Nigeria

Angola

Costa de Marfil
Liberia
Marruecos
Togo
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Ecuador: exportacion y
competencia

Ecuador busca establecer una estrate-
gia de relacién con Africa aprovechan-
do que su poblacién afro-descendiente,
de acuerdo al tltimo censo, se ubica en
el 7%, en general proveniente de paises
como Congo, Camertn, Nigeria, Angola,
Gabédn y Guinea Ecuatorial. Prevé abrir
seis embajadas en Africa para 2016, ade-
més de las actuales en Gabé6n y Sudafri-
ca. El pais exporta a varios paises africa-
nos —en especial Sudafrica, donde tienen
presencia mds de 20 exportadores ecua-
torianos y Egipto, con 14 exportadores—,
pero en la mayoria el vinculo es menor
—en Benin, Libia, Mauritania, Mayotte,
Sierra Leona y Zambia hay solo un ex-
portador—. Las exportaciones de merca-
derfas de Ecuador hacia Africa sumaban
unos 471 millones de délares en 2012,
con una balanza positiva de 209 millones.
Sus principales clientes son Argelia y Sud-
4frica. Ecuador, como primer productor
mundial de banano, enfrenta ademais la
creciente competencia africana, sobre
todo en Europa, donde Costa de Marfil y
Camertn han obtenido una importante
cuota de mercado. Por otro lado, despla-
z6 en 2014 a Camertn del quinto puesto
entre los mayores productores mundiales
de cacao —Costa de Marfil, Ghana, Indo-
nesia, Nigeria, Ecuador y Camertin—.

. |

Bananas, de Ecuador.

Perspectivas

Segtin un Informe del Banco Africano
de Desarrollo (Perspectivas Econdmicas de
A:ﬁ*im, Abiyén, Costa de Marfil, mayo de
2015), en los préximos afios Africa pre-
senta desafios que contribuyen a definir,
en buena medida, los sectores con mayor
potencial de negocios desde la perspecti-
va de las empresas iberoamericanas.

El primer desafio parte del aumen-
to de la poblacién africana, que se tri-
plicard hacia 2050, lo que confirma la
creciente demanda de alimentos que
hoy ya importa en volimenes extraordi-
narios, pero que los gobiernos africanos
estdn empefnados en compensar con el
comercio intra-regional y el desarrollo y
modernizacién de las economias locales.

El primer desafio
es el aumento de la
poblacion africana,
que se triplicara hacia
2050, lo que confirma la
creciente demanda de
alimentos que hoy ya
Importa en volumenes
extraordinarios.

En consecuencia, aparecen oportunida-
des tanto en la provisién de alimentos,
en especial procesados como comidas
congeladas, alimentos enlatados, carnes
congeladas o procesadas, quesos, galle-
tas, dulces, vinos y licteos, ya que los que
Africa consume actualmente provienen
bésicamente de Estados Unidos y Euro-
pa, con mayores costes.

A la vez, surgen posibilidades de coope-
racién y alianzas estratégicas en materia
de transferencia de tecnologfa agricola y
produccién de alimentos para empresas
de paises como Argentina y Brasil, de vas-
ta experiencia en produccion de alimentos
de estdndares internacionales y de alto de-
sarrollo en maquinaria agricola y tecnolo-
gias de monitoreo de siembra, economia
del agua y conservacién del suelo, como la
siembra directa en Argentina. Lo mismo

sucede con el sector de almacenaje tanto
permanente como temporario —Argen-
tina, por ejemplo, es lider en embolsado
de granos seco o sistema de silo bolsa—y
con el de maquinaria agricola, en el que
los socios principales del Mercosur poseen
un paquete tecnoldgico experimentado y
exitoso, que permitiria realizar alianzas es-
tratégicas comerciales y técnicas con pro-
ductores e instituciones africanas.

Uno de los temas principales discutidos
en la 24° Cumbre de la Unién Africa-
na (Addis Abeba, Etiopia, enero 2016)
fue la seguridad alimentaria en el marco
de desarrollo hacia la Agenda 2063, una
serie de metas que el continente deberd
alcanzar para esa fecha. La seguridad ali-
mentaria es un elemento importante de
la Agenda, dado que el hambre es una
de las preocupaciones mds acuciantes
del continente, por lo que el programa
prioriza las transformaciones socioeco-
némicas necesarias para su erradicacion,
buscando brindar a la poblacién las capa-
cidades que permitan la creacién de em-
pleos de mejor calidad y las habilidades
necesarias para un aprovechamiento ma-
yor de sus recursos. En el frente agrico-

la, se pone énfasis en la expansién de la
produccién alimentaria y en facilitar el
intercambio comercial dentro de Africa,
con el fin de limitar la importacién de
alimentos.

Mercado callejero en Lilongwe, Malawi.
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Un segundo desafio surge de las nece-
sidades africanas de ampliar sus infraes-
tructuras basicas, lo que también revela
otro sector de oportunidades. As{ lo han
entendido numerosas empresas brasile-
fias que ya operan en el continente, tanto
en la construccién de grandes obras pu-
blicas como en viviendas, hoteles y pro-
visién de insumos. En el contexto de un
incremento sostenido de los flujos de in-
versién externa y del mercado inter-afri-
cano, en el que las empresas sudafricanas
son lideres en inversién en el continente,
también se abren excelentes oportunida-
des de joint ventures.

Un tercer desafio surge de los niveles
de desarrollo humano en Africa. Si bien
esos niveles se han incrementado desde
2000, con 17 de los 52 paises alcanzando
niveles de desarrollo medios o altos, los
indices de pobreza siguen siendo muy
agudos y los progresos en salud, educa-
cién y nivel de ingreso muy desiguales.

Tanto en salud como en educacién
existen  significativas  oportunidades.
En el 4mbito de la salud —~medicamen-
tos, equipamiento hospitalario, prétesis,
desarrollo de laboratorios, etc.—, el alto
desarrollo de la industria farmacéutica
de Iberoamérica —en especial Argenti-
na, Brasil, Espana y México— ofrece ex-
traordinarias oportunidades en los pai-
ses africanos, como lo ha demostrado
la insercién de laboratorios argentinos
y brasilefios en Sudéfrica, Suddn, Costa
de Marfil, Ghana y Mali. En los tltimos
afios, empresas farmacéuticas sudafri-
canas tienen presencia internacional en

1. El primer desafio parte del aumento
de la poblacién africana, que se
triplicara hacia 2050, lo que confirma
la creciente demanda de alimentos
que hoy ya importa en volimenes
extraordinarios.
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Ciudad del Cabo, Sudafrica.

Brasil y una de ellas se propone desarro-
llar y fabricar en conjunto productos a
escala mundial. La comercializacién de
medicamentos genéricos en Brasil —y
también en Argentina— con apoyo gu-
bernamental generd en su momento una
importante cooperacién con Africa en
materia de lucha contra el HIV.

Otro campo de posibilidades lo cons-
tituye la educacién superior y los servi-
cios de capacitacion. Brasil, con enorme
sentido estratégico, ha impulsado des-
de 2009 el desarrollo de una Universi-
dad de Integracién Internacional de la
Lusofonia Afro-Brasileha (UNILAB),
una universidad publica federal para es-

Los desafios de Africa

2. El segundo surge de las necesidades
africanas de ampliar sus infraestructuras
bésicas, como obras publicas en viviendas
u hoteles y provision de insumos.

DE COMERCIO EXTERIOR

tudiantes de todos los paises de lengua
portuguesa —Brasil, Angola, Cabo Verde,
Guinea-Bissdu, Santo Tomé y Principe,
Mozambique, Portugal y Timor Orien-
tal—, en la que el 50% de los estudiantes
son africanos apoyados por un fuerte sis-
tema de becas.

Surgen, asimismo, oportunidades en
materia de otros servicios y capacita-
cién para un desarrollo del continen-
te mds competitivo, en un contexto de
crecimiento inclusivo que deberd inver-
tir —como senala el Informe del Banco
Africano de Desarrollo— en una extraor-
dinaria poblacién joven que compondréd
el Africa de los préximos afos. ®

3. El tercero se vincula con los niveles
de desarrollo humano en Africa, que se
han incrementado desde 2000. De

los 52 paises, 17 alcanzan niveles
medios o altos, por lo que existen
significativas oportunidades tanto

en salud como en educacién.

i-
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Africa, la gran oportunidad

El capital humano 1.186 riomsee

habitantes
e e o o o o
[ ] w. T.T.T.w.w.
Es la poblacion actual de Africa y se prevén 1.600
millones para 2030 y 2.000 millones para 2050.

Africa aporta cerca del 15% de la poblacion
total del planeta.

Por Antonio Lépez Crespo, Maria Cecilia Lozano

Los seis paises de mayor poblacion son:
@ Nigeria

© Etiopia

© Egipto

O Rep. Democratica del Congo

@ Sudifrica

@ Tanzania

. +100 Millones
. ++50 Millones
. 120 Millones
. +10 Milones
. +1Millgn

40%

La ONU estima que el con-
tinente africano sera res-

ponsable de mas del 40% [ B
Una de las claves del crecimiento econdmico de Africa es la estructura de su poblacidn: del crecimiento de la po-
muchos y muy jovenes. En la dltima década, la poblacion del continente aumentd blacion mundial hasta el
en 200 millones y ya supera los 1.000 millones de habitantes. Las proyecciones afio 2030. A este ritmo, en
demogréficas indican que el aumento seré mayor en los préximos afios, con una el afio 2050 la poblacion o 00
media del 2,2% anual en el periodo entre 2010 y 2020. Mucho mayor que el 0,9% de Africa seré de 2.000
que se proyecta para Asia. millones de habitantes,

superando a India y China.
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330

millones de
personas

_/

El motor del crecimiento africano es su nueva clase
media: 350 millones de personas, 0 sea un tercio de
su poblacidn. Son jovenes, con buena educacion y
gustos globalizados.

Iy P
3

El impacto de la
nueva clase media africana
no solo se verifica
en la economia
sino que esta cambiando
el rumbo politico del continente
como agente fundamental
de reformas culturales
y cambio democratico.

—5"
N
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2.2 billones

Un informe reciente del Banco Africano de Desarrollo prevé
que, en 2030, gran parte de Africa alcanzara niveles medios y
que el gasto del consumidor va a explotar de 680 millones
de délares en 2008 y 960.000 millones en 2013 a 2,2 billones
de dolares en 2020. Segin McKinsey and Co., Africa ya
cuenta con mas consumidores de clase media que India,
con una poblacion similar. Goldman Sachs, en su informe £/
turno de Africa, sefiala la misma perspectiva.

-
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La nueva Africa

Experiencias como el M-Pesa (del swahili Pesa, dinero) de
Kenia, con 17 millones de clientes (64% de la poblacion del

S

800

pas.

pafs) que permite el acceso al sector financiero —cuentas vir- millones de
tuales, pago de facturas y servicios, ingreso de dinero— sin usuarios de
estar bancarizado. 0 el caso de la nigeriana Gamsole, empre- tellef_onos

sa regional de videojuegos con mas de un millon de descargas moviles

de su exitoso Traffic Jam o la creativa aplicacion iCow, para
que granjeros puedan acceder a informacion en tiempo real
sobre su ganado.
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ALRANEd

L

Nairobi, Kenia.

Informe sobre Africa:

Perspectivas
Econoémicas

Mundiales 2015
(Grupo Banco Mundial)

Fuente: wwuw. marruemmegocios. com

Muchos inversores creen erréneamente
que los mercados del Africa Subsaharia-
na hacen referencia a paises pobres y con
muchos riesgos geopoliticos, pero lo cier-
to es que se trata de un grupo de paises
con perfiles muy diversos y que ofrecen
grandes oportunidades de inversién. Y,
aunque las opiniones han mejorado, si-
gue habiendo un considerable desequi-
librio entre la percepcién general de la
region y su realidad.

E Kenia es la “joya de la corona” de

Africa, un pais en el que se estd consoli-

Ih'.l_l Iifij.'l'li”llulll ;: .
= |

dando un sistema sanitario en expansién
y que cada vez tiene mds representacién
en los presupuestos nacionales. Llama es-
pecialmente la atencién que las principa-
les farmacéuticas internacionales lo con-
sideren el mercado mds atractivo para
obtener beneficios.

_ Mozambique, de la noche a la ma-
flana, se ha convertido en el nuevo "leén
emergente” de Africa, que ruge cada vez
mas fuerte debido al dinamismo de una
economia espoleada por el descubri-
miento de hidrocarburos y el boom de la
construccién. Ademds, Mozambique se
ha puesto de moda, gracias al reciente
hallazgo de una de las mayores reservas
de gas natural del mundo, asi como vas-
tos yacimientos de carbdn.

—
s Gabén aspira a convertirse en una

economia emergente antes del ao 2025.
Para ayudar a conseguirlo, en 2012 se
puso en marcha un ambicioso programa
de desarrollo que expira en 2016. Gabén,

que actualmente ya tiene una renta per ci-
pita que es el triple de la de muchas nacio-
nes del Africa Subsahariana, se est4 abrien-
do al exterior desde hace tiempo y son
muchas las empresas extranjeras que se
han asentado en el pafs.

E Tanzania, desde su independencia,
en 1964, ha disfrutado de estabilidad po-
litica y paz y en la actualidad es una de las
economias con mejores perspectivas de
crecimiento a medio y largo plazo de Afri-
ca. El motor de este crecimiento se en-
cuentra localizado en la produccién y ex-
portacién de minerales: posee importantes
yacimientos de diamantes, es el cuarto
mayor productor de oro de Africa y posee
suficiente gas natural para abastecer por s
sola a Jap6n durante 40 afos.

s Rwanda es hoy en dia uno de los
paises mds présperos del continente y
ejemplo de superacién a nivel mundial: el
PBI crece a un ritmo cercano al 10%
anual, se ha implantado el sistema 4G en
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todo su territorio, las infecciones por el vi-
rus del SIDA han decrecido un 95% en
los tltimos 10 afios y la esperanza de vida
se ha incrementado en un 15%.

I : I Senegal es uno de los paises lideres
de Africa, tanto por su estabilidad y salud
democrética como por las reformas pro-
fundas para mejorar su modelo econémi-
co y financiero.

T
5555 Botswana es un ejemplo destaca-

ble, no solo por ser el mayor productor
de diamantes del mundo, sino también
porque es visto como un modelo de ex-
plotacién de los recursos naturales para
potenciar el desarrollo econémico gene-
ral y el nivel de vida.

E Republica Democriética del Congo
es rica en yacimientos sin explotar de dia-
mantes, oro y coltdn, ademds de poseer el
mayor granero del mundo: el 55% de to-
das las tierras del pais son cultivables.

- Angola, con un suelo muy fértil,
donde toda semilla que se coloca en la
tierra crece, es también el segundo ma-
yor productor de petréleo y de diaman-
tes de Africa.

—

Uganda es un dindmico pais que se
ha posicionado para llevarse el pastel del
crecimiento del continente y convertirse
en alternativa a los clisicos de Africa, de-
bido al descubrimiento de petréleo, oro,
platino y diamantes.

|

Freetown, Sierra Leona.

Informe realizado para MARCO TRADE revista por: v

Windhoek, Namibia.

= Ghana estd considerada como el se-
gundo mayor pais de Africa en la produc-
ci6én de oro.

m Namibia posee un verdadero poten-
cial agricola, ademds de importantes yaci-
mientos de petrdleo y gas natural.

z Etiopia, un pais que ha sufrido
una de las hambrunas mds tremendas del
siglo XX, es ya el 10° mayor exportador
de ganado del mundo.

I I Nigeria, la economia mds grande y
potente de Africa, es también el pais mds

|
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poblado: unos 185 millones de personas,
de los que alrededor del 65% son meno-
res de 25 afos. Es el mayor exportador
de petréleo del continente y tiene sus
mayores reservas de gas natural. La poli-
tica es relativamente estable y el consu-
mo ya representa alrededor del 80% del
PBI. Los datos de una reciente encuesta
realizada por 7he Economist Intelligence
Unit indican que mds del 50% de los in-
versores institucionales, incluyendo fon-
dos de inversién y bancos privados, con-
sideran a Nigeria el pais mds atractivo de
Africa para los préximos 10 afios.

—
mmmm Sierra Leona, ;podrd la bonanza

petrolera impulsar la economia del
pais? Eso es lo que muchos esperan,
después de que recientemente se confir-
mara el hallazgo de petréleo en sus cos-
tas, una clara indicacién del potencial
de un pais précticamente inexplorado.
Ademis, el descubrimiento de nuevos
yacimientos de oro y de hierro estd
atrayendo a un niimero cada vez mayor
de empresas mineras extranjeras. Por
otro lado, mientras que la situacién si-
gue siendo generalmente tranquila y es-
table en todo el pais, el ambiente favo-
rable ha facilitado un fuerte desarrollo
econdémico: se estima que el crecimien-
to real del PBI en 2015 alcanzard un
impresionante 12%. W
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CifTIS hEAtREmESEESRe

o CHINA BEIJING INTERNATIONAL FAIR FOR TRADE IN SERVICES

CIFTIS-La Plataforma de Congregacion, Exhibicion y Transaccion de Excelentes Productos para el Comercio
Mundial de Servicios.-

Desde el afio 2012, Beijing ha sido el lugar permanente de celebracion de la Feria Internacional de Comercio
de Servicios de Beijing de China (identificada con la abreviacién CIFTIS). La Organizacion Mundial del Comercio,
la Conferencia de las Naciones Unidas sobre Comercio y Desarrollo (UNCTAD) y la Organizacion para la Cooper-
acién y el Desarrollo Econémicos (OCDE) son mecanismos de apoyo permanentes de CIFTIS.

La feria CIFTIS es la plataforma internacional, integral, a nivel del pais, para la exposicidn del comercio de
servicios, cubriendo 12 sectores de servicios principales definidos por la CMC, que comprenden el servicio comer-
cial, servicio de comunicacion, servicio de construccidn y obras relacionadas, servicio financiero, turismo y servicio
relacionado con viajes, entretenimiento, servicio cultural y deportivo, servicio de transporte, servicio de salud y so-
ciedad, servicio de educacion, servicio de distribucién, servicio ambiental y otros.

Con respecto a la feria, la vitalidad es promover la transaccion, el encanto reside en la creacion de oportuni-
dades comerciales, mientras que la atraccién se trata de proporcionar servicios de calidad. Desde la celebracion
de la feria CIFTIS, a través de exposiciones, actividades de foro y negociaciones, se han celebrado centenares de
actividades tales como conferencias profesionales, dias tematicos para diferentes paises, provincias y municipios,
sectores, asi como promociones y firmas de resultados, atrayendo la atencién y participacion de decenas de miles
de expositores y comerciantes que provienen de un centenar de paises y regiones global vy, logrando la aument-
acion por edicion de ferias en la cantidad de paises y regiones participantes, de comerciantes participantes e, de
intencién de firma de contrato.

Después de tres afios de desarrollo, la atencion social y la influencia de CIFTIS van aumentando. Los princi-
pales y profesionales medios de comunicacion dentro y fuera del pais, han lanzado Informes especiales para ese
gran evento. Se aumenta gradualmente la cantidad de visitas a la pagina oficial de CIFTIS en nueve idiomas. Mien-
tras que las cuentas de CIFTIS en Sina Weibo, Wechat y FACEBOOK reciben una amplia atencion en las areas de
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Miami

E— Miami, en Estados Uni-

dos, es decididamente una ciu-
dad global. A caballo entre Amé-
rica del Norte y Central, es un
punto estratégico para realizar
eventos que buscan atraer plbli-
co de todo el mundo. En estas
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paginas, una seleccion de las
maés destacadas ferias de dife-
rentes sectores en 2016, para
aprovechar el sol y los negocios
en esta ciudad que ofrece ambos
durante todo el afo.

18-19 de abril, 2016
eMerge Americas

Centrado en las tecnologias apli-
cadas a smart cities, Big Data,

movilidad, energia, agua y salud,
conecta startups e ideas van-
guardistas con inversores y lide-
res de la industria.
www.emergeamericas.org

10-13 de mayo, 2016

M&0 Americas

El mundo de la decoracién y el
disefio se reline en Maison &
Objet ante una selecciéon de

300 marcas que representan el
espiritu de lujo que hizo de la
edicion de Paris un éxito.
www.maison-objet.com

22-23 de junio, 2016
Savbor Fine Food & Wine Exhibition

Expone especialmente produc-
tos de alimentacién y bebidas
de origen espafiol, esta destina-
da a fabricantes de productos de
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calidad y delicatessen que de-
seen exportar a Estados Unidos,
América del Sur y el Caribe.
www.spainuschamber.com/en/events/
savhor-food-wine-exhibition

2-4 agosto, 2016
FIME
Una feria de equipamiento médi-

co para hospitales y clinicas, diri-
gida a empresas de mobiliario e

instrumental médico y quirlrgi-
co, ortopedia, material fungible,
electro medicina.
www.fimeshow.com

31 de agosto al 1 de septiembre, 2016
The Water Expo

Con el lema “Potenciando el
agua en las Américas” y la
presencia de mas de 40 paises,
este hub comercial presentara

e -

en esta ediciéon un avanzado
Programa  Educacional en
Calidad de Agua, Suministro,
Aguas Residuales y Servicios
Ambientales.
www.thewaterexpo.com

1al 4 diciembre, 2016
Art Basel

Unas 260 destacadas galerias
de todo el mundo exhiben obras

de més de 2.000 artistas de los
siglos XX y XXI. Ademés, se pre-
senta toda una nueva genera-
cion de artistas emergentes. Es
el evento fundamental para los
amantes del arte contempora-
neo, con pinturas, esculturas,
instalaciones, fotografias y peli-
culas de la mas alta calidad.

www.artbasel.com
Fuente: www.portalferias.com/
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Actualidad empresaria

1. 1AG CARGO - ESPANA

IAG Cargo se convierte en el
primer operador en ofrecer una
conexion directa de Madrid a
Sudafrica, Japon y China. A
partir del mes de julio de 2016,
los clientes de IAG Cargo se
beneficiaran de tres nuevas
rutas en la red global: Madrid-
Johannesburgo, Madrid-Tokio y
Madrid-Shanghai. Los vuelos a
Johannesburgo comenzaran el
1 de agosto y los dirigidos a la
capital japonesa iniciaran el 18
de octubre, con tres servicios
semanales que saldran desde
Madrid los lunes, miércoles y
sabados. En tanto, los nuevos
servicios a Shanghéai dependen
aun de la adjudicacion de

slots y permisos. El hub de

IAG Cargo de Madrid prevé
mejorar las conexiones entre
Africa y el Este de Asia con
otros mercados estratégicos,
como el latinoamericano. Las
nuevas rutas seran operadas
por aviones Iberia A330-300
y A330-200. El servicio se
complementara con los vuelos
que IAG Cargo ya ofrece en
estas ciudades desde su hub de
Heathrow, Londres, mejorando
las conexiones con los méas de
350 destinos de la red global
de la compafiia espafiola.

2. SEALAND - ESTADOS UNIDOS

Sealand Atlantico ofrece una
alternativa para el transporte
de carga entre México y
Estados Unidos. Sealand,

la naviera intrarregional para
América del Norte de Maersk
Group, anuncié un nuevo
servicio dedicado exclusiva-
mente al comercio entre el
Golfo de México y la costa
este de Estados Unidos. EI
servicio denominado Sealand
Atlantico unirda semanalmente,
en un tiempo estimado de seis
dias, los puertos de Veracruz
y Altamira, en México, y
Filadelfia, en Estados Unidos,
facilitando el acceso al 40%
del mercado estadounidense
en solo un dia de transporte
terrestre. “Hemos trabajado

en estrecha colaboracion

con los Estados Unidos y las
autoridades mexicanas para
asegurar que Sealand Atlantico
sea un producto beneficioso
para los importadores y expor-
tadores, la carga refrigerada

y seca por igual”, aseguro el
CEO de Sealand, Craig Mygatt.
Sealand Atlantico se convierte
en una alternativa rapida y
segura para el transporte de
carga en la region, evitando los
trasbordos, la congestion en la
frontera y las limitaciones del
transporte terrestre.

3. FIND-BOX - CHILE

Find-Box apuesta por el
mercado global de contenedo-
res vacios. Fundada en 2012,
Find-Box es la startup chilena
que facilita la interaccion

de los operadores de conte-
nedores para intercambiar
equipos vacios en permutas

0 en operaciones simples. La
plataforma, que promueve un
modelo de negocio basado en
la colaboracién, proporciona
una mayor visibilidad de la
disponibilidad y ubicacioén de
los contenedores, reduciendo
costos e impacto ambiental y

favoreciendo el intercambio
directo entre operadores. Para
acceder, los usuarios deben
registrarse en el sitio a través
de un formulario, luego la
informacion es publicada
manteniendo restricciones de
confidencialidad y, una vez
que aparece un interesado,
Find-Box analiza y cruza

los requerimientos para
concretar la operacién. A
diferencia de otras empresas
similares, Find-Box promueve
el intercambio directo entre
las navieras u operadores

de contenedores, cobrando
una tarifa fija por contenedor
intercambiado a cada parte. La
empresa cuenta con oficinas
en Chile y Hong Kong.

4. DEPRISA - COLOMBIA

Deprisa inaugura nuevo
centro de operaciones en el
Eje Cafetero. Con el propdsito
de ampliar los servicios y
brindar mayores beneficios

a los clientes y al mercado

de carga y paqueteria del Eje
Cafetero, Deprisa —unidad de
negocio de Avianca— inaugurd
un Centro Regional de
Operaciones Logisticas situado
en La Badea, Risaralda.

El nuevo hub, dotado con
tecnologia avanzada para el
acopio y almacenamiento

de mercancias, pone a
disposicion de los usuarios

un area de 2.794 metros
cuadrados habilitados para

la recepcion y el despacho

de documentos y paquetes
desde y hacia Caldas, Quindio
y Risaralda. El mercado de

la region moviliza via Deprisa
cerca de 3,8 millones de kilos
anuales, que contara a través
del nuevo centro logistico

con 22 muelles de carga y

descarga, una plataforma
cross docking con capacidad
para atender en forma
simultédnea a 20 vehiculos

de hasta siete toneladas. El
centro logistico, ademas,
cuenta con un punto de venta
y asesoramiento, que se suma
a los mas de 600 puntos de
atencion que conforman la red
nacional.

5. HAPAG LLOYD - ALEMANIA

Hapag-Lloyd optimiza su
flota con miras al mercado
de cabotaje y puertos de
aguas poco profundas. La
naviera alemana Hapag Lloyd
anunci6 la incorporacion de
dos modernos barcos con
capacidad operativa de 3.500
TEUs y con un disefio especial
de manga ancha que favorece
las maniobras en puertos de
aguas poco profundas. Para
Hapag Lloyd, los buques
consolidaran el liderazgo de la
compafifa tanto en el Atléntico
como en nuevos mercados

de cabotaje en América del
Sur, donde prevé expandir

sus operaciones. Ademas,

con el propésito de reforzar

la posicién en el Atléntico
Norte, la empresa naviera
incorporara cuatro barcos

méas de manga ancha, con
capacidad de 2.700 TEUs,
que recorreran la ruta entre el
Mediterrédneo y el Puerto de
Montreal, en Canad4, sustitu-
yendo los de mayor tonelaje.
Estos buques estan disefiados
y equipados con tecnologia
para navegar a través del hielo
y tienen calados relativamente
menores, lo que les permitira
operar con comodidad en el
rio San Lorenzo, que en su
primer tramo conforma la
frontera natural entre Canada
y Estados Unidos.
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6. TILH - MEXICO

Terminal Intermodal Logistica
de Hidalgo (TILH) lanza
primer servicio crossborder

en la ruta México - Estados
Unidos - Canada. A partir

de la alianza entre TILH con
Kansas City Southern (KCS)

y Canadian National (CN), se
concretd en el mes de febrero
el primer servicio intermodal
crossborder desde México a
Toronto, Canada. El nuevo
servicio permite tanto a im-
portadores como exportadores
que comparten el Tratado de
Libre Comercio de América

del Norte (TLCAN) transportar
las mercancias sin tener

que pasar por aduana en la
frontera. La TILH, perteneciente
a Hutchison Port Holdings
(HPH), inaugurd el servicio,
que cuenta con tres embarques
semanales y un tiempo
estimado de 11 dias de viaje
entre México y Canada. Segln
el gerente general de la TILH,
Miguel Angel Yanez, el servicio
facilita trdmites aduanales,
favoreciendo la competitividad,
siendo que la terminal cuenta
con puntos de inspeccion

de la Procuraduria Federal

de Proteccion al Ambiente
(Profepa) y del Servicio
Nacional de Sanidad, Inocuidad
y Calidad Agroalimentaria
(Senasica).

1. CMA CGM - FRANCIA

CMA CGM actualiza su oferta
a Ecuador con el nuevo
servicio Med Golfo Ecuador.
La naviera CMA CGM anuncié

el lanzamiento de su nuevo
servicio Med Golfo Ecuador
(MGE), que ofrece una
conexion directa entre el mar
Mediterraneo, el Caribe, el
Golfo de México, Colombia y
Ecuador. El servicio incluye en
su ruta escalas en los puertos
espafoles de Barcelona y
Valencia, el puerto marroqui
de Tanger y, en América
Central, en Caucedo, Republica
Dominicana. Asimismo,

CMA CGM ofrece el tnico
servicio directo y semanal en
el mercado entre el Golfo de
México (Veracruz, Altamira,
Houston y Nueva Orleans) y
Ecuador (Guayaquil). Con esto,
la empresa francesa busca
responder a las necesidades de
exportacion de sus clientes en
Estados Unidos y México hacia
América Latina, con transbordo
en Guayaquil, acercando los
mercados de Perti, Colombia y
Chile. La nueva rotacion, que
opera buques con capacidad
reefer de 2.100 y 2.500
TEUs, sera: Malta, Livorno,
Génova, Barcelona, Valencia,
Tanger, Caucedo, Kingston,
Veracruz, Altamira, Houston,
Nueva Orleans, Kingston,
Cartagena, Guayaquil, Kingston
y nuevamente Malta.

8. PAYPAL - ESTADOS UNIDOS

PayPal expande su servicio
One Touch a nuevos mercados.
Durante la celebracién del
Mobile World Congress, PayPal
anuncié que su servicio One
Touch se ha convertido en

uno de los productos que mas
rapido ha sido adoptado por
los usuarios. Desde el inicio
de 2016, el uso de la funcion
opcional One Touch se ha
extendido hasta 120 nuevos
paises, alcanzando un total de
143 mercados. Para acceder a
One Touch, los usuarios deben
tener una cuenta de PayPal,
pero una vez registrados,

sus credenciales estaran
identificadas hasta durante
seis meses sin tener que
iniciar sesion para realizar el
pago de sus compras, siempre
que ingresen desde el mismo
dispositivo y navegador. Por
otra parte, PayPal adelant6 la
asociacion con el operador de
telefonia movil mas grande de
Europa, Vodafone, con Telcel
y Claro de América Mévil,
proveedores de servicios de
telecomunicaciones en México,
Colombia y Brasil, con el
proposito de facilitar la gestion
de compras diarias a través
de los dispositivos mdviles.

La empresa de servicio prevé
que, junto a los operadores de
telefonia movil, consolidara

el desarrollo de e-wallets o
billeteras electrénicas.

9. IBM - ESTADOS UNIDOS

IBM y Cognitiva marcan el
comienzo de una nueva era
de computacion cognitiva en
América Latina. IBM y GBM,
una compania de integracion
de Tl lider en América Central
y el Caribe, anunciaron

su asociacion estratégica

para acelerar el uso de las
capacidades de computacion
cognitiva de Watson IBM
—sistema informético de inte-
ligencia artificial- en América
Latina. A través de Cognitiva,
la alianza proporcionara
soluciones de computacion
cognitiva para ayudar a los
clientes a transformar sus
industrias e impulsar negocios
centrados en datos. En ese
sentido, Cognitiva colaborara
con IBM expandiendo Watson
en la region y favoreciendo
ventas, servicios y soporte para
el idioma espafol. Se prevé que
Cognitiva concrete inversiones
en los préximos dos afos para
establecer centros —hubs— en
23 paises latinoamericanos,

que incluyen Argentina,

Chile, Colombia, Costa Rica

y México. Asimismo, creara
ecosistemas de organizaciones
independientes que utilizaran

la tecnologia Watson para

crear una nueva clase de

apps, servicios y negocios
alimentados por la computacién
cognitiva, es decir, aquella que
procesa informacién a partir del
lenguaje natural humano.

10. IBERIA - ESPANA

Iberia inicia vuelos regulares
a La Habana. A partir de

2 de junio proximo, Iberia
comenzara sus vuelos diarios
a Cuba, donde reinicid sus
operaciones en junio de 2015.
En apenas un afo, |beria ha
incrementado su oferta al pais
caribefo pasando de cinco
frecuencias semanales a seis
el pasado mes de diciembre.
Actualmente, la empresa
espafola opera sus vuelos

a La Habana con los Airbus
A330-300, con capacidad para
278 pasajeros. No obstante,
desde febrero la aerolinea
también incorpord vuelos

con el Ultimo modelo Airbus
A300-200, con capacidad
maéaxima de despegue de 242
toneladas. Ambos modelos
incluyen los nuevos asientos en
clase Business y Econémica,
servicio wifi y GSM para que
los clientes puedan estar
conectados desde sus propios
dispositivos. Los horarios de
los vuelos entre Madrid y La
Habana permiten las mejores
conexiones hacia otros destinos
de Espafa, como Barcelona,
Tenerife, Gran Canaria, Bilbao,
Vigo y con el resto de Europa.
Por otra parte, la compania
espafola anuncié que volvera
a volar a Johannesburgo,
Sudéfrica, y Tokio, Japdn, a
partir del 1 de agostoy 18 de
octubre, respectivamente. B
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Agenda

Calendario de ferias

Una seleccién de las mejores ferias para estar al dia de las novedades de sectores como alimentacion, medicina, seguridad,
servicios y arte, entre muchos otros. Fuente: www.portalferias.com

FIDAE
29 de marzo - 3 de abril, 2016
Santiago de Chile, Chile

La Feria Internacional del Aire y del Espacio es
una exposicion de tecnologia aeroespacial y de
defensa nacional que se realiza en Chile cada
dos afios. Es una de las cinco mas importantes
en su sector y, ademas de la muestra estatica, se
realizan alli exhibiciones aéreas.

Q Aeropuerto Arturo Merino Benitez
@ wwwiidae.cl

Expo Build China
29 de marzo - 1 de abril, 2016 -
Shanghai, China
Es la feria de suministros para la construccion,
puertas, ventanas, productos madereros mas
importante en China. En sus 165.000 metros
cuadrados se muestran las (ltimas novedades e
innovaciones del sector.

Q@ Shanghai New International Expo Centre (SNIEC)

& www.hdeexpo.com

Brasilia Expo Franquias

31 de marzo - 2 de abril, 2016

Brasilia, Brasil
Muestra un rico programa de conferencias con
grandes nombres de la franquicia nacional, en
las que se hablara y discutira sobre la planifica-
cion financiera, como elegir una franquicia, as-
pectos legales, etc.

Q@ Centro de Convengdes Ulysses Guimardes

& www.brasiliaexpofranquias.com.br

EuroCloud Expo
31 de marzo - 1 de abril, 2016 T
Madrid, Espania —

Organizada por EuroCloud Espafia, la exposicion
promueve la facilidad de acceso a la nube, la
transicion digital desde las tecnologias tradicio-
nales y la oportunidad que representa este entor-
no para los pequefios negocios. Se ofreceran pro-
ductos y servicios de Cloud Computing, hablando
sobre las tecnologias de la Industria 4.0, Big Data
e loT (Internet of Things).

Q Rolling Chamartin

& www.eurocloudspain.org

Salon de Gourmets
4 -7 de abril, 2016 :
L Madrid, Espafia e

Es la feria internacional de alimentacion y bebi-
das de calidad de caracter internacional y exclu-
sivamente profesional. Desde su primera edicion,
¢l Salon de Gourmets ha evolucionado hasta con-
vertirse en la feria de referencia en el sector de la
gastronomia de alta calidad en Europa.

Q  IFEMA, Feria de Madrid
& www.gourmets.net

WoodShow
4 - 6 de abril, 201, 6
Dubaéi, Emiratos Arabes Unidos

Es la feria mas grande en el Oriente Medio dedi-
cada a la madera y su tecnologia. Alli se rednen
mas de 10.000 profesionales de la region para
promover y mostrar las dltimas tendencias de la
industria e interactuar con expertos. Plataforma
perfecta para proveedores, fabricantes y empre-
sas de maquinaria.

Q@ Dubai World Trade Centre

& www.dubaiwoodshow.com

FIEMA
5- 8 de abril, 2016. Bento G
GonGalves Rio Grande do Sul, Brasil
Es uno de los eventos mas importantes del sector
de medio ambiente en el pafs, donde se ofrecen
soluciones y crean espacios de negocios, inter-
cambio de conocimiento, prospeccion, actualiza-
cion, investigacion y networking.

Q@ Parque de Eventos de Bento Gongalves

& www.fiema.com.br

Intermodal South America
5- 7 de abril, 2016 G
Sao Paulo, Brasil -

res de logistica, transporte de carga y comercio
exterior. Una plataforma estratégica a la gene-
racion de nuevos negocios, con la presencia de
los principales actores en el mercado nacional e
internacional.

Q Transamérica Expo Center
& www.intermodal.com.br

Congreso Internacional de la

Carne
N |

5-7 de abril, 2016
Ciudad de México, México
Esta dirigido a compradores de supermercados,
restaurantes, hoteles y carnicerias. El objetivo
es reunir a los actores nacionales y extranjeros
comprometidos con el desarrollo y crecimiento
del sector carnico para el intercambio de expe-
riencias, la observacion de casos de éxito y en-
cuentros de negocios.

Q@ World Trade Center Ciudad de México

& www.congresointernacionaldelacarne.com

Logistic Summit & Expo

6 - 7 de abril, 2016 I ® I

Ciudad de México, México

O e

Es el foro de capacitacion en Logistica y Supply
Chain de mayor nivel en México y América Cen-
tral. Con mas de 220 proveedores lideres, es
el espacio ideal para conocer las tendencias
y proyecciones, de la mano de conferencistas
internacionales.

Q Centro Banamex México

@ www.logisticsummit.com

Sol&Agrifood
10 - 13 de abril, 2016
Verona, Italia

Fusiona los eventos SOL y Agroalimen-
tos Club bajo una sola marca. Es el Salon Inter-
nacional del Aceite de Oliva y la Alimentacion de
Calidad, un evento de referencia dentro del sec-
tor en ltalia.

Q Feria de Verona

& www.solagrifood.com

Bauma
11 - 17 de abril, 2016
Miuinich, Alemania

Bauma se considera la feria mas impor-
tante del mundo relacionada con el sector de la
construccion, en cuyos mas de 575.000 metros
cuadrados estaran representados los principales
actores y fabricantes del mercado.

Q@ Munich Trade Fair Centre
& www.bauma.de
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COTTM

12- 14.de abri, 2016 -

Beijing, China

Es la (inica muestra ferial sobre el turis-
mo exterior desde China dedicada solo a profe-
sionales de la industria del turismo y viajes, con
¢l objetivo de facilitar el desplazamiento de via-
jeros chinos al extranjero. Representa una exce-
lente oportunidad de promocion para empresas
y organismos.
National Agricultural Exhibition Center
www.cottm.com

FEICON Batimat
12 - 16 de abril, 2016
Sao Paulo, Brasil

Es la feria de referencia para el sector de la cons-
truccion civil en América Latina. Ideal para la ge-
neracion de negocios de las grandes marcas con
sus principales revendedores y distribuidores,
presentacion de lanzamientos, productos y nue-
vas tecnologias. Ofrece conferencias, debates,
demostraciones, congresos y visitas.

Anhembi Parque
www.feicon.com.br

Salon Internacional del

Mueble I I

2 - 17 de abril, 2016
Milan, Italia

Es uno de los eventos més importantes de Eu-
ropa dentro de la industria del mueble y acce-
sorios de mobiliario, con todas las novedades en
disefio y fabricacion, donde se dan cita las me-
jores empresas y profesionales del sector. En

@

@

@

Q

@

su (iltima edicion contd con la participacion de
2.450 firmas, abarcd un area de 230.000 metros
cuadrados.

Feria de Milan
www.salonemilano.it

B-Travel
15-17deabri, 2016 Mg
Barcelona, Espafia —

Salén de turismo donde se dan cita las
mejores empresas y profesionales, reuniendo a to-
das las comunidades autbnomas espaiolas y cer-
ca de 50 paises y regiones del mundo. Ofrece pro-
puestas lidicas y nuevas zonas de ambientacion
que ayudan al visitante a elegir su proximo viaje.
Fira de Barcelona
www.travel-be.com

EXPOFRANQUICIA
21-23deabri, 2016 w—
Madrid, Espafia e

Es la feria en la que profesionales y pi-
blico en general puede encontrar el negocio a su
medida, descubrir nuevas oportunidades y ofer-
tas, asi como toda la informacion para elegir
acertadamente una franquicia y asesoramiento
clave para ponerla en marcha.

IFEMA, Feria de Madrid

www.ifema.es/expofranquicia_01

Feria Internacional del
Libro de Buenos Aires
21 de abril - 9 de mayo, 2016
Buenos Aires, Argentina

Con més de 1.500 expositores, es la mas concu-
rrida en el mundo de habla hispana. Participan
editoriales, distribuidoras y librerias de Argenti-
nay del exterior, instituciones culturales y educa-
tivas, representaciones de paises y medios perio-
disticos. En la presente edicion la ciudad Invitada
sera Santiago de Compostela, Espaiia.

La Rural Predio Ferial

www.el-libro.org.ar

Alimentaria
25 - 28 de abril, 2016 T
Barcelona, Espafia

Alimentaria

Es una feria bienal de alimentacion considerada

una de las mas importante del mundo en su sec-
tor. Es un importante centro de negocios interna-
cional para todos los profesionales de la industria,
manteniendo y potenciando sus pilares basicos de
crecimiento: internacionalizacion, innovacion, gas-
tronomia y especializacion sectorial.

Fira de Barcelona

www.alimentaria-bcn.com

HANNOVER MESSE 2016

25 - 29 de abril, 2016
Hannover, Alemania

Reline ocho ferias internacionales bajo un mis-
mo techo. Se presentan las (ltimas novedades y
avances del sector tecnoldgico para la industria
en todas sus vertientes, con las més recientes
soluciones tecnoldgicas y de (ltima generacion.
Hay diferentes muestras y exposiciones de pro-
duccién y automatizacion de edificios, software
industrial, procesos y mecanismos de automati-
zacion industrial, etc.

Deutsche Messe AG Hannover
www.hannovermesse.de

MAC Fruit Attraction

4 - 7 de mayo, 2016 [

El Cairo, Egipto [

Organizado por IFEMA, Feria de Ma-
drid y Cesena Fiera junto a IFP Group, el princi-
pal operador ferial de Oriente Proximo. Es la nue-
va plataforma que favorecera el posicionamiento
y networking profesional internacional de las em-
presas hortofruticolas gracias al acceso directo a
nuevos mercados estratégicos de Oriente Medio
y Arica del Norte.

Cairo International Convention & Exhibition Center
(cicc)

www.ifema.es/macfruitattraction_01

SIAL CHINA
5 -7 de mayo, 2016

Shanghai, China

Los principales actores del merca-
do de venta al por menor, hoteles, restauran-
tes, catering (HORECA), servicios de alimenta-
cion, el comercio de importacion, exportacion y
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fabricacion se dan cita en este evento. En esta
edicion, habra un area especifica para el ca-
nal HORECA.

Q Shanghai New International Expo Centre (SNIEC)
& www.sialchina.com

SIMA

5 - 8 de mayo, 2016 i
Madrid, Espana —

En el Salén inmobiliario de Madrid se
puede desde 1999 encontrar una amplia oferta
de viviendas, tanto habitual como de playa o se-
gundas residencias. Las ferias SIMA son un pun-
to de referencia del sector inmobiliario.

@ IFEMA, Feria de Madrid

& www.simaexpo.com

ISSA INTERCLEAN
],0-13de mayo, 2016 B
Amsterdam, Holanda .

Es la feria internacional mas grande del comer-
cio para la industria de la limpieza, donde se
ofrece una vision global del sector y se facilita
el intercambio de conocimientos sobre maqui-
nas, equipos, accesorios y componentes, ges-
tion, formacion, certificacion, productos qui-
micos, cuidado y desinfeccion de materiales y
productos.

Q Recinto Ferial Amsterdam RAI

& www.issainterclean.com

Expotur
11-13de mayo, 2016. San =

José Costa Rica, Costa Rica =

Es la bolsa de comercializacion mas im-
portante de Costa Rica y una de las més rele-
vantes de América Latina en el sector turistico.
Con més de 30 afios de experiencia, ofrece citas
de negocios, participacion de selectos mayoris-
tas internacionales, amplia variedad de produc-
tos y servicios.

@ Parque Viva, Alajuela, Costa Rica
& www.expotur.com

Hospitalar
17 al 20 de mayo , 2016 {}
Sao Paulo, Brasil

Es la feria internacional de produc-
tos, equipamientos, servicios y tecnologia para

hospitales, laboratorios, farmacias, clinicas y con-
sultorios, que reine a los grandes proveedores del
sector de la salud de Brasil y otros 32 paises.

Q@ Expo Center Norte S3o Paulo

& www.hospitalar.com

Museums + Heritage
Show
18-19de mayo, 2016 ==
Londres, Reino Unido W
Esta Feria del Museo y el Patrimonio es el even-
to lider en el comercio de exposiciones en el Rei-
no Unido para el mundo de los museos, galerias y
patrimonio visitante lugares de interés y cultural.
Cita inexcusable para los mejores profesionales y
empresas del sector.
@ Olympia Exhibition Centre
& www.museumsandheritage.com

EBACE
24 - 26 de mayo, 2016
Ginebra, Suiza

Es la (nica feria centrada (inicamente en la avia-
cion de negocios en Europa. La convencion re-
unira a lideres empresariales, funcionarios gu-
bernamentales, fabricantes, personal de los
departamentos de vuelo y todo tipo de personas
que participan en todos los aspectos de la avia-
cion de negocios.
Q  Palexpo Geneva

& www.ebace.aero

CapUrba
24 al 26 de mayo, 2016

Lyon, Francia I I

Las dltimas novedades de la planifi-
cacion urbana y las soluciones mas innovado-
ras para el desarrollo y equipamiento. Se ofre-
ce informacion sobre planificacion, iluminacion y
desarrollo de espacios, ciudades inteligentes, las
redes inteligentes, la ordenacion del territorio, el
ahorro de energia, alumbrado piblico, etc.

Q  Eurexpo Lyon
& www.capurba.com

Constructenia
242129 de mayo, 2016~ "—
Asuncion, Paraguay L

Es la feria mas importante del sector

de la construccion de Paraguay, el punto para
conocer las nuevas tendencias y servicios que
el sector industrial de la construccion tiene
para ofrecer y el dmbito ideal para realizar bue-
10S Negocios.

Q@ Centro de Convenciones Mariscal Lopez

& www.constructecnia.com.py

ARCO Lisboa
26 al 29 de mayo, 2016

Lisboa, Portugal

Organizada por IFEMA, ARCO Lisboa
celebrard este afio su primera edicion. Con la
participacion de 44 galerias de arte, busca dar
visibilidad a la riqueza y diversidad de la es-
cena artistica portuguesa en un contexto inter-
nacional, realizando un recorrido que se inicia
en el siglo XX y llega hasta el mas inmedia-
to presente.

Q Fabrica Nacional da Cordoaria

& wwwifema.es/arcolishoa_01

CIFTIS
28 de mayo - 1 de junio,
2016. Beijing, China

La Feria Internacional de Comercio en Servi-
cios de China es la primera feria internacional
integral para el comercio de servicios. Tiene
el apoyo permanente de la Organizacion Mun-
dial del Comercio, la Conferencia de Naciones
Unidas sobre Comercio y desarrollo y la Or-
ganizacion para la Cooperacion y el Desarro-
llo Econdmico.
Q Beijing International Trade in Services Center

& es.iftis.org

SIL [—

7 al 9 de junio, 2016
Barcelona, Espafia.

El Salon Internacional de la Logisti-
cay de la Manutencion se presenta este afio
con el eslogan "18 al servicio de la Logisti-
ca" que pone de manifiesto su liderazgo en
Espafa, el Mediterraneo y el Sur de Euro-
pa, al mismo tiempo que refuerza su cardc-
ter internacional.

Q Fira de Barcelona

£
—

& www.silben.com
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Comercio Global

Publicaciones

Una seleccién de contenidos para buscar y descargar en forma gratuita, todos
editados por prestigiosos organismos internacionales. Cuatro indispensables para
conocer y profundizar temas de la actualidad comercial iberoamericana.
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La innovacion y la nueva
economia de servicios en América
Latina y el Caribe

Los servicios se han convertido
en el sector mas importante de
la economia mundial, tanto en
los paises desarrollados como
en la mayoria de aquellos en
desarrollo. Actualmente, los
servicios proporcionan mas

del 60% del empleo y del

PBI en América Latina y el
Caribe (ALC), superando a las
manufacturas y la agricultura.
Sin embargo, el lento avance
de la productividad en el sector
ha sido un obstéculo para el
crecimiento del valor agregado
en la region. A pesar del
creciente interés en el proceso
de innovacion en el sector
servicios y en la comprension de
los vinculos entre la innovacién
y la productividad en los paises
desarrollados, no hay ninguna
investigacion sistematica para
los paises de la region. Esta
publicacién acerca al lector

a un panorama preciso de

la economia y productividad

de los servicios en ALC, los
aspectos determinantes y los
obstaculos para la innovacion,
los vinculos entre la innovacién
y la productividad y el marco
de referencia para llevar a cabo
politicas de innovacién. Si bien
la publicacién, basada en la
investigacion de ocho paises
de la region, tiene el objetivo
de conformar una herramienta

para la promocion de politicas,
realiza un andlisis de patrones
de innovacion de servicios que
puede resultar de ejemplo para
el desarrollo de propuestas
concretas en la practica
empresarial.

Autor: Aboal, Diego et. al.
Editor: BID - Banco Interame-
ricano de Desarrollo / CINVE
- Centro de Investigaciones
Econdmicas

Montevideo (Uruguay), 2015.

Espacios de didtogo
¥ cooperacion productiva
el rol de las pyrmses

Espacios de dialogo y
cooperacion productiva: el rol de
las pymes

Las pequefas y medianas
empresas (pymes) vienen
adquiriendo un importante
rol para el desarrollo de la
innovacién y el cambio de

las estructuras productivas.
Esta publicacion expone las
reflexiones de la Segunda
Cumbre UE-CELAC, realizada
en Bruselas en el mes de junio
de 2015, como instrumento
para la identificacién de
espacios de trabajo comun
tanto en el &mbito publico
como en el privado. Si bien
durante la Ultima década los
paises de América Latina

y el Caribe experimentaron
un rapido crecimiento y
mejoras en sus niveles de
desarrollo, subsiste atin una
gran necesidad de incrementar
la productividad con miras

a impulsar cadenas de valor
que consoliden el crecimiento

interregional. Transformar

la estructura productiva y
social hacia un @mbito de
igualdad es el mayor reto a
nivel regional para asegurar la
diversificacion productiva y la
creacién de empleo de calidad.
En ese contexto, incorporar

a las pymes al proceso de
aprendizaje, produccion y
exportacién colabora con la
reduccién de las brechas tec-
nolégicas y de financiamiento
que limitan el crecimiento
econémico.

Autor: Makuc, Adrian et. al.
Editor: CEPAL - Comision
Econémica para América Latina
y el Caribe / Fundacién EU-LAC
Santiago (Chile), 2015.
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Guia sobre las diferentes lineas
de financiacion existentes para
pymes del sector de alimentacion
y bebidas

El sector agroalimentario resulta
estratégico para el gobierno de
Espafia, siendo que desempend
un papel fundamental en

su recuperacion econémica,
conformando uno de los activos
mas importantes de la Marca
Espafa. Las empresas de la
industria de alimentacion y
bebidas representan el 16% del
total de la industria manufac-
turera en Espana. En tanto, las
pequenas y medianas empresas
(pymes) suponen el 96% del
total, con una facturacién
superior a los 93.000 millones
de euros. Las pymes se
consolidaron como el primer
sector industrial de la economia
espafola. Con el propdsito de

incrementar la competitividad
de esta industria, el Ministerio
y la Federacién Espafiola de
Industrias de Alimentacion

y Bebidas (FIAB), lanzaron
una completa guia con la
informacion sobre las lineas de
financiacion de la Administra-
cion General del Estado.
Editor: MAGRAMA — Ministerio
de Agricultura, Alimentacion y
Medio Ambiente / FIAB

Madrid (Espafia), 2016.
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Perspectivas econdmicas de
América Latina 2016: hacia una
nueva asociacion con China

En los Ultimos diez afos,

China se posicioné como uno
de los socios comerciales

mas importantes de América
Latina. No obstante, la relacién
bilateral va adquiriendo nuevas
dimensiones con sus consi-
guientes nuevas oportunidades
de asociacion. Esta publicacion,
editada por organismos interna-
cionales, analiza los diferentes
canales a través de los cuales el
modelo de China impactara en
la regién, identificando posibles
respuestas que fortalezcan la
conexion entre ambas regiones,
mas alla del comercio. Ademas,
el informe presenta un analisis
pormenorizado de cada pais

en su vinculo con el gigante
asiatico.

Autor: OCDE / CEPAL / CAF
Editor: OCDE - Organizacion
para la Cooperacién y el
Desarrollo Econémico

Paris (Francia), 2015. m
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El puente de la Mujer, disefiado por el espaiol Santiago Calatrava, en Puerto Madero.

Buenos Aires
exportar talento

La capital de Argentina se
destaca en los servicios creativos;
su aprovechamiento y la
promocién de inversiones son la
clave del desarrollo.

Por Lucia Marroquin

Con costos competitivos y una alta cali-
dad de vida, Buenos Aires ofrece ademds
recursos humanos reconocidos interna-
cionalmente y un mercado de mds de 250
millones de consumidores localizado es-
tratégicamente en la regién.

El cambio de gobierno ocurrido en
2015, cuando Mauricio Macri asumié
como presidente después de 12 afos de
kirchnerismo —primero de la mano de
Néstor Kirchner y luego de su esposa
Ciristina Ferndndez—, promete una etapa
de revitalizacién en el comercio exterior y
las inversiones, a la vez que facilita a la ciu-
dad el vinculo con las 4reas de gobierno a
nivel nacional —ya que es gobernada por
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PRO, partido de Macri, desde 2007.

Dos de las medidas del nuevo gobierno
son vitales para el comercio internacional.
Por un lado, el fin del "cepo” al délar,
que se habia implementado cuatro afios
atras. Por el otro, la eliminacién el siste-
ma de licencias no autométicas que regfa
para las importaciones.

"E195% de lo que se
exporta tiene que ver
con €l talento, las ideas
y las experiencias.
Nuestra estrategia esta
enfocada sobre todo a
los servicios”

Para Andy Freire, Ministro de Moderni-
zaci6n, Innovacién y Tecnologia de la ciu-
dad, esto implica cientos de posibilidades
para Buenos Aires. "El cambio de gestién
fortalece el trabajo en equipo y los lazos
de cooperacién —explica—. Hoy contamos
con el apoyo de Nacidn, que potencia las
iniciativas que surgen en el émbito porte-

fno". Asi, dice, la ciudad avanza hacia un

nuevo posicionamiento como receptor de
inversién extranjera directa.

"Es el momento ideal para convertir a la
ciudad en el hub de negocios de América
del Sur", anuncia, destacando la impor-
tancia de los incentivos generados por el
ministerio. Desde alli se promueve la ex-
pansién de asociaciones publico-privadas,
el acceso a lineas de financiamiento y el de-
sarrollo de las reformas de marcos juridicos
necesarias para facilitar el clima emprende-
dor. Ademds, en los Distritos Econémicos
—Tecnolégico, Audiovisual, de las Artes,
de Disefio y de Deporte— se otorgan in-
centivos a la radicacién de empresas extran-
jeras. Estos nodos de innovacién cuentan
con mds de 500 empresas y un monto to-
tal invertido de 360 millones de délares.

Para Catlos R. de la Vega, presidente de
la Cdmara Argentina de Comercio (CAC),
la perspectiva es optimista. "En general, se
espera una transicion econémica de una si-
tuacién de distorsién a otra mds equilibra-
da y sustentable —dice—. La liberacién de
los controles cambiarios, la apertura del
comercio, el cambio de precios relativos
y la salida del default crean un clima mds
propicio para las inversiones."
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Insercion internacional

910100,

Estados Unidos

A Turismo
@ Misica educativo
Fuente: Direccion General de Comercio Exterior GCBA.

De la Vega considera que habrd que es-
perar un "tiempo prudencial” para ver los
resultados: "Muy probablemente, tenga-
mos un segundo semestre mejor al pri-
mero, para encarar un 2017 con vuelta
al crecimiento econémico —adelanta—. El
mayor desarrollo regional que tiene como
objetivo el nuevo gobierno seguramente
generard oportunidades de negocios en
toda la economia”.

La CAC, institucién de mas de 90 afos
de antigiiedad, es miembro de la Interna-

3 K '
Complejo de negocios Catalinas Norte, en Retiro.

11

mercados

L Negocios globales
@ LEED de impacto social

tional Chamber of Commerce (ICC) y es
el enlace del sector privado argentino con
el Banco Mundial. Agrupa a companias y
a otras cdmaras del sector del comercio y
los servicios que aportan dos tercios del
PBI local y del empleo privado formal. A
través de comisiones especializadas, apor-
ta herramientas de promocién y asesora-
miento a sus socios.

Aquellos extranjeros que planean hacer
negocios en esta capital también cuentan
con el Centro de Atencién al Inversor

Franquicias Tecnologia Videojuegos Audiovisual @ Editorial @ Moda

(CAI), que facilita la instalacién, desa-
rrollo e implementacién de nuevos pro-
yectos de inversién privada a través de
una red de operadores e instituciones
que funcionan como nexo con la ciudad.

Las industrias estratégicas hacia las
que el CAI se orienta son las tecnolo-
gias de la informacién y las comunica-
ciones, la industria audiovisual (broad-
casting, video y multimedia), las artes,
el diseno, los desarrollos inmobiliarios
y el turismo.

10 razones para invertir en
Buenos Aires

01. Puerta privilegiada de acceso al
MERCOSUR

02. Capital humano calificado y
creativo

03. Usina de conocimiento

04. Poblacion sofisticada con gran
poder adquisitivo

05. Alta calidad de vida
06. Ciudad abierta y cosmopolita
07. Excelente conexion con el mundo

08. Moderna infraestructura de
telecomunicaciones

09. Costos competitivos
10. Autonomia gubernamental
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El talento, principal atractivo

A la pregunta por el mayor activo de la
capital argentina, Agustin Kelly, director
general de la Subsecretaria de Comercio
Exterior de la ciudad, no lo duda: "Nues-
tro gran atractivo es el talento”. Y agrega:
"E1 95% de lo que se exporta tiene que ver
con el talento, las ideas y las experiencias.
Nuestra estrategia estd enfocada sobre
todo a los servicios".

Segtin Kelly, el diferencial de la ciudad es
la gran calidad de su mano de obra califica-
da, asociada a la cantidad de universidades,
institutos y talleres con los que cuenta. Por
lo tanto, el principal objetivo de promo-
cién son las industrias relacionadas con
lo creativo, la educacién y los servicios. Lo
cierto es que 70% de las exportaciones ar-
gentinas de servicios basados en el conoci-
miento se factura en Buenos Aires (Argen-
con) y que las exportaciones de servicios
de la ciudad fueron 14 veces mayor a la de
bienes (Centro de Estudios para el Desarro-
llo Econémico Metropolitano (CEDEM)).

La Subsecretaria lleva a cabo acciones
como capacitaciones presenciales y on/i-
ne, desayunos de trabajo con especialistas
en comercio internacional y misiones co-
merciales, en las que se arma una agenda a
medida de cada empresa.

Buenos Aires —que forma parte de la Red
de Ciudades Creativas de la UNESCO
desde 2005 y gand en 2015 el Global
Entrepreneurship Cities Challenge entre
50 ciudades del mundo-— se destaca en la
regién por su produccién y exportacién
de contenido. "Argentina es el cuarto ex-
portador de contenido televisivo y el pri-
mero de franquicias de la regién —cuenta
Kelly— se trata de exportar el concepto, la
idea, la experiencia.”

El total de exportaciones de servicios
creativos triplicaron los ingresos por ex-
portacién en los dltimos 10 afos, dupli-
cando a su vez el crecimiento de las expor-
taciones totales de servicios. El total en
2014 lleg6 a 2.804 millones de délares.
Los servicios de informdtica representaron
en 2014 mds del 40%, seguidos por los
servicios de publicidad, de investigacién
y desarrollo y los servicios audiovisuales.

Segtn informacién del Banco de Datos
de Buenos Aires, las exportaciones tota-

les de bienes de la ciudad fueron de 244

Una de las 378 librerfas de la ciudad.

]
i

Rdaje e un film e arer Bros. en Buenos Aires.

millones de délares al tercer trimestre de
2015, lo que representa la mitad de las ex-
portaciones del pais. Los principales des-
tinos son paises de la Unién Europea (65
millones), Mercosur (56 millones) y el res-
to de ALADI (28 millones). También Chi-
na (18 millones), el resto de Asia (34 millo-
nes) y los paises de NAFTA (15 millones).

Las industrias creativas

El equipo interdisciplinario del Ob-
servatorio de Industrias Creativas de la
ciudad produce y retine informacién es-
tadistica, ya sea de fuentes externas o a
través de la investigacién. "Apuntamos
a sistematizar la informacién y generar
identidad —explica Fernando Arias, coor-
dinador —, pero también a poner en valor
al sector como actividad econémica ".

En los tltimos cinco anos, las exporta-
ciones de servicios creativos representaron
en promedio el 22% sobre el total de ser-
vicios a nivel mundial y el 15% en Amé-
rica Latina. Argentina superé ambas mar-
cas, con una participacién del 25%.

Arias afirma que el fuerte de las indus-
trias creativas argentinas son sus con-
tenidos, especialmente en el sector au-
diovisual, que tiene un gran peso en la
economia portefia y una dindmica de cre-
cimiento superior a la del conjunto. Por
ejemplo, 35% de los comerciales totales
producidos en el pais son exportados.

El sector editorial se caracteriza hoy por
la presencia de nuevas empresas: "Hay un
sostenimiento y aparicién de editoriales
que trabajan el nicho, aquello que dejan
vacante las grandes editoriales —dice—, hay
una oferta que busca diferenciarse de lo
mainstream”. Buenos Aires, con 378 li-
brerfas, concentra el 70,4% de las edito-
riales y el 81,0% de los titulos publicados
en el pais. Un estudio atin no difundido
del Observatorio en librerfas MiPyMEs
muestra que el 70% de su oferta corres-
ponde a editoriales PyMEs.

La oferta creativa de Buenos Aires se
diversifica.

En una ciudad en la que el talento y
el contenido parecen ser el bien més va-
lioso, las acciones de incentivo existen-
tes, junto con las potencialidades de una
nueva etapa politica, son la clave de un
futuro crecimiento. ®
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Distritos economicos

Con maés de 500 empresas y 360 millones de délares invertidos, nuclean
al sector privado, gobiernos, instituciones educativas y ONGs. Ofrecen
beneficios impositivos y lineas de crédito a las empresas de cada sector
que se instalen en el area.

2 Distrito de las Artes

Delimitado por las calles
Azara, Tacuari, Av. San
Juan, Av. Ingeniero Huergo,
Av. Elvira Rawson de
Dellepiane, las parcelas
frentistas de la Darsena
Sur, ambas margenes, y la
ribera norte del Riachuelo.

/4]( Gfa/ /’az

AV San Wty

Av. 9 de Julio

. San Juan

3 Distrito de Disefo

El Distrito se desarrolla
en el barrio de Parque
de los Patricios, en el
poligono conformado o
por las avenidas Saenz, Provincia de
Boedo, Chiclana, Sanchez Buenos Aires
de Loria, Brasil, las calles
Alberti y Manuel Garcia

y Av. Amancio Alcorta.
Abarca 200 hectareas.

y
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Guia de la
ciudad

Una seleccién de los
mejores hoteles y
restaurantes portefos.
También paseos, compras y
lo que hay que ver, leer o
escuchar antes del viaje.

Para orientarse

Guia Completa Buenos Aires
de Dios Editores, 2010

256 pags.

Julian de Dios, periodista y
fotégrafo de turismo, recorre
La Boca, Puerto Madero,

San Telmo, Abasto, Recoleta,
Palermo y Las Canitas, entre
otros barrios. Cada uno incluye
un mapa y datos imperdibles
como museos, arquitectura,
restaurantes y bares, tango,
tiendas y alojamiento. Al

pie de pagina, curiosidades,
transporte y el momento ideal
para visitar cada barrio.

Buenos Aires

Lonely Planet, 2015

252 pags.

Incluye informacién sobre los
cafés de Buenos Aires, el arte
callejero y otros temas, con
recomendaciones de su autora,
Sandra Bao, una argentina criada
en Estados Unidos que lleva
maés de una década viajando por
Argentina y América del Sur, y
que conoce la ciudad como la
palma de su mano.

Bodegones de Buenos Aires
Editorial Planeta, 2014

254 pégs.

Una guia indispensable para
quien quiera disfrutar de

los sabores portefos. En la
segunda edicion de su guia de
2008, corregida y aumentada,
el italiano Pietro Sorba incluye
40 propuestas nuevas sin dejar
de lado los clasicos de siempre.
El criterio para elegirlos: la
buena comida portefa.

Hoteles

Business

Melia Recoleta Plaza (1)

Con una privilegiada ubicacion
en la zona mas cosmopolita y
aristocratica de la ciudad, este
hotel fue la primera residencia
de Eva Peron. Sus habitaciones
estan decoradas con mobiliario
reina Ana y Luis XV. Tiene una
gran terraza con hidromasaje
exterior, area relax, tumbonas y
zonas ajardinadas, ademaés de
un bistrd de cocina autéctona
con influencia mediterranea.

Posadas 1557, Recoleta | + 54 800-666-
0493 | www.melia.com

Dazzler Palermo (2)

Rodeado de la importante
oferta gastronémica, tiendas de
indumentaria y decoracion de
Palermo Hollywood, uno de los
barrios méas trendy de la ciudad,
ofrece modernas habitaciones
que combinan disefio y confort.
Cuenta con piscina, gimnasio y
estacionamiento.

Humboldt 1650, Palermo | +54 11 4777
1100 | www.dazzlerhoteles.com

Hotel Reconquista Plaza (3)
Ubicado cerca del Teatro

Colén y Puerto Madero, este
elegante pero sobrio hotel ofrece
amplias habitaciones con aire
acondicionado, algunas de ellas
con terraza propia con vistas a la
ciudad. Cuenta con un gimnasio
y sauna.

Reconquista, 602, Centro | +54 11 5275-
9735 | www.reconquistaplaza.com.ar

Boutique

Mansion Dandi Royal Tango
Hotel (4)

Este hotel tematico se encuentra
en un edificio de 1889, que
fue adquirido por la Academia
de Tango Dandi para fusionar
la hoteleria y la ensefianza del
tango. Todas las habitaciones

y espacios comunes estan
decorados con murales de
época. Ofrece clases de tango y
milonga.

Piedras, 922, San Telmo | +54 11 4361-
3537 | www.mansiondandiroyal.com

Miravida Soho

Situado en una mansion

de 1930 en el corazén de
Palermo Soho, el hotel tiene
seis habitaciones con pisos de

madera de ébano y balcones de
hierro fundido. Su punto fuerte
es el bar de vinos, que ofrece

a los amantes de la enologia
botellas desde el vifedo més
alto del mundo en Salta, hasta
las regiones més agrestes de la
Patagonia.

Darregueyra 2050, Palermo Soho | +54 11
4774-6433 | www.miravidasoho.com

Lujo

Palacio Duhau - Park Hyatt
Buenos Aires (5)

Ubicado en un palacio en pleno
Recoleta, sus habitaciones
estan decoradas con muebles
de estilo Belle Epoque y
cuadros contemporaneos. El
Duhau Restaurante prepara
especialidades argentinas

y alberga una gran bodega.
También se puede comer al aire
libre en el Gioia Restaurante &
Terraces, con vistas al palacio
y a sus jardines o disfrutar del
Oak Bar, que ofrece bebidas

y aperitivos y dispone de
hogar a lefa. EI hotel cuenta
ademas con un spa que ofrece
tratamientos de belleza,
sesiones de masajes y bafera
de hidromasaje.

Avenida Alvear 1661, Recoleta | +54 11 5171
1234 | www.buenosaires.park.hyatt.com

Faena Hotel (6)

La decoracion elegante y su
exquisito disefio caracterizan a
este hotel, que cuenta con spa
y piscina, ademas de un bistr6
y una bodega de vinos. También
se puede leer un libro y tomar
un café en el salén biblioteca o
disfrutar del sauna, hammam o
el hidromasaje.

Su restaurante, EI Mercado,
sirve cocina portefia con
reminiscencias de las antiguas
ferias europeas y las legendarias
cantinas de Buenos Aires. La
suite Faena, con una gran vista
panoramica, representa el estilo
de su dueno, Alan Faena. Es una
coleccién de arte contemporanea
local, tiene varias bibliotecas, an-
tigliedades y objetos artesanales
de todo el mundo. A 200

metros se encuentra el Faena

Art Center, con exposiciones de
arte contemporanea argentina e
internacional.

Martha Salotti 445, Puerto Madero | +54 11
4010 9070 | www.faena.com/buenos-aires
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Un dia en la ciudad

0 El dia empieza en el
corazén de la ciudad:
desde el Obelisco se llega
a la Plaza de Mayo y la
Casa de Gobierno o Casa
Rosada (1). En los
alrededores, se encuentran
la Catedral y el Cabildo.
San Telmo y La Boca son
los barrios méas antiguos,
en los que se disfruta del
aire bien portefo de
Caminito (2), la Plaza
Dorrego y sus
antigiiedades.

En el moderno Puerto
Madero, frente al rio, hay
una gran oferta
gastrondémica. Se puede
cruzar a pie el puente de la
Muijer, realizado por el
arquitecto Santiago
Calatrava.

En Recoleta, una de las
zonas mas distinguidas
con arquitectura de estilo
francés, es imperdible
pasear por las avenidas
Alvear o Quintana y visitar
el Cementerio. Muy cerca
de alli est4 el MALBA (3),
con su gran coleccion de
arte latinoamericano.
Para terminar el dia, la
mejor opcion es Palermo,
distrito de arte y diseno,
zona de bares y
restaurantes.

De compras

9 Mercado de las pulgas
En el emblemético mercado
hay muebles usados de
épocas varias, lamparas,
ropa y accesorios. Esta
rodeado de anticuarios,
bares y restaurantes (4).

Av. Dorrego 1650 | Mar. a dom. de 10a 19.

€ Editor Market
Gran tienda de lujo con
tecnologia, perfumeria,
indumentaria, bazary
blanqueria, disefio y
decoracién, bicicletas,
librerfa y un café, todo
bajo un espiritu de
curaduria y aire de museo.

Av. Corrientes 503 | Lu. a sab. de 10 a
20, dom. y feriados de 12 a 20. | www.
editormarket.com.ar

o Paseo Alcorta
Ubicado en uno de los
barrios més distinguidos
de la ciudad, retine
marcas y disefadores,
concentrando moda y
vanguardia.

Jeronimo Salguero 3172 | Dom. a jue. de
10 a 23, vie., sab. y visperas de feriado de
10a 24 | www.alcortashopping.com.ar.

Restaurantes, cafés
y bares

6 La esperanza de los
Ascurra
Este "moderno bodegén"
sintetiza los clasicos
portefios con nuevas
influencias: la tortilla
de papas y la milanesa
conviven con batatas
con hinojo o torta de
maracuya (5).

Aguirre 126, Villa Crespo | (+54) 11 3533
7122 | www.esperanzaascurra.com.ar

e Pura Tierra
Comida autéctona con
un toque de sofisticacion.
El men varia en cada
estacion, aunque su plato
estrella es el cordero
patagdnico braseado.

3 de Febrero 1167, Belgrano | (+54) 11
4899 2007 | www.puratierra.com.ar

o Frank's Bar

Una vez dicha la clave
en la puerta, el climay
la decoracion dignos de
un bar neoyorquino de
los afios '20 acompafan
una cocteleria de primer
nivel (6).

Arévalo 1445, Palermo | www.franks-
bar.com

Antes de viajar

UN disco: Clics modernos,
Charly Garcia, 1983. Esta
tercero entre los 250 mejores de
la historia del rock iberoamerica-
no y con él nacen varios clésicos
de la cultura musical argentina,
como "No soy un extrafio", "No
me dejan salir", "Los dinosaurios"
y "Ojos de video tape".

UN libro: Aguafuertes
portenas, de Roberto Arlt,
1933. Estampas de la Buenos
Aires del siglo pasado, contadas
con humor y desparpajo por
uno de los mejores escritores
argentinos. Personajes como "El
hombre de la camiseta calada"
0 "La sefiora del médico"
parecieran rondar adn las
esquinas de la ciudad.

UNA pelicula: Medianeras,
Gustavo Taretto, 2011.
Imagenes de Buenos Aires
mirada hacia arriba, con
sus cielos y azoteas son el
marco de una historia en la
gue encontrarse pareciera
imposible.
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WTC Buenos Aires

El WTC de Buenos Aires, en el complejo
Madero Harbour, alberga mas de 50
empresas de diferentes rubros. Ofrece
servicios empresariales de lujo, ademas
de ventajas corporativas y asesoramiento
financiero.

Ubicacion

De fécil y répido acceso, el World Trade Center de
Buenos Aires se encuentra en el complejo de usos
mixtos Madero Harbour, en el moderno barrio de
Puerto Madero. Cuenta con oficinas, residencias,
hotel, spa, piscinas, helipuerto, areas verdes, co-
cheras, supermercado, fitness center y cines. En
2016 también se sumaré un paseo gastronémico.
Estd ubicado en Dique 1 de Puerto Madero, en
la Ciudad de Buenos Aires, a 5,5km del Puerto
y a 10,3km del Aeropuerto Internacional Jorge
Newbery.

Descripcion

Esta compuesto por cuatro edificios: dos torres de
20 pisos cada una y otras dos edificaciones ba-
jas, de 7 pisos cada una. Las torres |y Il tienen
terrazas verdes y helipuerto. Ofrecen servicios de
networking con empresas de nivel global, un salén
de conferencias y business center de 300 m2, cir-
cuito cerrado de TV y seguridad 24hs con control
de accesos. Cuentan ademas con cocheras priva-
das, cocheras para visitas y también parking de
bicicletas y vestuarios.

En sus oficinas, trabajan unas 800 personas y cir-
culan diariamente alrededor de 1.300.

Los edificios lll y IV se inauguraran este afo, con
las mismas facilidades que las torres.

Desarrollo inmobiliario promovido y respaldado
por GNV Real Estate.
Superficie total construida: 29.340 m?

WICI 2010 20 pisos 12.000 m?
wiCll 2014 20 pisos 12.000 m?
WTC Il 2016 7 pisos 2,670 m?
WIC IV 2016 7 pisos 2.670 m?

Perfil de las empresas instaladas

Mas de 50 empresas de primer nivel, en su mayoria
se trata de companias relacionadas con el comercio
exterior, aunque también hay estudios contables y
juridicos, estudios de arquitectos, desarrolladoras y
compainias tecnolégicas, entre otras.

Servicios

Se brindan tarifas corporativas en diferentes ho-
teles de primer nivel de la zona, con los que WTC
tiene convenios. Ademas, gracias a un acuerdo
con el WTC de Séo Paulo, se ofrecen servicios de
asesoramiento financiero para empresas que estén
interesadas en hacer negocios en Argentina.
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El puerto de Buenos Aires en numeros

“t Coordenadas: latitud 34°35'67"S y longitud 58°22'17"'0
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Comercio Global

cities

1. Santa Cruz de la
Sierra, Bolivia

Bolivia apuesta por un aeropuerto inter-
continental de carga en Santa Cruz. Con
una inversion de 400 millones de ddlares, el
gobierno boliviano busca convertir al aero-
puerto internacional de Viru Viru, en Santa
Cruz de la Sierra, en una terminal multimodal
para distribucion de carga y pasajeros. Las
autoridades esperan que, con la inminente
llegada del corredor bioceanico a la region,
se consolide el plan de infraestructura logfs-
tica que convierta a la ciudad del oriente bo-
liviano en un importante centro de conexion
para el comercio internacional. Actualmente,
solo existen dos centros internacionales de
estas caracteristicas en América del Sur:
Lima (Perd) y Sao Paulo (Brasil).

2. Yiwu, China

La ciudad de Yiwu sera la invitada del
Salon de Logistica de Barcelona. La ciu-
dad china, considerada como el centro de
produccion y distribucion de bienes més
grande del mundo, serd la invitada especial
del 18° Saldn Internacional de la Logistica y
la Manutencion (SIL) que se realizara en
Barcelona entre el 7y 9 de junio de este afio.
Desde 2015, la localidad, ubicada a 300 ki-
|ometros de Shanghdi, esta unida a Madrid
por una linea de ferrocarril de mas de 13.000
kilometros que atraviesa parte de China, Ka-
zajistan, Rusia, Bielorrusia, Polonia, Alema-
nia y Francia hasta ingresar a Espafia. Cabe
sefialar que la zona franca de Yiwu y el Con-
sorcio de la Zona Franca de Barcelona
(CZFB) firmaron en agosto pasado un acuer-
do de cooperacion en gestion aduanera, lo-
gistica e internacionalizacion.

3. Cadiz, Espafa

Zona Franca de Cadiz concluye la prime-
ra fase de implementacion de centros de
negocios. Conformando la mayor red de An-
dalucfa, la Zona Franca de Cdiz anuncid la
culminacion de la Fase | de implementacion
de centros de negocios. En menos de cuatro
anos, el Consorcio duplicd la oferta de equi-
pamientos para empresarios y profesionales,
construyendo un total de 15 inmuebles. El
edificio Europa, con 6.449 metros cuadrados
de oficinas y 3.462 metros cuadrados distri-
buidos en 17 naves industriales ubicadas en
¢l Recinto Fiscal, es uno de los més impor-
tantes entre los ejes de negocios de Zona
Franca. En tanto, el Centro de Negocios Casi-
no, en medio de la ciudad, cuenta con siete
despachos, dos salas de coworking y una
sala de reuniones.

4. Filadelfia, Estados
Unidos

Chile apuesta por Filadelfia como mercado
clave para alimentos y servicios. El gobier-
no chileno tiene previsto avanzar un programa
de promocidn comercial en la ciudad de Fila-
deffia, Estados Unidos, con miras a consolidar
el ingreso de frutas, hortalizas y alimentos.
Filadelfia es una importante puerta de ingreso
para los productos chilenos hacia Estados
Unidos y un creciente mercado para el desa-
rrollo de servicios. Alimentos gourmet, pro-
ductos agropecuarios y sectores especificos
como biotecnologia, farmacéutica y educacion
son considerados clave para incrementar las
exportaciones con valor agregado. Actualmen-
te, el 70% de la fruta chilena enviada al pais
norteamericano ingresa por los puertos de Fi-
ladelfia y Delaware.

5. Miami, Estados Unidos
Miami mantiene el liderazgo entre las
mejores ciudades para hacer negocios en
América. La ciudad de Miami mantiene su
histdrico primer puesto en el ranking elabo-
rado por América Economia Intelligence me-
diante el indice de Competitividad Urbana
(ICUR), una herramienta que permite orde-
nar a las ciudades seglin su capacidad y
potencial de negocios. En los diltimos afios, el
niimero de negocios latinos en Miami obser-
v6 un importante crecimiento y se prevé que
las autoridades estadounidenses abran
grandes oportunidades para los emprende-
dores latinos. Ademas, segiin el FDI Intelli-
gence, Miami esta incluida entre las 10 “ciu-
dades del futuro” en las Américas.

6. Ciudad de México,
Meéxico

Lanzan primera etapa de Cleantech
Labs para emprendedores y empresas
en la Ciudad de México. EI primer Centro
de Innovacion de Tecnologia Limpia en Mé-
xico es producto de una alianza piblico-
privada que busca desarrollar tecnologias
limpias que permitan a los emprendedores
y a las empresas acceder a los programas
de incubacidn, aceleracion y escalamiento
comercial. Ademés, el nuevo centro prevé
ofrecer consultoria empresarial especiali-
zada, networking y programas de interna-
cionalizacion entre sus servicios. El centro
Cleantech Labs formaré parte de la Red
Global de Innovacion que integran las ciu-
dades de Los [\ngeles, Boston, Berlin, Turin,
Helsinki y Tokio, entre otras.

7. Teheran, Iran

Ecuador abre una oficina comercial en
Teheran. El gobierno ecuatoriano abrid una
oficina comercial en la ciudad de Teheran
con el propésito de conocer la oferta exporta-
ble y ampliar mercados en esa region. Las
autoridades ecuatorianas anunciaron este
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acercamiento luego de que Estados Unidos
levantara las sanciones comerciales a Irdn
en enero pasado. La ciudad iranf se caracte-
riza por ser el centro administrativo e indus-
trial del pais, y concentra el 45% de las
mayores industrias, dedicadas principal-
mente a la fabricacion de automaviles, pro-
ductos electronicos, equipos eléctricos, ar-
mamento, textiles, cemento y productos
quimicos.

8. Bilbao, Espafia

Bilbao es reconocida como la cuarta
mejor ciudad europea para la inver-
sion en la categoria Mid-sized cities. EI
informe “Ciudades y regiones europeas
del futuro, 2016-2017", elaborado por el
FDI Intelligence —publicacion del Finantial
Times—, sittia a la ciudad de Bilbao como
la cuarta mejor urbe europea para la inver-
sion extranjera directa, en el apartado Mid-
sized cities, que destaca areas metropoli-
tanas con una poblacién entre 200.000 y
750.000 habitantes. La ciudad, ubicada en
el norte de Espafia, se caracteriza por su
actividad comercial y por tener uno de los
cinco puertos mas importantes del pas.

9. Punta del Este,
Uruguay

Uruguay abre su primer Centro de Con-
venciones y Exhibiciones en Punta del
Este. Con una inversion mayor a 26 millones
de dolares, el Centro de Convenciones y Ex-
hibiciones de Punta del Este tiene previsto
abrir sus puertas en el mes de junio, con la
celebracion de la segunda gala de entrega
de los Premios Platino del Cine Iberoameri-
cano. El complejo —ubicado en la zona del
Jagiiel, en un predio perteneciente a la Inten-
dencia de Maldonado— contempla la cons-
truccion de una sala principal y salas anexas
con capacidad para recibir entre 1.200 y
2.600 personas. En tanto, el pabellon de ex-
posiciones y ferias cuenta con un local te-
chado de 6.000 metros cuadrados y un area
de servicios de 700 metros cuadrados.

10. Bogota, Colombia
Bogota estrena una sede de Gerencia de
Formacion Empresarial. La Camara de
Comercio de Bogotd (CCB) anuncid la
apertura de una nueva sede donde ofrece,
desde el mes de marzo, programas y servi-
cios en formacion empresarial. El nuevo
centro empresarial dispone de 24 salas de
formacidn, con capacidad de entre 15y 80
personas y equipamiento de (ltima tecno-
logia. Sistemas automatizados de ilumina-
cion, aire acondicionado para cada sala,
circuito cerrado de television y cargadores
para celular por conexion USB son algunas
de las comodidades de la nueva infraes-
tructura destinada al asesoramiento y for-
macion empresarial. |
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Algodon
egipcio:
camisas
de lujo

El preciado material proviene de
los campos del delta del Niloy,
después de un proceso manual
que es controlado paso a paso,
llega a las fabricas de tela europeas
y de alli a los atelieres de moda
maés exclusivos del mundo.

Por Lucia Marroquin

En la exclusiva calle londinense Jermyn
Street, en el centro de Madrid o un ate-
lier de Hong Kong, las mejores camisas
del mundo se hacen a medida y con los
mds finos materiales. El algodén egipcio,
preciado por su calidad, estd entre los pri-
meros de la lista.

"Una gran cantidad de camisas a me-
dida estdn hechas de algodén egipcio —
asegura Steven Quin, de la prestigiosa
Turnbull and Asser—, ya que estd directa-
mente asociado con la calidad y los me-
jores algodones han sido histéricamente
cultivados en Egipto".

Sin embargo, no todo el algodén de ese
origen es de alta gama y tampoco es un
producto exclusivo de alli ~China, India y
otros paises también lo producen.

Cuando se usa el término "algoddén
egipcio” para hacer referencia a un algo-
dén de lujo, se trata de aquellos de fibra
larga y extra larga (LS y ELS), que repre-
sentan un 3% de la produccién total.

Lo que hace de este el més codiciado del
mundo es, en primer lugar, la longitud de
su fibra. Mientras la de los algodones co-
munes suele tener una longitud de 26 a
27 milimetros, la de un ELS llega a me-
dir entre 34 y 36, incluso en su gama mds
alta puede alcanzar los 40. Cuando se
usan fibras mds cortas, es necesario agru-
par mds de una para el tejido, lo que va en
detrimento tanto de la suavidad como de
la resistencia de la tela.

- -
Cultivo manual del algoddn en Egipto.

Ademis, la fibra LS o ELS sobresale por
su fineza y suavidad. Su resistencia la hace
mds durable y la vuelve incluso mejor con
los lavados, su habilidad de absorber liqui-
dos permite que sea tefiida con mejores
resultados.

Si bien este material se utiliza en sdba-
nas, toallas y otros tejidos para el hogar,
su uso en camiserfa da como resultado las
mds delicadas y a la vez duraderas piezas.

Las colecciones prér a porter prometen
un producto estandarizado y siempre dis-
ponible; las camisas hechas a medida o
bespoke se ajustan delicadamente al cuer-
po del cliente y sus preferencias en cuanto
a telas, modelos y detalles.

Cémo se cultiva el algodén de lujo

En Egipto, se siembran 104.504 hectd-
reas de algodén, siendo el pais que produ-
ce 47% del total de Gossypium Barbadense
del mundo, una de las variedades ELS de
primera clase.

Segtn una estadistica del Comité Con-
sultivo Internacional del Algodén (ICAC
por su sigla en inglés), los paises con mayor
produccién de algodén extra fino son Chi-

na (141.000 toneladas en 2015), Estados
Unidos (98.000), Egipto (84.000, de las
que 2.000 son ELS) e India (82.000).

Lo que permite a Egipto producir esta
variedad con buenos resultados es, esen-
cialmente, el clima y la fertilidad de las
tierras del Nilo.

El algodén se siembra entre febrero y
abril. La lluvia anual, concentrada en po-
cos dfas, y la humedad del aire también
colaboran. Entre julio y agosto el clima
estable y la temperatura moderada favore-
cen la formacién de fibras uniformes, que
se cosechan entre septiembre y octubre.

Los egipcios realizan la recoleccién a
mano. Los primeros procesos a los que
se somete a los copos de algodén se lle-
van a cabo sin quimicos y en maquinarias
simples cubiertas de cuero natural para no
dafiar las fibras. Una vez que el algodén
ha sido empacado, llega el momento del
hilado o tejido.

Del Nilo al mundo

Segtin ICAC, los principales importadores
de algodén egipcio son India, con 5.070
toneladas de fibra, China, con 3.070 y
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El algoddn, de los copos a la tela.

Turquia con 2.270. Le siguen Alemania e
Italia, con 1.860 y 1.630 respectivamente.
Estas cifras corresponden al total de expor-
taciones egipcias de fibra de algodén, de las
cuales el ELS representa entre 2 y 3%.

Si bien el total de exportaciones es de
40.700 toneladas, esto significa una gran
caida respecto de hace 10 anos, cuando
fueron de 140.000. En 2004, por ejem-
plo, India import$ 41.170 toneladas, es
decir 36.100 mds que en la actualidad.

De hecho, ya en 2015 el stock efectivo
de algoddn habia aumentado significativa-
mente en Egipto debido a una caida de las
exportaciones durante la temporada, reve-
lan datos de la Central Agency for Public
Mobilization and Statistics (CAPMAYS).

Como informa el portal de noticias del
Servicio de Informacién del Estado egip-
cio, este aio Consejo de Ministros aprobé
un proyecto de decreto presidencial para
establecer un nuevo fondo que ayude a
mejorar la produccién de algodén. La de-
cision es parte de un plan para financiar
incentivos para los productores, comer-
ciantes y exportadores.

La tela: trabajo manual y krow-how
El italiano Albini Group es uno de los ma-
yores fabricantes de telas para camisa de
Europa y cultiva su propio algodén a lo
largo del Nilo. EI 60% de las telas que ven-
de al mundo es de este material.

Las marcas David & John Anderson y

Albini Group
es uno de los mayores
fabricantes de telas
para camisa de Europa
y cultiva su propio
algododn a lo largo
del Nilo y su delta.

Costuras realizadas a mano.

Steven Quin, a cargo del servicio bespoke de Turnbull and Asser.

Thomas Mason, pertenecientes al grupo,
crean sus piezas mds exclusivas usando
100% algodén Giza 45, cuya fibra, muy
fina y resistente, llega a 36 milimetros de
largo con una uniformidad de 88.5%.

"La variedad Giza 45 se recolecta a mano
en cinco fases separadas, en las que se ase-
gura que solo los copos con la madurez
correcta son seleccionados —explica Silvio
Albini, CEO vy presidente—. Ademds, el
trato manual de los copos evita el uso de
defoliantes y productos quimicos. Luego,
se colocan en bolsas 100% algoddén para
obtener un "blanco absoluto” y evitar la
contaminacién.”

El grupo textil tiene su coronificio o fibri-
ca en Bergamo, Italia. Allf el hilo es tefiido,
retorcido y tejido. En sus instalaciones de
acabado se procesa mds de un millén de
metros de diferentes telas por mes.

Para Albini, el factor humano es cla-
ve: "Unos de los valores distintivos es el
know-how pasado de generacién en gene-
racién de trabajadores apasionados y com-
petentes, que todos los dias contribuyen a
la creacién de las mds bellas telas”, dice.

Albini Group provee telas a las més dis-
tinguidas camiserfas del mundo. "Las de-
mandas de cada mercado son diferentes
—explica el empresario—. Mientras en Eu-
ropa se prefieren las telas més livianas, en
Estados Unidos se venden las que tienen
més cuerpo. En sentido global, nuestro best
seller es la tela blanca de algodén egipcio.”
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Cuellos para las camisas de Ascot Chang.

Las mejores camisas del mundo

Uno de los grandes clientes de Albini
Group es Turnbull and Asser, que desde
hace mds de 130 afios se destaca por sus
camisas hechas a medida. Su emblems-
tica tienda estd en la londinense Jermyn
Street, que alberga a prestigiosos sastres
de todo el mundo.

Steven Quin, que encabeza el servicio
bespoke en Londres y es el titular de la
Royal Warrant para trabajar para la fa-
milia real britdnica, asegura: "La tela estd
tejida con una fibra larga, que tiene una
frescura natural al tacto y es fina pero
durable, ademds de ser una de las pocas
que mejora con el tiempo. Eso la hace
ideal para hacer camisas”.

Si el llamado british style es reconoci-
do en el mundo entero, el stile italiano
también trasciende fronteras. Una de las
sartorias napolitanas mds conocidas es
Rubinacci, cuya historia se remonta a los
afios '30. Luca Rubinacci, tercera genera-
ci6n al frente de la marca, representa jun-
to con su padre al colorido estilo napolita-
no en el mundo. "Por lo general, hacemos
entre 1.500 y 2.000 camisas a medida y a
mano por afio, de las que un buen 50% es
de algodén egipcio —afirma—. La diferen-
cia con otros tejidos se nota al contacto
con la piel y sobre todo durante el lavado,
ya que cuanto mds fino es el tejido, mds
dificil es lavarlo y plancharlo."

Al otro lado del mundo, la marca Ascot
Chang —cuyo fundador aprendié el arte de

la camiserfa a medida en Shanghai- trabaja
con este algodén desde hace décadas. Hoy
en dia, tiene 17 tiendas entre Hong Kong,
China, Filipinas y Estados Unidos.

Tony Chang, director general, afirma:
"Nuestros clientes demandan bellos co-
lores, tramas y acabado, transpirabilidad
y una gran resistencia, ademds del brillo
y la finura que solo pueden conseguirse
con los mejores materiales”. Para ello, la
marca usa mds de 5.000 telas, con algodo-
nes de Alumo, Thomas Mason y David &
John Anderson (ambas del grupo Albini),
Monti y S.I.C. Tess.

En Madrid, la camiseria Burgos es una
de las més reconocidas. Segtin Carmen
Alvarez Olave, directora e hija del funda-
dor, los clientes suelen elegir algodones de
mds peso para las camisas del dia a dia y
el egipcio Giza o el indio Sea Island que-
dan reservados para ocasiones especiales.
En la camiserfa, que fue fundada en 1906,
se usan telas de Alumo, Thomas Mason y
David & John Anderson.

"Seguimos trabajando de forma tradi-
cional —cuenta—. Se toman 11 medidas,
se realiza un patrén en papel para des-
pués cortar a mano sobre la tela. Se cose
a mano parte de la camisa, como ojales,
faldén, pegado de cuello y mangas, in-
cluso los costados si el cliente lo pide. En
total son ocho horas de trabajo”.

La dedicacién necesaria para cada pieza
justifica la eleccién de los tejidos mds fi-
nos. Tanto los camiseros como los fabri-
cantes de telas que optan por el algodén
egipcio ELS saben que el lujo viene asegu-
rado de origen. ®

Donde comprar

New Tess: Viale Certosa, 23 | Milan
@ newtess. it

Fratelli Bassetti Tessuti: Corso Vittorio
Emanuele Il, 73 |Roma

@ fratellibassetti.com

Mood Designer Fabrics: 225 W 37th
St - Piso 3 | Nueva York

@ moodfabrics.com

Azienda Tessile Romana:Via San
Nicola de' Cesarini, 13 | Roma

® aziendatessile.it
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Egipto tenia algoddn nativo pero no de
calidad hasta que
,de

fibra extra larga, traida de Maho Bay.

, gobernador de 1805
a 1848, lo hizo cultivar en todo el pais.
Aquellas semillas superiores, combinadas
con el clima del Nilo, hicieron el resto.

El algodon
crudo se empaca y vende
en anillos. La Cotton

Q Arbitration and Testing
’\Q General Organization
()() (CATGO) monitorea el
60 proceso para asegurar la
KO pureza del producto.
Q Desmotado: Con
\fl) una méquina de rodillos
O cubiertos con cuero
b natural, se separan las
fibras de las semillas.
& -
&
*~
o, 2

Los copos
de algoddn se recolectan
a mano entre septiembre
y octubre.

Plantacion: Comienza a
fines de febrero y continia
hasta principios de abril,
dependiendo de la zona de

Hilado: Se peina el
material para conseguir
una fibra consistente,
que después es afinada y
retorcida con otras para
obtener el hilo.

S

Egipto en la que se siembre.

La planta de algoddn es un arbusto
perenne que ha sido domesticado
para convertirlo en un cultivo
anual. Crece en climas calidos,
principalmente entre las latitudes
31°Ny 32°S.

El hemisferio norte alberga

casi el 90% de la produccion
algodonera mundial.

El algoddn egipcio de fibra extralarga,
el americano-egipcio o Pima y el
Sea Island pertenecen a la especie
Gossypium barbadense.

Algodon egipcio, de

Por Lucia Marroquin y Cecilia Lozano

GIZA 45: la reina del algodon

De acuerdo con su longitud, hay diferentes variedades de fibras. De entre todas, las hebras
Giza 45 son las de mejor calidad. Las camisas realizadas con esta fibra se presentan muy
resistentes pero al mismo tiempo suaves y delicadas al tacto.

Variedades Longitud Grosor Resistencia de la %
de algodon ELS de la fibra en mm. en micrones fibra (HVI Gr/tex) E
Giza 45 36,00 2,95 44,30 §
Giza 87 35,80 3,10 44,60 %
Giza 88 35,00 4,10 45,50 :
Supima USA 35,00 4,00 44 50 %
Sudan Barakat 34,50 4,20 38,80 Z
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6 Njandria

GizZ\EL CAIRO

La manera en la yeo)

que se entrelazan los hilos ‘v

en la urdiembre y la trama

genera las diferentes telas

de algoddn, como popelin

0 batista. Corte: Para las camisas
hechas a medida, las piezas
se cortan a mano siguiendo
un molde hecho en base de
las medidas del cliente.

Las partes, mas
de 30, se cosen entre si con
mas de siete puntadas por
centimetro y se colocan los
botones.

\"%

Venta: Cada camisa se
inspecciona, se plancha
y se dobla. Una vez

empaquetada, esta lista.

El total de de algoddn en todo
Egipto en la temporada 2015/2016 es de

de clima templado y estable, lo que ocurre en Egipto
en julio y agosto.

- La recoleccion se realiza y el algoddn se
! c amp o a a cam 1 S a procesa sin quimicos para no dafiar las fibras.

Exportaciones totales de algoddn de Egipto
(en miles de toneladas)

Mas de 1.000 tn.
India 5,7
China 3,7
Turquia 2,27
Alemania 1,86
Italia 1,63

Menos de 1.000 tn.
Malasia 0,99 Indonesia 0,07
Brasil 0,83 Marruecos 0,05
Bangladesh 0,75 Japon 0,02
Portugal 0,51 México 0,02
Corea del Sur 0,37
Bélgica 0,19 Otros 22,73
Tailandia 0,14 TOTAL 40,7
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La Martina,
el polo como
bandera

La marca argentina de indumentaria
y equipamiento de polo lleva
décadas de pasion por el deporte y
una estrategia global, gracias a la
organizacién de torneos y alianzas
con universidades y empresas
internacionales.

Por Lucia Marroquin

"La visién de Lando Simonetti era crear
una marca global basada en el polo —cuen-
ta Pablo Durafiona, gerente de marketing
de La Martina—. El dijo "arranco en Ar-
gentina" pero su visién era global". Hoy,
la empresa tiene oficinas en Buenos Aires,
Miami y Chiasso —en Suiza—y mds de 95
tiendas alrededor del mundo —en Europa,
Estados Unidos, México, casi todos los pai-
ses de América Central y del Sur, Sudéfrica,
Medio Oriente y el Sudeste Asidtico—.

Pero la historia empezé en 1982, cuan-
do Simonetti comenzé a producir equipos
y uniformes de polo. En 1985 nacié ofi-
cialmente La Martina, que centra su filo-
soffa en aquel deporte que le dio origen.

La marca se identifica fuertemente con
el deporte. La Martina es el polo y usa el
hashtag #wearepolo para sus acciones de
comunicacién, aunque el publico no sea
exclusivamente de ese mundo y solo com-
pre la ropa y lo que Durafiona llama "el
lifestyle de La Martina".

La empresa entiende que el polo es
una pasién y un estilo de vida. Y dedi-
ca grandes esfuerzos a proteger y preservar
esa cultura: apoya a clubes, asociaciones,
profesionales y aficionados. En los ulti-
mos cinco afios han esponsoreado entre
100 y 120 torneos de polo, entre los or-
ganizados por otras entidades y aquellos

La Martina en el mundo: Milan, Londres,
Nueva York, Ciudad de México, Buenos
Aires, Sao Paulo, Singapur, Bankgok,
Dubai, Doha, entre unas 50 ciudades.

Adrian Simoa‘etti, presidente de La Martina, inaugurd junto a la
Reina Isabel Il la tienda en el club de Windsor.

armados desde Polo Management Group
(PMGQ), sociedad propia dedicada a even-
tos de polo en todo el mundo.

El apoyo al deporte fue clave para que la
empresa se instalara en diferentes paises:
"La insercién en muchas universidades
del mundo ayudé mucho —cuenta Dura-
fiona—. Lando iba personalmente a las que
tuvieran equipo de polo o alumnos con
potencialidad para jugar. Asi se empez6 a
relacionar a La Martina con los jévenes".

La marca tiene alianzas con empresas y
entidades educativas en diferentes paises,
colaborando con apoyo financiero para
que puedan participar en eventos inter-
nacionales y asi fomentar la practica del
polo a nivel mundial. Eton College, Har-
vard, Yale College, Oxford University y
muchos otros han usado sus camisetas y
equipamiento durante mds de 25 afios.

Asi, desde que en 1992 instal6 la prime-
ra tienda en Londres, La Martina no paré

El local de La Martina en Londes.

de moverse. Incluso lleg6 a inaugurar, en
2009, una en el Guards Polo Club en
Windsor con la Reina Isabel II.

"En los dltimos afios hubo un gran cre-
cimiento en América y en Medio Oriente
—dice Durafona—, con locales en Dubai,
Abu Dhabi, Doha, Riyahd, etc.". Tam-
bién hay tiendas en el Sudeste Asidtico y,
adelanta, el préximo horizonte es China.

Con una ldgica global que incluye hasta
embajadores —polistas de diferentes hdn-
dicaps que juegan por el mundo con la
camiseta de La Martina— la marca logré
una gran presencia internacional.

En Argentina queda la historia de su ori-
gen y la pasién por el polo: "Argentina es
la esencia de la marca —afirma Durafio-
na-—. Y los productos de cuero de polo que
se exportan al mundo, como las montu-

n

ras, botas o camperas, salen de acd". @

@ amartina.com | € LaMartinaPolo | () lamartinapolo
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El estilo de una marca global:
un pantalon, dos lIooks

Una seleccién de ropa de La Martina, con varias prendas que
permiten combinar las novedades de la Ultima coleccién y los
basicos de siempre.

de oveja

1. Saco de lana azul
marino Blue Tag

3. Camisa microprint
Blue Tag

2. Campera de cuero

5. Polo blanca basica

4. Pantal6n pigmentado

6. Bolso mediano de cuero
color chocolate

= —

8. Zapatilla tipo botita
de cuero azul

1. Abotinado de cuero azul

9. Bolso de cuero
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La Cabrera:
parrilla de
culto

Nacidé en una esquina de
Palermo y se transformé
en referente para
argentinos y extranjeros.
Su chef, Gastén Riviera,
apuesta a la calidad y la
constante innovacién.

Por Lucia Marroquin

Es jueves al mediodia y en La
Cabrera se huele carne asada y
suena tango electrénico. Quizas
esa musica, que fusiona la
tradicion del ritmo mas portefio
con las tendencias del mundo
moderno, sea una buena aliada
para este restaurante: nacio
como parrilla de barrio y hoy es
parada obligada de cualquier
viajero en Buenos Aires. En
2015 obtuvo el puesto 19 entre
los 50 mejores restaurantes

de América Latina —la Latin
America's 50 Best Restaurants
de la revista inglesa Restaurant.
"Cuando empezamos, hace casi
13 afios, no habia nada en la
zona y poniamos malabaristas
y payasos en la esquina de
Thames y Cabrera para atraer
gente", cuenta Gastdn Riveira, su
fundador. En esa época, él —que
estudié gastronomia en Argentina
y Francia, hizo stages en ltalia,
Reino Unido y con el famoso
Alex Atala en Brasil- era el
parrillero, su esposa era cajera y
un amigo trabajaba como mozo.
Mas de una década después,

el restaurante atiende, en sus
cuatro locales, unos 18.000
comensales al mes.

Segln Riveira, no hay secretos
para el éxito: "La Unica formula
es trabajar todos los dias y
buscar la excelencia en cada
cosa". Luciano Carretero, chef

y gerente operacional, agrega:
"Compramos la mejor carne del
mercado, usamos maquinaria
europea adelantada y tratamos
de innovar siempre, de no
quedarnos".

Las carnes son todas a la

parrilla y regla de oro es que los
comensales deben esperar a la
carne y no al revés. Se utilizan
novillos Hereford o Aberdeen
Angus y cerdo. También hay
cortes de Kobe, una vaca

de origen japonés con grasa
intramuscular. "Es méas suave y
més tierna, los mozos la cortan
en la mesa con cuchara", cuenta
Carretero.

Los cortes que més se piden son
el bife de chorizo, el ojo de bife y
el asado de tira. Los extranjeros,

que componen el 50% de la
clientela, piden carne sin hueso,
mientras que los argentinos
prefieren el asado.

El éxito con el pablico turista
propulsé a La Cabrera hacia el
exterior. El restaurante, ademas
de sus locales portefios, tiene
varios desperdigados por el
mundo: hay dos La Cabrera en
Per(i, una en Brasil, Bolivia,
Paraguay vy Filipinas. Y se vienen
sucursales en México, Chile,
Qatar y Dubéi.

"El concepto de La Cabrera
es la experiencia que se vive
cuando uno la visita —explica
Riveira—. Comida de calidad,

en un ambiente calido y con

un servicio de excelencia." Eso
es lo que llevan a todo pais en

el que se instalan. Antes de

cada inauguracion, los futuros
parrilleros pasan unos meses

en Buenos Aires y aprenden la
técnica del asado argentino.

La ultimas novedades de La
Cabrera son la "Experiencia
Cabrera" —tres horas en las que
los comensales van al mercado a
elegir la carne, aprenden a hacer
el fuego y el asado que luego
comen-y el "Choribondi", un
foodtruck que vende sandwiches
de bife de chorizo y de cuadril de
Kobe o0 hamburguesas. En breve,
abrird en La Cabrera Boutique
una especie de laboratorio, el
"Taller La Cabrera", en el que los
chefs probaran platos durante

el dia y estara abierto al pablico
solo por la noche. B

La Cabrera: Cabrera 5099, Palermo. | La
Cabrera Norte: Cabrera 5127, Palermo. | La
Cabrera Boutique: Cabrera 5065, Palermo

| 4832-5754 | Lu. a do. mediodia y noche.
@ lacabrera.com.ar () lacabrera_bsas
©) lacabrera_bsas
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Bife
de chorizo

Ingredientes
para dos personas:

bife de 800gr.

mezcla de sal, pimienta
y nuez moscada (las
proporciones son un
secreto de la casa)

Sal marina de la Patagonia

Preparacion

0 Preparar la parrilla

baja con fuego fuerte y
abundante. Para saber el
nivel de calor necesario,
hay que suspender

la mano a unos 20
centimetros por encima de
la brasa: debe quemar al
contar hasta tres.

La carne debe retirarse
del frio unos momentos
antes de cocinarla, para
que esté mas tierna.
Ademas, no se sala antes
de colocarla en la parrilla:
la sal hace que la carne
largue todo su jugo y
quede mas seca una vez
cocida.

9 Colocar el bife en la

parrilla sobre uno de sus
lados. El bife de chorizo
es un corte tan ancho

gue se cocina sobre los
cuatro lados como si fuera
un cubo. Dejar cuatro
minutos.

€D Dar vuelta el bife y

condimentar con la
mezcla de sal, pimienta y
nuez moscada el lado ya
cocido.

0 Repetir durante cuatro

minutos con los otros
tres lados, hasta que

la carne esté hecha. El
punto argentino es un
poco mas cocido que el
europeo o estadounidense.
Se obtiene midiendo 45
grados con el termémetro
el interior de la carne, es
la llamada "temperatura
corazén'".

e Una vez cocidos los cuatro

lados del bife, colocar
encima la sal marina de la
Patagonia y servir con la
guarnicion deseada.

Guarnicion:

La Cabrera ofrece unas
40 guarniciones para la
carne, como la clasica
ensalada de verdes

con vinagreta y los

ajos confitados. Para
prepararlos, hacer un
almibar colocando en una
olla dos partes de azlcar
y una parte de agua. Una
vez disuelta el azlcar,
colocar los ajos pelados
y una zanahoria cortada
en rodajas finas. Cocinar
hasta que estén tiernos y
dejar enfriar.
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Ser green
esta de
moda

Los habitos ecoldgicos se han dado
la mano con la moda y lo cool.
Hoy, se extienden cada vez méas
entre jovenes que ven en el uso de
moda sustentable y las bicicletas
no solo actos de conciencia
ambiental sino marcas de estilo.

Por Lucia Marroquin

Las bicicletas se han convertido en objetos
de culto, junto con la moda sustentable.
Hasta existen apps para medir el impacto
ambiental de ciertos productos: lo green
se ha vuelto tendencia.

"La gente se llega a comprar tres o cuatro
bicis porque quiere tener varios modelos —
cuenta Natan Burta, fundador y director
de Monochrome Bikes—, o piden que les
cambiemos las cubiertas porque se aburrie-
ron del color". Segtin Burta, que produce y
vende bicicletas de disefio en Buenos Aires
desde desde 2009, una buena bicicleta de-
berfa durar entre sicte y diez afios —o toda la
vida—, pero la tendencia puede mis.

El disefador industrial recuerda que,
cuando decidi6 poner el local, a nadie le
parecia buen negocio. "Ahora hay miles de
bicicleterfas con modelos urbanos y noso-
tros también crecimos mucho", cuenta.

Los clientes de Monochrome tienen en-
tre 25 y 45 o 50: "Es gente que quiere sen-
tir que hace algo por el medio ambiente y
que a la vez compra disefio, andar en bici
de forma cool", dice Burta, que relaciona lo
que él llama el boom de las bicicletas de di-
sefio a la tendencia hipster y la moda: "To-
das las grandes marcas pusieron bicicletas
en sus campafas y vidrieras", recuerda.

Ademds, muchas ciudades han imple-
mentado las politicas urbanas a favor del
uso de la bicicleta. Biciudades, una co-
munidad del Banco Interamericano del
Desarrollo (BID), publicé su dltimo re-
porte en 2014 y concluyé que las ciuda-
des latinoamericanas cada vez estdn mids

La tienda de moda sustentable The Circular Project.

atentas a la necesidad de sus habitantes de
circular en bicicleta. De los 15 paises par-
ticipantes del informe, 63% cuenta con
ciclovias permanentes. Segtin la Confede-
ration of the European Bicycle Industry
(CONEBI), en Europa, la venta de bici-
cletas llegé en 2014 a 20.234 unidades,
2.3% mds que el afio anterior.

"La gente se llega a
comprar tres o cuatro
bicis porque quiere tener
varios modelos —cuenta
Natan Burta—, o piden
que les cambiemos las
cubiertas porque se
aburrieron del color”.

Allf fue que nacié Cycle Chic, sitio web
que dio al coolhunting —caza de tenden-
cias— un nuevo giro, al retratar cada dia
decenas de personas en sus bicicletas. Pri-
mero fue Copenhague, ahora existe en
mads de 30 ciudades, transformando el ca-
mino de casa a la oficina en una pasarela.

Si la bicicleta se abrié paso en el mun-
do de la moda, la ropa sustentable viene
pidiendo pista hace tiempo, aunque solo
en los tltimos afios ha conseguido logros
significativos.

Paloma Lopez, su fundadora.

Paloma G. Lépez cre6, en Madrid, The
Circular Project Shop, el primer espacio
multi-marca en la ciudad dedicado a la
moda sostenible. "Faltaba un espacio fi-
sico donde la gente pudiera comprobar
que hay otra manera de hacer las cosas
ética, ecoldgica y socialmente responsa-
ble", cuenta.

Lépez, que es la directora de la tienda
y presidenta de la Asociacién Moda Sos-
tenible de Madrid (MSMAD), cuenta
que los compradores de la tienda, gente
de entre 25 y 45 afos, suelen ser "de ni-
vel cultural medio-alto, inconformistas y
comprometidos”. En la tienda se venden
marcas de disefiadores espafioles que
apuestan por hacer eco-diseno: "Los te-
jidos son organicos, se cuida el consumo
energético y se pone el acento en la pro-
duccién local", explica.

Insecta Shoes ha llevado la moda sus-
tentable a los pies: la marca brasilena fa-
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Insecta shoes, sus modelos y la tienda en Porto Alegre (derecha).

|

brica desde 2014 zapatos y sandalias con
suelas de goma reciclada y la parte supe-
rior de ropa vintage reutilizada y botellas
recicladas. Los estampados son varios y
todos los modelos son unisex.

Pamella Magpali y Bdrbara Mattivy
son las responsables de la marca. "Que-
remos que sea claro que es posible crear
y producir calzados bellos, innovadores y
confortables con el menor impacto socio
ambiental posible", afirma Mattivy.

Las grandes marcas de calzado tam-
bién se hacen eco de la moda sustenta-
ble y el ejemplo lo dan dos gigantes de
la moda deportiva. Nike creé el botin
de fatbol Nike GS2, cuya suela es de
Pebax Rnew, un caucho termopléstico
renovable derivado del aceite de semi-
llas de ricino. El 70% de los cordones,
el forro y la lengiieta estdn hechos con
materiales reciclados. Ya desde 2010
Nike usa botellas de pldstico recicladas
para sus productos.

La marca Adidas lanzé el afio pasado
el prototipo de una zapatilla de running
fabricada con materiales retirados del
océano, proyecto que realizd junto con la
ONG Patley for the Ocean. Tiene algu-
nas piezas de pldstico reciclado y otras de
redes recuperadas.

Apps para una tendencia que crece

Si hay un buen medidor de tendencias
en la actualidad, son las aplicaciones para
smartphones. En el dltimo tiempo, apare-
cieron varias que ayudan a identificar pro-
ductos que no cumplen con las regulacio-
nes de cuidado del medio ambiente o del
mercado laboral.

Por ejemplo, Fair Fashion? permite
comprobar qué empresas estdn haciendo
alguin esfuerzo para mejorar sus procesos
de produccién en cuanto a comercio jus-
to, sostenibilidad, derechos de los trabaja-
dores y otros pardmetros. Con un medi-
dor en colores que parte del bochornoso
violeta y llega hasta el verde ideal, califica
a mds de 140 marcas de indumentaria.

Y de nuevo Nike, pero esta vez sin
ninguna relacién al deporte: la marca
lanzé la app Making, una gufa enfocada
a disefiadores de productos, que detalla
el impacto medioambiental de diferen-
tes materiales. ®
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Viajes gourmet:
experiencias
unicas

El turismo gastronémico propone
recorridos y rutas en los que el

sabor, la cocina y la cultura son los
protagonistas.

por Lucia Marroquin

Segtin la World Food Travel Association
(WFTA), un viaje gastrondmico es "la
busqueda y el disfrute de experiencias
tnicas y memorables de comida y bebida,
tanto cerca como lejos".

Miles de personas emprenden viaje cada
temporada, con el objetivo de asombrarse
con platos desconocidos y probar recetas
legendarias.

Para Eric Wolff, fundador y director
de la WFTA: "La definicién de "expe-
riencia Gnica" es muy personal, depende
de nuestro perfil psico-culinario”, dice y
asegura que hay unos 13 perfiles diferen-
tes: gourmet, econdmico, localista, ecléc-
tico, trendy, etc.

Ya sea en un agriturismo en Italia o
una taquerfa mexicana, con una cerveza
alemana o un vino francés, el turismo
gastronémico crece y se especializa. En
un informe de la WTFA de 2006, 45%
de los encuestados expresé interés en
las experiencias de comida y bebidas
al viajar. En la mds reciente, que serd
publicada en mayo de 2016, esa cifra
llega a 95%.

Un foodie, aficionado a la comida y
la bebida, ve en el hecho de viajar una
oportunidad para explorar nuevos sabo-
res. "Para mi, viajar tiene que ver con la
cultura y la comida es cultura —cuenta
Tarso Soares, de Sio Paulo, Brasil-. Es
una de las cosas que define e identifica a
un pueblo”. Pero la comida no se limita
a los restaurantes: "Una de las primeras
cosas que hago es ir al supermercado y
al mercado publico —dice—; adoro ver lo
que la gente come en el dia a dia".

No es necesario recorrer grandes dis-
tancias para hacer un viaje gourmet.
Tarso confiesa que tuvo su comida fa-

vorita en Lima, Perd, comié el mejor
pescado de su vida en el pueblo francés
de Chateauneuf du Pape y las mejores
empanadas en Tupungato, en la provin-
cia argentina de Mendoza. Sin embar-
go, reserva un lugar especial a su propio
pais: "Brasil tiene una infinidad de sa-
bores y matices culturales que se refle-
jan en sus platos. Se come muy bien por
aqui", asegura. B

1. Quesos en un mercado parisino.

2. Eric Wolff, fundador y director de la WFTA.
3. Comida al aire libre en el sur de Francia.
4. Los clasicos panes franceses.

5. Un bufet de curris en India.

6. Una cena junto al Taj Mahal, en India.

7. Queso parmesano en Parma, ltalia.

8 y 9. Platos del restaurante Astrid y Gastdn, en Lima, Per.

10. Clase de cocina en Estancia La Alejandra, Tupungato,
Mendoza, Argentina.
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Agencias para
elegir su ruta

Culinary Spain Tours

Ofrece escapadas cortas, viajes de lujoy
rutas gastrondmicas por Madrid, Andalucia,
Barcelona, la Rioja y Ribera del Duero,
entre otros destinos espanoles. Ademas,
clases de cocina, catas y competencias.

www.culinaryspain.es | + 34 915 342 294

Tourismo Gourmet

Empresa mexicana dedicada a experiencias
culinarias en México y el mundo. De la
Sierra del Café, en Veracruz, o la pesca en
Agualeguas a rutas en Canadéa o Indonesia.

www.tourismogourmet.com | +52 55 5240 9946 |
reservaciones@tourismogourmet.com

Tour Gourmet Peru

Agencia de viajes gourmet y culturales
que ofrece guias para descubrir la cultura,
historia y gastronomia peruana, clases
personalizadas de cocina y degustaciones.

www.tourgourmetperu.com | +51 54 266 853 |
lizgourmet@gmail.com

Vida Boa Viagens

Con sede en Brasil y Francia, se especializa
en turismo enoldgico en Francia, Italia,
Alemania, Portugal, Sudafrica, Uruguay y
Brasil. Viajes para pequefos grupos, tours
en bicicleta, recorridos personalizados y
cursos de vinos.

www.vidaboaviagens.com.br | +5548 37337020 |
contato@vidaboaviagens.com.br

La route des gourmets

Ofrece circuitos en Paris, sus restaurantes
antiguos, chocolaterias, panaderias y
mercados. También viajes eno-gastronomi-
cos en diferentes regiones de Francia, como
la ruta de los quesos en Normandia.

www.laroutedesgourmets.fr | +33 0 6 6241 2463 | infos@
laroutedesgourmets.fr

Il Mangia Viaggi

Operador turistico que cubre la regién de
la Toscana, en ltalia. Vifiedos, olivares y

recorridos en bicicleta o a caballo por la

region.

www.ilmangiaviaggi.it | +39 0577 284 209 | hooking@
ilmangiaviaggi.it

Gourmet On Tour

Agencia britanica que organiza viajes
privados y grupales a Europa, Estados
Unidos, Asia y Marruecos, con cursos
practicos de cocina, rutas de vino y
"aventuras culinarias".

www.gourmetontour.com | +44 20 7558 8796 | info@
gourmetontour.com
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10 razones para visitar Beijing

Hay més de mil motivos para conocer esta ciudad asiatica. Aqui, %
una seleccion de sus mejores atractivos, desde los tradicionales
monumentos de la China imperial hasta el mas moderno distrito de arte

P i P L

contemporanea y otros espacios en los que brilla la Beijing de hoy. ' o 1 [ ]

o Monumentos de la China im-
perial. Desde la Ciudad Prohibida
—en la que gobernaron los empe-
radores durante més de 500
afnos-— hasta el Palacio de Verano
y el Templo del Cielo, Beijing ofre-
ce una gran muestra de la China
imperial. Ademas, es el punto de
partida ideal para conocer la Gran
Muralla China.

9 Comida: los bocadillos. Los
bocadillos son el alma de la co-
cina de la ciudad. El Lv Da Gun,
uno de los mas antiguos, es un
arrollado dulce de harina de fri-
jol. La famosa fruta confitada se
prepara con recetas de las anti-
guas cocinas reales. Y el carame-
lo crujiente es uno de los tres me-
jores dulces de China.

e Planetario. Museo de ciencia
de primer nivel, fue el primer pla-
netario de China y tiene dos edifi-
cios dedicados a la popularizacion
de la astronomia. Con teatros 3 y
4D, dos observatorios y galerias de
exposiciones, permite ver instru-
mentos astrondmicos de la Dinas-
tia Ming, como el globo celestial.

e Jardin botanico. Situado entre
dos colinas, alberga en sus 200
hectéareas abiertas al publico unas
6.000 especies de plantas y cuen-
ta con varios lugares histéricos,
como el Templo del Buda Reclina-

do, la tumba del filésofo Liang Qi-
chao y el Memorial del escritor
Cao Xuegin, entre otros.

e Compras. Tanto en la antigua
calle Dashilan Street, en la Calle
Inclinada de Pipa de Tabaco, al
lado del lago Houhai, o en el
mercado de antigliedades de
Baoguosi, Beijing tiene muchas
opciones para hacer compras. El
mercado nocturno de Wangfujing
y el de la Seda son otros dos im-
perdibles.

6 Museo Paleozooldgico. Al-
berga una tercera parte de los f6-
siles de dinosaurios identificados
en toda China. Hay especimenes
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raros, como el Mamenchisaurus
—el dinosaurio més grande de
Asia-, el Lufengosaurus de Hsu —
el "primer dragén de China"- o el
Caudipteryx, un dinosaurio con
plumas.

a Gran Teatro Nacional. Es el
mayor teatro de artes escénicas
de China y combina un estilo mo-
derno con la cultura tradicional.
Fundado en 2007, su cupula de
titanio y cristal esta rodeada por
un lago artificial, debajo del que
pasan los visitantes para entrar.

@ 798 Art District. En lo que
solia ser una fabrica estatal de
electrénicos en Dashanzi, se ins-
talaron artistas y organizaciones
culturales que dividieron y reci-
claron los espacios, desarrollan-
do galerfas, centros de arte, es-
tudios, companias de disefio,
restaurantes y bares.

@ Estudiar mandarin. En la
ciudad hay cientos de escuelas
de idiomas y universidades con
cursos de mandarin. Las dos
mas importantes son Peking
University y Tsinghua University
(foto). Una opcién menos tradi-
cional es la Beijing Film Aca-
demy, con cursos en los que se
usan peliculas chinas como ma-
terial de clase.

@ Las ruinas de Wonderland. A
45 minutos de la ciudad, peque-
fios castillos y calles de cuento
aparecen en el descampado. Son
las ruinas de Wonderland, que se
proponia hace una década ser el
mayor parque de diversiones de
Asia. No esté oficialmente abierto
al publico, pero los turistas lo visi-
tan por el contraste del paisaje.
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Apps

Ya sea para running, tenis, golf o yoga, el
smartphone se puede transformar en una
herramienta de perfeccionamiento. Aqui, diez
aplicaciones para diferentes deportes, con
funciones de seguimiento, posibilidad de
compartir logros y desafiar a otros usuarios.

Nike + training club

Una recopilacion de ejercicios realizados por selectos entrena-
dores que ayudan a actores y deportistas famosos. Todos se
muestran en videos realizados por los expertos de Nike. Se pue-
den programar, es decir, seleccionar el ejercicio y el tiempo de
duracidn. Tiene una version para XBOX 360.

Gratis | Tamaiio: 57.0 MB | Desarrollador: Nike Inc.

Runtastic

Registra las actividades fisicas del usuario tales como correr,
hacer ciclismo o caminar a través de la tecnologia GPS. Su ver-
sion gratuita permite medir la duracidn del ejercicio, la cantidad
de calorfas quemadas, la velocidad y el ritmo. La de pago infor-
ma sobre la dificultad de la ruta y tiene un entrenador por voz.
Gratis | Tamaiio: 67.1 MB | Desarrollador: runtastic

7
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Jefit

Permite obtener tablas de entrenamiento similares a las de
un gimnasio, con explicaciones en video, estadisticas y evo-
lucion. Ademas aconseja los dias de trabajo y descanso en-
tre sesion y sesion.

Gratis | Tamaiio: 23.4 MB | Desarrollador: Jefit Inc.

FreeCaddie

En su base de datos hay mas de 28.000 campos de golf. Ofre-
ce vistas aéreas, informacion sobre cada hoyo, mapas de cada
campo con las diferentes marcas, irregularidades y obstaculos,
con la posibilidad de rellenar tarjetas de hasta cuatro personas
para simular una competicion.

Gratis / Pro U$D2.99 | Tamaiio: 23.4 MB | Desarrollador:
Folla Media LLC

Fithit

Su objetivo es cuantificar la cantidad de pasos que das duran-
te el dia e informa de calorias quemadas, establece objetivos
diarios y envia notificaciones al usuario cuando ha termina-
do. También permite registrar el niimero de calorias que se in-
gieren para monitorizar la administracion que se hace de ellas
alo largo del dia.

Gratis | Tamafio: 36.5 MB | Desarrollador: Fitbit Inc.

Runkeeper

Utilizada por mas de 30 millones de personas. A través de su
GPS, calcula el ritmo al correr, la media de velocidad y el pico
mas alto de ésta. A su vez, ofrece datos como la distancia re-
corrida y el tiempo en movimiento. Se pueden hacer piiblicos
los progresos y pedir consejos a otros deportistas en las re-
des sociales.

Gratis | Tamaiio: 49.5 MB | Desarrollador:
FitnessKeeper Inc.

Yogastudio

Contiene clases en video y permite crear clases personaliza-
das. 280 poses con consejos e informacion detallada, disefia-
das por instructores calificados.

U$D3.99 | Tamaiio: 86.6 MB | Desarrollador: Gaiam Inc.

Gl & WIN =

Tennis trakker

Permite medir las estadisticas del partido y comparar debili-
dades y fortalezas. Ofrece a los entrenadores o padres segui-
miento de los tipos de golpes para ver luego qué areas necesi-
tan perfeccionarse.

Gratis / Pro U$D 12.99 / Score U$D1.99 | Tamaiio: 6.7 MB
| Desarrollador: By Portapple LLC

Strava

Permite hacer un seguimiento del ejercicio, en bicicleta o ha-
ciendo running. Mide la frecuencia cardfaca y el tiempo que se
tarda en realizar un tramo determinado. Su mayor activo son
los «segmentos», tramos de un recorrido que puede crear el
usuario y subir a la web. Tiene un ranking mundial se usuarios
y permite desafiar a otros deportistas.

Gratis | Tamafio: 47.2 MB | Desarrollador: Strava Inc.

= © 0 N O

Cyclemeter

Solo disponible para iPhone. Permite saber registrar
un recorrido, exportar la ruta en formatos GPX, KML
y CSV por e-mail, para disponer de ella con cual-
quier GPS. También se puede crear una biblioteca con las pro-
pias rutas y batir records personales.
Gratis | Tamafio: 49.1 MB | Desarrollador: Abvio Inc.
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La Sala Principal del Teatro Coldn.

Teatro Colon,
perfecta
caja de
resonancia

TR

=== La historia del Teatro Colén
esta ligada al desarrollo cultural de
la ciudad de Buenos Aires y a las
repercusiones que generd en el
entorno social. Mdltiples
intercambios entre la capital
argentina y los puertos europeos
dibujan la fisonomia de una cultura
ecléctica y cosmopolita.

Por Laura Raquel Martinez

Visitas Guiadas:

Pasaje de Carruajes: Tucuman 117 | Todos
los dias (excepto 1 de mayo, 24,25y 31 de
diciembre y 1 de enero) de 9 a 17. Salidas
cada 15 minutos.

Por sus condiciones actsticas y arquitec-
ténicas, el Teatro Colén de Buenos Ai-
res —emplazado entre las calles Cerrito,
Viamonte, Tucumdn y Libertad— estd
considerado uno de los cinco teatros
de épera mds importantes del mundo
y constituye un punto de referencia in-
teresante para interpretar el entramado
politico-social en el que se afianzé la cul-
tura portefa.

Hay que situarse en 1888, cuando cerré
las puertas el antiguo Teatro Colén —de
1857, para comprender el lugar que ocu-
p6 el nuevo teatro inaugurado en 1908:
Buenos Aires se perfilaba como una im-
portante metrépoli a nivel internacional,
a la par de Madrid, Paris o New York.

Las oleadas de inmigrantes provenien-
tes de Europa llevaron a que en 1914 la
poblacién de nacidos fuera del pais re-
presentara mds del 60% de los residentes
de la capital argentina.

En ese contexto sociocultural, en una
ciudad inquieta y pujante, 46 familias de
la aristocracia portena financiaron la ter-
minacién de las obras del nuevo Teatro
Coldn, que representarfa para muchos un

estandarte cultural en el pais mds europeo
de América Latina.

El gran teatro

El Colén, un teatro de temporada, fue
considerado una patria musical por los
artistas y un grupo selecto de inmigran-
tes. Esto hizo que reconocidos intérpretes
no solo visitaran Buenos Aires, sino que
se instalaran allf de manera permanente.

Con una superficie
total de 58.000 metros
cuadrados y cerca
de 1.200 empleados,
esta pequena ciudad
lirica recibio 300.000
visitantes en 2015,
atraidos por la
majestuosidad de su
construccion.
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El Salon Dorado, de inspiracidn francesa.

Opera Don Carlo, en 2015.

Desde su reapertura en 1908 —luego
de 18 afios de obras, que demandaron
el trabajo de los arquitectos Francesco
Tamburini, Victor Meano y Julio Dor-
mal, y disputas dentro y fuera del sec-
tor publico—, el Colén se transformé en
un referente de la cultura europea, a tal
punto que algunas obras del viejo conti-
nente estrenaron alli antes que en Esta-
dos Unidos.

Los historiadores coinciden en senalar
que tras su municipalizacién definitiva, en
1931, se abrié un nuevo periodo marcado
por la consolidacién de los Cuerpos Artis-
ticos Estables y la creacién de la Escuela

de Opera y Arte Escénico. Otro punto de
inflexién se produjo con el peronismo, que
entre 1946 y 1955 dio mayor importancia
a criterios estéticos de rafz popular, como el
folclore, e impulsé el tango. Ademds, prio-
1iz$ obras y artistas nacionales, como Al-
berto Ginastera o Carlos Guastavino.

Una tarea especialmente sensible fue la
restauracién conservativa del Col6n —en-
tre 2006 y 2010— que contempld la pre-
servacion y el control de las caracteristi-
cas actisticas de la sala principal.

Gran parte del trabajo fue artesanal y el
material original de la sala fue reempla-
zado por nuevo, traido de Italia, Francia

Daniel Barenboim, Martha Argerich y la Orquesta West Eastern
Divan, juntos en el Coldn. Foto del archivo del Teatro Coldn-GCBA

i-.‘

b

W

Ballet EI Lago de los Cisnes, en 2015.

y Alemania, como las telas para tapizados
y cortinados. El viejo telén de 1936 —que
hoy se utiliza en galas especiales—, se res-
taurd y sustituy6 por uno creado por el
artista argentino Guillermo Kuitca y la es-
cendgrafa Julieta Ascar.

Al cumplir 100 anos, en 2008, se es-
tablecié por ley la autonomia del Teatro
Colén, iniciando una etapa signada por
propuestas mds inclusivas y una politica
cultural abierta.

Pequeiia ciudad
En cuanto a la arquitectura, el edificio, de-
clarado Monumento Histérico Nacional
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en 1989, se caracteriza por ser un tesoro
de estilo renacentista italiano, alterado
con detalles de disefio alemdn y francés.

Con una superficie total de 58.000 me-
tros cuadrados y cerca de 1.200 emplea-
dos, esta pequefa ciudad lirica recibié
300.000 visitantes en 2015, de los cua-
les 90% fueron turistas atraidos por la
majestuosidad de su edificacién.

En julio de 2015, Ia sala principal con
capacidad para 2.478 localidades se am-
pli6 a través del proyecto Colén Digital,
que con un estruendoso éxito abrié sus
puertas a 42.000 espectadores en todo el
mundo que accedieron via streaming, en

forma libre y gratuita, al concierto mds
esperado del Festival Barenboim: Martha
Argerich y Daniel Barenboim, junto a la
Orquesta West-Eastern Divan.

Ademds, como parte de su innovadora
politica cultural, el teatro lanzé el primer
video en realidad virtual, filmado en 360°.
La experiencia fue la primera de una serie
que se intensificard este afio, para llevar el
Coldn a mds espectadores.

Apertura interna

Acostumbrado a funcionar como receptor
y nexo de la cultura internacional, a par-
tir del acuerdo firmado en enero pasado
entre los gobiernos de la Ciudad y de la
Provincia de Buenos Aires, el Teatro Co-
16n cooperard en un programa conjunto y
serd uno de los puntos nodales de los inter-
cambios, fomentando acciones con otros
importantes teatros bonaerenses y acercan-
do su produccién lirica y experimental a un
nuevo escenario cultural. ®

Raul Soldi y su virtual
juego de espejos

La majestuosa ctipula que corona la sala
principal del teatro guarda sus propias
invenciones. No podia ser de otra ma-
nera, siendo que fue el escritor Manuel
Mujica Ldinez quien "hizo lobby" para
que el artista Radl Soldi (Buenos Aires,
1905-1994) fuera el encargado de reali-
zar la pintura ornamental de la béveda,
con el propésito de suplir la ausencia en
el decorado.

Luego de que la pintura original, en-
viada desde Paris en 1908 por Marcel
Jambon junto a textiles para la esceno-
graffa, fuera retirada en la década del

'30 debido al deterioro causado por la
humedad, la clipula permanecié hasta
1966 sin decoracion.

En “Alegoria a la musica, al canto y al
baile” —conformada por 16 telas y reali-
zada en marouflage y donada al munici-
pio por el artista—, Soldi empleé mate-
riales traidos especialmente de Francia,
con excepcidn de un pequefio trozo del
lienzo original de Jambon.

“He querido hacer de la ctipula un es-
pejo, una memoria de colores que evo-
que la magia de este teatro”, declaré el
pintor. Para cumplir ese deseo, el dia de
su presentacién el ballet se mostrd en el
escenario con el mismo vestuario de los
51 personajes de la pintura. ®

Lang Lang

en Buenos Aires
13 de Agosto, 2016 - 20 hs.

B
=

Tras haber sido nombrado Embajador
del Afio Intercambio Cultural China -
América Latina y el Caribe 2016, Lang
Lang (Shenyang, 1982) regresa al Tea-
tro Colén. El prodigioso pianista chi-

no se presentard por tercera vez ante el
publico portefio con un programa que
incluye Chaikovski, Bach y Chopin.
Lang Lang alcanzé un amplio recono-
cimiento por su temprano talento para
la musica cldsica, que lo llevé a reali-
zar conciertos en diferentes ciudades
y junto a destacados directores como
Zubin Mehta, Daniel Barenboim y
Seiji Ozawa.

Agenda

Opera

12, 15,17, 19y 20 de julio, 2016 - 20 hs.
Los soldados. Esperado estreno latino-
americano, con musica de Bernd Alois
Zimmermann. Obra de gran comple-
jidad escénica, por lo que rara vez se
representa.

Ballet

26 - 30 de abril, 2016 - 20 hs.

Don Quijote, el sofiador de La Man-
cha. Produccién homenaje con coreo-
grafia de Maximiliano Guerra, mi-
sica de Leén Minkus y la Orquesta
Filarménica de Buenos Aires, plasma
el encanto de la Espana barroca de
Cervantes.

Concierto

25 de noviembre, 2016 - 20 hs.
América mégica. En la clausura del
afo, Alberto Ginastera (1916-1983)
se presenta bajo la direccién de An-
nunziata Tomaro, esta composicién de
gran riqueza musical.
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Agenda cultural

Botero en China

y gran colorido.

10217 | www.sh-artmuseum.org.cn

Mar Interior de Seto/ 20 de marzo - 17 de
abril, 2016

Setouchi Trienal Art Festival

En medio de una antigua ruta de bienes y
culturas, el festival de arte contemporaneo Trienal
Setouchi se realiza en tres sesiones: primavera,
verano y otofio. En las doce islas internas y los
puertos de Takamatsu y Uno, exhibe alrededor de
100 obras de arte local e internacional.

Mar interior de Seto, Islas y puertos de la region - Japon |
Programacion disponible en la web | www.setouchi-artfest.jp

Chicago/ 6 de febrero - 1 de mayo, 2016
Strandbeests: The Dream Machines
of Theo Jansen

Las creaciones cinéticas de Theo Jansen (La
Haya, 1948) confunden los limites del arte,
la ingenieria y la ciencia. En su primera gran
exposicion en Estados Unidos, se exhiben
ocho de sus “animales de playa” —en accion-,
bocetos, videos y fotografias de la evolucién
de su trabajo hasta la puesta en marcha de
las piezas. Los movimientos de los animales
hechos de tubos de PVC estan basados en un
algoritmo genético de codigo abierto.

Chicago Cultural Center | Washington Street 78 E, Chicago -
EEUU | Lun. a jue. de 10 a 19 y vie. a dom. de 10 a 18 | www.
chicagoculturalcenter.org

Shanghai/ 22 de enero - 8 de mayo, 2016

China Art Museum | Shangnan 205, Shanghai - China | Mar. a dom. de

fEw
el

I

En el marco del Afo Cultural China-América Latina
y el Caribe, Fernando Botero (Medellin, 1932)
presenta por primera vez en el Museo de Arte de
China nueve de sus emblematicas esculturas
monumentales, ademas de 84 d6leos y 47 dibujos,
en su inconfundible estilo con voliimenes exaltados

Tarifa y Tanger/ 26 de mayo - 4
de junio, 2016

13 Festival de Cine Africano
(FCA)

El festival, referente de las
cinematografias africanas en el
ambito hispanoamericano, se
realizara en Tarifa, Espafa, y
Tanger, Marruecos, en forma
simultanea. Habré competencia de
largometrajes y de cortos, ademas
de un homenaje a la ciudad de
Tanger y una programacion especial
para las proyecciones al aire libre.
Programacion disponible en la web | www.fcat.es

Santiago/ 22 de marzo - 22 de abril,
2016

Mapocho agua de luz

Coincidiendo con la celebracion del Dia
Mundial del Agua, se proyectaran sobre el rio
las obras de 14 artistas chilenos. La iniciativa
aspira a recuperar un espacio urbano y su
entorno para el desarrollo del arte
contemporaneo. Desde 2011, el museo se ha
transformado en una plataforma artistica y
cultural dedicada a realizar proyecciones en
grandes formatos, iméagenes alucinantes en
un kilémetro de extension.

Museo Arte de Luz | Rio Mapocho, desde Puente Pio Nono al
Puente Patronato, Santiago - Chile | Lun. a mié.de 21223y
jue. a dom. de 21 a 24 | www.museoartedeluz.cl
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Venecia/ 28 de mayo - 27 de noviembre, 2016
15° Exposicién Internacional de Arquitectura
- Bienal de Venecia

Bajo el titulo Reportando desde el frente, el chileno Alejandro
Aravena, director del sector arquitectura de la Bienal de
Venecia y ganador del Premio Pritzker 2016, propone
reflexionar sobre aquellas “batallas que deben ser ganadas” y
aquellas “varias fronteras que necesitan ser ampliadas”, con el
objetivo de mejorar la calidad del entorno construido y, en
consecuencia, la calidad de vida de las personas.

Giardini y Arsenale de Venecia | Sestiere Castello 30122, Venecia - Italia | Mar. a
dom. de 10 a 18 | www.labiennale.org

Madrid/ 31 de mayo - 11 de septiembre, 2016
El Bosco. La exposicién de Centenario

En el quinto centenario de la muerte de Hieronymus
Bosch, apodado El Bosco (1450-1516), el Museo
del Prado celebra una muestra con las obras que
conserva en su poder, a las que sumaréa otras
colecciones, como el préstamo del Triptico de las
Tentaciones de San Antonio del Museo de Arte
Antiga de Lisboa. La muestra se divide en cinco
secciones tematicas y presenta, ademas, una serie
de dibujos con moralejas manuscritas del autor.
Museo del Prado | Calle Ruiz de Alarcén 23, Madrid - Espaia |
Horarios: Lun. a sab. de 18 a 20 - Dom. y feriados de 17219 |
www.museodelprado.es

Medellin/ 18 - 25 de junio, 2016
26 Festival Internacional de
Poesia de Medellin

Desde 1991, este festival retine a
cientos de autores de todo el
mundo en encuentros de lectura
multitudinarios. Ademas, en el
marco de la celebracion de la
palabra, se pueden disfrutar varios
eventos dispersos por la ciudad,
que conforman un escenario Unico
para la expresion artistica:
montajes de poemas a través de la
danza y el teatro, videos y talleres
de creacion poética.

Corporacion de Arte y Poesia Prometeo | Carrera
50 A # 60-22 Barrio Prado Centro, Medellin -

Colombia | Programacion disponible en la web |
www.festivaldepoesiademedellin.org

SITGE OF Sa% SCHisT iy

San Sebastian/ a partir del 19 de junio, 2016
1516-2016. Tratados de paz

La ciudad exhibe un ambicioso proyecto sobre las
representaciones de la paz en la historia del arte,
la cultura y el derecho —a través de ambitos
argumentales como los territorios, los muertos, las
armas y los tratados— con exposiciones y encuen-
tros en diferentes puntos de la ciudad. El nlcleo
sera una exposicion dividida entre el Museo San
Telmo y el Koldo Mitxelena Kulturunea, con
grandes obras de 21 museos internacionales.

Museo San Telmo | Plaza Zuloaga 1, San Sebastian - Espaiia | Mar.
adom. de 10 a 20 | www.santelmomuseoa.com

Buenos Aires/ 23 de junio - 31 de octubre, 2016
Yoko Ono. Dream come true

Pionera y figura ineludible del arte conceptual
contemporaneo, Yoko Ono (Tokio, 1933) tendra su
primera exposicion retrospectiva en Buenos Aires.
La muestra presentara mas de 80 trabajos de la
artista entre objetos, videos, films, instalaciones y
audios que forman parte de Instructions Pieces,
una propuesta que viene desarrollando desde hace
mas de cincuenta afos.

MALBA | Av. Figueroa Alcorta 3415, Buenos Aires - Argentina | Jue. a
lun. de 12 a 20, mié. de 12 a 21, mar. cerrado | www.malba.org.ar
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Marca
sectorial:
estrategias
de valor

L “Sin valor simbdlico no hay
valor de mercado”, advierten los
expertos en comercio. Sera por
es0, quiza, que la identidad y la
pertenencia adquieren mayor
relevancia a la hora de incursionar
en la escena internacional.

Por Laura Raquel Martinez

Chile planea dar, a partir de este afio, un
importante paso para la consolidacién
internacional de su arte contempordneo.
Tras la aprobacién del proyecto presen-
tado por la Asociacién de Galerfas de
Arte Contempordneo (AGAC), se esta-
bleci6 el diseno e implementacién de
una marca sectorial, que permitird lle-
var adelante una estrategia de posicio-
namiento conjunta entre la esfera pu-
blica y la privada.

Siguiendo las tendencias del mercado
global, que promueven alianzas y asocia-
ciones para salir a competir, la AGAC
proyecta beneficiar a todos los actores
del sector de las artes visuales. “Si bien
el proyecto lo administra la AGAC, en el
desarrollo del mismo estdn involucrados
también un conjunto de beneficiarios di-
rectos que aseguran la amplia representa-
cién del sector”, afirma el presidente de la
asociacién, Paul Birke.

En ese sentido, en la primera etapa par-
ticipardn: la ACA, gremio de los trabaja-
dores del arte contempordneo, Ch.ACO,
la feria comercial de arte local, y los pro-
yectos editoriales Metales Pesados y D21.
Asimismo, la propuesta prevé acoger a to-
dos los artistas visuales del pais, estén o no
representados por una galerfa.

“Si bien el proyecto busca comerciali-
zar el arte chileno en el extranjero, tam-
bién exportaremos de manera amplia el
quehacer de todo el sector relacionado a

st o

Instalacion en la feria Ch.ACO 2015.

las artes visuales y desarrollaremos una
agenda de contacto con los principales
actores internacionales”, asegura Birke.

"El principal beneficio
de la marca sectorial
es dar a conocer las

obras en el extranjero

en condiciones
muy favorables,
ya que contaremos
con todo el apoyo
y logistica de ProChile."

Actualmente, el arte chileno estd posicio-
nado de manera individual en el mercado
internacional, representado por nombres
como Roberto Matta, Alfredo Jaar e Ivdn
Navarro, por ejemplo. Se busca cambiar
la tendencia y abrir los espacios para que
sean cada vez mds los artistas reconoci-
dos internacionalmente, de manera que
Chile sea considerado como un centro de
desarrollo cultural.

Para los objetivos planteados, la creacién
de la marca sectorial es clave, siendo que
para un artista suele ser mds dificil acceder
al mercado internacional en forma indi-

£ macho o guo ingeosas 8 la gale
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vidual. “La marca sectorial nos permitird
precisar los aspectos propios de nuestro
arte, lo que nos define y diferencia como
sector”, dice Birke.

“El principal beneficio de la marca sec-
torial es dar a conocer las obras en el ex-
tranjero en condiciones muy favorables,
ya que contaremos con todo el apoyo y
logistica de ProChile y las embajadas chi-
lenas locales”, explica.

El continente americano y el mercado
latinoamericano son las prioridades para
la AGAC. En una primera instancia, se
abordardn aspectos del disefio para luego
avanzar a la fase de implementacién de la
marca sectorial.

El mapa trazado por la AGAC contem-
pla la exploracién de dos puntos de en-
cuentro con caracteristicas antagénicas:
Miami, Estados Unidos, en diciembre de
2016 y Lima, Perd, en marzo de 2017.
Ambas ferias de arte contempordneo se
ubican en los extremos de la topografia
del mercado latinoamericano.

La segunda etapa, cuya conclusién estd
prevista para 2020, se propone unir los
otros puntos relevantes del mercado lati-
no: Ciudad de México, Bogotd, Colom-
bia, y Sao Paulo, Brasil. Birke destaca: “El
mercado latinoamericano estd en un mo-
mento muy especial, generando grandes
expectativas e interés sobre lo que se estd
desarrollando en él, y queremos aprovechar
la sinergja de este particular momento”. ®
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Isaac

Perelman

Presidente de Miami

Art Dealers Association
(MADA) y socio fundador
de la galeria Dot Fifty One |
Junto a Alfredo Guzmidn

Marco Trade revista: (Cudles son los
mercados de referencia para el arte
latinoamericano?

Isaac Perelman: En este momento los merca-
dos de referencia para el arte latinoamericano
son: México, Sao Paulo y Miami, entendidos
como plazas donde se generan mas ventas de
arte latinoamericano y también como plazas
de posicionamiento hacia un coleccionismo
internacional.

MTR: ¢(Qué variables modifican el valor de
una obra de arte?

IP: La variable méas respetada y seria para
modificar el valor de una obra de arte es el
compromiso real y permanente del artista
con su obra, es decir, su vocacion de trabajo
constante y de crecimiento. Ademas, es im-
portante que el artista se desarrolle y proyec-
te mas alla de sus fronteras, siendo represen-
tado por mas de una galeria, y acceda a
muestras de museos como asi también a
colecciones importantes. Este debe ser un
trabajo en conjunto entre el artista y la gale-
ria que lo represente.

MTR: ¢(Qué caracteriza el mercado latinoa-
mericano de arte?

IP: Cada pais tiende a coleccionar a artistas
propios. Y los coleccionistas que van mas alla
de sus fronteras estan muy acotados, atados a
modas o tendencias. El mercado latinoameri-
cano es mas conservador en cierta medida.
Soélo hay tres paises en América Latina con
fuerte tradicién de coleccionismo serio: Méxi-
co, Brasil y Venezuela. Es un fenémeno que
no solo se da en sus clases mas altas, sino
también en los sectores medios.

MTR: En el mercado, édénde se ubica el
arte latinoamericano?

IP: Si lo comparamos con el mercado de Esta-
dos Unidos, Europa y ciertos lugares de Asia,
aln sigue siendo periférico. Tiene potenciali-
dad de crecer, pero depende también de los
artistas, galerias y curadores de la region.
También de los propios paises, de que pro-
muevan el arte como un valor de exportacion
e identidad cultural.

MTR: ¢Qué estilo de arte latinoamericano es
el que mejor se conoce y valora en el merca-
do internacional?

IP: Creo que hoy en dia seria la abstraccion
geométrica, la cual se potencializd debido a
la fuerza de sus coleccionistas y ciertos cu-
radores que hicieron /obby para promover
este tipo de arte mas alla de las fronteras de

América Latina. Es una accion que fue y es
inteligentemente dirigida por el coleccionis-
mo y curadores, principalmente, de Brasil y
Venezuela. La otra es el arte conceptual-
discursivo de gran contenido social y politi-
co, consecuencia de la historia latinoameri-
cana, esa es la que mas facil acceso tiene a
muestras internacionales y museos. Y tam-
bién hay que destacar que a veces la identi-
dad del arte latinoamericano se relaciona en
muchos mercados con lo que propusieron
grandes maestros como Diego Rivera, Rufi-
no Tamayo o Joaquin Torres Garcia.

MTR: En el mercado internacional, {qué
paises latinoamericanos estan mejor va-
luados?

IP: Brasil y México. Ellos tienen claras politi-
cas de promocién del arte tanto dentro como
fuera de sus fronteras. Ademas de tener a las
galerias de arte con mayor proyeccion interna-
cional, también tienen el volumen de coleccio-
nistas mas fuertes, serios e influyentes. Tam-
bién las dos ferias de arte de mayor prestigio:
SP ARTE (Brasil) y MACO (México).

MTR: iMiami sigue siendo una puerta al
mercado internacional?

IP: Desde hace mas de 15 afios, Miami se
esta consolidando como una puerta al merca-
do internacional, mas que nada para el arte
latinoamericano. Esto se debe no solo al desa-
rrollo de Miami como ciudad internacional,
sino principalmente al arribo de Art Basel, que
fue la que puso a Miami en el mapa del colec-
cionismo internacional. Esto genera que du-
rante la fecha de Basel, Miami se convierta en
el lugar donde se realizan mas de diez ferias
paralelas.

MTR: (Qué importancia tienen las ferias
para introducir el arte en el mercado
internacional?

IP: Son una buena plataforma para darse a
conocer y proyectarse al mercado interna-
cional, las galerias debemos armar nuestra
estrategia de negocios alrededor de ellas.
Pero debemos ser muy selectivos para elegir
en cual participar. Pues hay una sobredi-
mensidén y oferta de ferias de arte y no todas
son productivas. ®

Tres consejos de Perelman para
un coleccionista

« Visitar y explorar nuevas galerias que
comercialicen arte latinoamericano.

* Conocer e investigar el cuerpo de tra-
bajo de los artistas que le interesan o lla-
man la atencion.

* Tener independencia de criterio y ale-
jarse de las influencias de modas, cura-
dores y formadores de opinion a hora de
decidirse a incorporar un nuevo artista a
su coleccién: guiarse por la intuicién y la
quimica que esa obra le despierte.

Guia de Ferias

7-10 de abril, 2016 | Sao Paulo, Brasil
SP-Arte

Fundada en 2005, la SP-Arte es

el encuentro méas importante del
mercado del arte en el hemisferio sur.
Este afo presenta un nuevo sector
dedicado al diseno.

www.sp-arte.com

21 - 24 de abril, 2016 | Lima, Perd

ART LIMA

Art Lima convoca a mas de 50
galerias procedentes de 16 paises,
constituyendo el mayor encuentro del
arte contemporaneo regional.
www.artlima.wix.com/artlima

19 - 22 de mayo, 2016 | Buenos Aires,
Argentina

arteBA

Una de las mas importantes ferias
de arte contemporaneo, enfocadas
principalmente en la produccién
artistica latinoamericana.
www.arteba.org

27-30 de octubre, 2016 | Bogota, Colombia
ArtBO

Cada ano, ArtBO convoca a més

de 80 galerias de 33 ciudades del
mundo, cuidadosamente selecciona-
das para ofrecer una muestra variada
y de alta calidad.

www.artbo.co

30 de noviembre - 4 de diciembre, 2016 |
Miami, Estados Unidos

Untitled

Situada sobre la playa, Untitled se
enfoca en galerias internacionales
y espacios de arte contemporaneo
emergente.

www.art-untitled.com

1-4 de diciembre, 2016 | Miami, Estados

Unidos
Art Basel

Considerada el encuentro artistico
mas relevante de América, Art Basel
es un eje indiscutido del mercado de
las artes plasticas latinoamericanas.
www.arthasel.com
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CHINA - AMERICA LATINA Y EL CARIBE

Escenarios
para el
entendimiento

Con el objetivo de generar mayor
movilidad entre China y los paises
de América Latina y el Caribe, este
afo habra un programa de
actividades culturales de
intercambio en varias ciudades de
ambas regiones.

Por Laura Raquel Martinez

Viajar siempre deviene en una experien-
cia enriquecedora. Algo llevamos o nos
traemos de cada viaje. En ese ir y venir
entre un interior y un exterior, asimila-
mos inevitablemente cada sutil variacién.

Con ese mismo criterio, el Afo de
Intercambio Cultural China-América
Latina y el Caribe —impulsado por el
presidente Xi Jinping en el marco de
la reunién de lideres de la Comunidad
de Estados Latinoamericanos y Caribe-
fios (CELAC) 2014— propone un pro-
grama abierto con actividades artisticas
y culturales en diferentes ciudades de
ambas regiones.

Durante todo el afio, el espacio artis-
tico, académico y urbano serd escenario
para el despliegue de exposiciones, con-
ciertos, espectdculos de danza, obras de
teatro y debates que permitirdn profun-
dizar el conocimiento mutuo.

= = =T

Obras de Fernando Botero, qu-e se exhiben desde enero en el Museﬁ\la_cional de China.

1Y

El pianista chino Lang Lang, embajador del Afio de Intercambio Cultural.

Llevar y traer en ese ir y venir

El Ano de Intercambio Cultural que-
dé inaugurado el pasado 25 de marzo,
con una imponente gala en el histérico
Teatro Tianqiao de Beijing, China. La
contagiosa energfa del ballet cubano Lizt
Alfonso dio lugar a la excepcional inter-
pretacién del grupo mariachi Estrella

Durante todo el afio,
el espacio artistico,
académico y urbano
Sera escenario para
el despliegue de
exposiciones, conciertos,
espectaculos de danza,
obras de teatro y debate.

de México, que incluyé en su repertorio

canciones tradicionales del pais asidtico.
El publico asistente aplaudié también

la maestria del conjunto de danza Tan-

Esculturas luminosas de los miticos guerreros de terracota del Mausoleo del Primer Emperador Qin.

go Desire, de Argentina, que deslumbré
con su impecable puesta, mientras que el
Ballet Nacional de China recred, junto
al Ballet Nacional Sodre, de Uruguay,
un espléndido Don Quijore.

A la par —como parte de la programa-
cién—, las obras del artista colombiano
Fernando Botero, que se exhiben desde
enero en el Museo Nacional de China,
atraen y asombran a los visitantes.

Cerca de 100 artistas de diez paises la-
tinoamericanos participaron de la aper-
tura del programa cultural, que prevé
un primer semestre de presentaciones
en China, para luego cruzar el Pacifico.

La segunda etapa se iniciard con una se-
rie de conciertos del pianista chino Lang
Lang —embajador del Afio de Intercam-
bio Cultural- en Argentina, Colombia,
Chile, México y Pert, pais donde se rea-
lizard el cierre de las actividades, previsto
para noviembre.

Simultineamente a la ceremonia de
inicio, se adelanté en Bogot4 la inau-
guracién de la muestra itinerante que
reproduce como esculturas luminosas

.
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a los miticos guerreros de terracota del
Mausoleo del Primer Emperador Qin.

Laruta de las actividades en América La-
tina y el Caribe prevé el paso por més de
30 paises, conjugando la participacion de
los artistas chinos en eventos culturales y
encuentros anuales, como el Festival Cer-
vantino de México, el Festival de Teatro
de Caracas, en Venezuela, y el Mercado
de Industrias Culturales del Sur que se
realizard en Bogotd, Colombia.

Puntos de encuentro

A pesar de la distancia, los pueblos
de China y América Latina y el Cari-
be tienen una cercania originada en las
similitudes culturales, advierte el direc-
tor del Instituto de América Latina de la
Academia de Ciencias Sociales de Chi-
na, Wu Baiyi, en una entrevista con la
agencia china de noticias Xinhua.

El amplio y variado programa de activi-
dades propuesto en conjunto por las auto-

El ballet cubano Lizt Alfonso.

ridades espera abrir instancias que impul-
sen la movilidad entre las dos regiones.

En ese sentido, el dltimo Informe de
Tendencias de WTM Latin America, pre-
sentado el pasado 29 de marzo, asegura:
“China presenta la mayor tasa de cre-
cimiento global en el ndmero de viajes
a América Latina, con una elevacién
prevista del 33% entre 2014 y 2019”.
Meéxico es el principal destino para los
turistas chinos en la regién, con 110.000
viajes en 2014, Brasil, Venezuela y Ar-
gentina lo siguen con 64.000, 34.000 y
32.000 visitantes respectivamente.

Mientras que el turismo chino supe-
rard a otros mercados emisores en la
region, los hoteleros latinoamericanos
ya estdn adaptando sus servicios a los
intereses de los nuevos visitantes: guias
en mandarin y gastronomia que inclu-
ye las marcas preferidas por el paladar
asidtico son solo algunas de las formas
de dar la bienvenida. ®

Barrio chino: nexo
y frontera

El espacio cultural donde se dan los in-
tercambios menos estéticos pero mds di-
ndmicos, como el barrio y su interaccion
cotidiana, termina constituyendo un teji-
do comunitario y de integracién donde la
gente roza el cuerpo, se define en el enten-
dimiento de la lengua y expresan concre-
tamente los intereses y necesidades.

La relacién entre China y América Lati-
na y el Caribe (ALC) tiene antecedentes
muy antiguos. Dejando de lado las teo-
rfas cientificas sobre la identidad comin
entre indigenas americanos y pobladores
asidticos y pasando répido por la ruta ma-
ritima de la seda que unfa Fujian con Aca-
pulco, la historia més reciente nos lleva a
la moderna formacién urbana de ALC.

Las diferentes rutas econémicas re-
presentaron un temprano fenémeno de
integracién comercial y cultural entre
China y ALC. Tras un fuerte proceso de
migracién movido por la mano de obra
china en la construccién de infraestruc-
tura americana, la relacién entre ambas
regiones cobré otro vigor.

Los barrios chinos vinieron a conformar
enclaves culturales que establecieron lazos
intercomunitarios con la poblacién en la
que se insertaban, conformando un capi-
tal importante y caracteristico de la dind-
mica integracionista china en el mundo.

Los mds antiguos de la region se ubican
en La Habana, Cuba, y en Lima, Perd,
donde establecieron los primeros trabaja-
dores asidticos sus pequefios comercios de
mercaderfas y chifas —una transliteracién
de la expresién chi fan, que significa algo
asi como “a comer’—.

Seglin una investigacién difundida por
la Red ALC China, Perti registra la pre-
sencia de mds de un millén de personas
de origen chino. En tanto, en ciudades
como Mexicali, México, donde el chino
llegé incluso antes del surgimiento de la
ciudad, es prdcticamente autdctono.

Los barrios chinos se convirtieron en
centros de reunién y espacios de trans-
misién cultural. Sin poder desligarse del
atractivo turistico, ofician como puntos de
encuentro vital del didlogo intercultural.
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Espanol: un
territorio en
expansion

Los desplazamientos migratorios
desempenfaron un importante rol
en la configuracién lingliistica de
Hispanoamérica, un territorio de
20 paises y mas de 450 millones
de personas, dando entidad al
idioma espanol.

Por Laura Raquel Martinez

El idioma espafiol —la segunda lengua in-
ternacional— es compartido por mds de
450 millones de personas, segtin datos del
Instituto Cervantes publicados en su dl-
timo informe E/ espariol: una lengua viva.

Desde la época de la colonizacién ame-
ricana y especialmente a lo largo del siglo
XX, el espafol se extendié por el mundo a
la par de la amplia capacidad de sus usua-
rios para intercambiar bienes y servicios.
Hoy, estd ligado al progreso econémico de
casi 200 millones de hispanohablantes.

Pero, ;qué determina la fuerza econé-
mica de un idioma? Un mercado puede
ser amplio por el nimero de participan-
tes, pero el valor lo adquiere a través de
la cantidad y el volumen de los inter-
cambios, que dependen principalmente
de la renta.

Si bien la importancia econémica de
un idioma se mide por diferentes fac-
tores —como el ndmero de hablantes, la
capacidad de compra y cardcter interna-
cional-, lo cierto es que “el idioma es una
variable muy importante para explicar el
comercio bilateral entre los paises de ha-
bla hispana”, advierte el informe.

En ese sentido, el Instituto Cervantes
asegura que “‘compartir el espafiol aumen-
ta el comercio bilateral en cerca de un
290%7”, mientras que compartir el inglés
lo hace en un 240%.

Para los economistas, esa afirmacién
podria explicarse por las caracteristicas
propias del espafiol, es decir, la homo-
geneidad demogrifica y geogréfica, que

delinean la fisonomia de lo que podria

verse Como un gran pafs.

El Instituto Cervantes
asegura que
“compartir el espariol
aumenta el comercio
bilateral en cerca de un
290%", mientras que
compartir el inglés 1o
hace en un 240%.

Estados Unidos, el m4s hispano
de todos

El territorio idiomdtico que conforma el
espafol ofrece un alto indice de comuni-
cabilidad y, segtin advierte el Ministerio
de Educacién, Culturas y Deportes de Es-
pafia, “tiene cardcter oficial y vehicular en
21 paises del mundo” y una gran tenden-
cia expansiva.

La evolucién demogrifica de las cinco
lenguas mds habladas del mundo —chi-
no, inglés, espanol, hindi y drabe— refleja
una baja en la proporcién de hablantes de

e \‘
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chino e inglés y, por el contrario, tanto el
hindi como el espaniol experimentan un
aumento moderado y continuo.

Sin embargo, mientras que el espanol
crece, fundamentalmente, con hablantes
nativos, el inglés lo hace a través de los
llamados hablantes de competencia limi-
tada, consoliddndose como lengua franca
internacional.

En base de proyecciones de la Britan-
nica World Data, el Instituto Cervantes
estima que “para 2030, los hispanoha-
blantes serdn el 7,5% de los hablantes del
mundo” y de no cambiar la tendencia,
“dentro de tres o cuatro generaciones el
10% de la poblacién mundial se enten-
derd en espanol”.

Para 2050, prevé el informe, Estados
Unidos serd el primer pais hispanohablante
del mundo. Ademds, segtin el Seling Cen-
ter for Economic Growth, la comunidad
hispana en el pais norteamericano crecerd
hasta alcanzar los 132,8 millones de perso-
nas, con un rdpido incremento del poder
adquisitivo, conformando la decimocuarta
potencia econémica del mundo.

Capital intelectual
“Desde una perspectiva econdmica, la
lengua es un componente esencial del
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capital humano y social de una comuni-
dad. De hecho, el 15% del PBI de un Es-
tado estd vinculado a la lengua”, asegura
el Instituto Cervantes.

Segtin la serie de estudios realizados por
Fundacién Telefénica y reunidos en £/ va-
lor econdmico del espariol, los beneficios del
espafiol para el comercio se traducen en
un menor costo en las transacciones y un
mayor aprovechamiento en la produccién
y distribucién de economias de escala.

Ademds, los estudios confirman que dos
paises que comparten una misma lengua
alcanzan un 70% mds de intercambios
comerciales que aquellos que no tienen
ese rasgo en comun.

El lenguaje es un recurso que aporta
valor, tanto por el simple hecho de faci-
litar las transacciones comerciales, como
a través de las industrias asociadas al uso
del idioma.

Aunque es dificil cuantificar la presen-
cia mundial del espafiol en el 4mbito de
la cultura, nadie niega que es a través de
las industrias culturales que se percibe
mejor la relacién entre lengua y comer-
cio. La lengua adquiere alli un nuevo
aspecto: materia prima esencial de bie-
nes y servicios. @

El sector editorial
avanza a campo
traviesa

Por generacién de ingresos, el sector
editorial ocupa el segundo lugar in-
ternacional dentro de las industrias
culturales. En el caso del libro en es-
pafol, ademas, la zona linglistica
que lo aglutina tiene su primordial
mercado en las Américas.

El mercado latinoamericano del li-
bro es principalmente importador,
con el 78% de compras extra re-
gionales y una participacion de
apenas 2,9% en las exportaciones
mundiales.

Si bien la produccién espafola do-
mina el mercado a nivel interna-
cional con méas de 68.000 titulos,
México —con 29.500 titulos— y Ar-
gentina —con 28.000 titulos— se in-

Retrato de Cervantes, atribuido a Juan de Jauregui. RAE.

R ¢

Acto Presentacion Programa Oficial Cervantes. Instituto Cervantes.

cluyen entre los 20 mayores pro-
ductores de libros en el mundo.

El comercio editorial hispanoameri-
cano aprovecha la red que propicia
el idioma para internacionalizar sus
empresas y ampliar sus oportunida-
des de negocio.

Cervantes y
Borges, dos de los
autores en espanol
mas traducidos

El espanol es considerado una lengua de
traduccién y se distingue por ser el tercer
idioma en el mundo hacia al que mds tex-
tos literarios se han traducido. No obstan-
te, entre los autores en espafiol mds tra-
ducidos se destacan: Miguel de Cervantes
(Espana, 1547-1616) y Jorge Luis Borges
(Argentina, 1899-1986).

Una clara muestra del importante lugar
que ocupan estos dos escritores la dan los
cientos de actividades que este afio se es-
tdn realizando en diferentes ciudades del
mundo en conmemoracién del aniversa-
rio de sus muertes.

Recordando a Cervantes, el gobierno
de Espafia desarrollé un diddctico sitio
(www.400cervantes.es) en el que se pue-
de navegar un planisferio y consultar cer-
ca de 229 actividades culturales progra-
madas hasta el momento y los hitos en la
vida del autor.

Por su parte, Marfa Kodama, la viuda de
Borges, presenté en Madrid una amplia
agenda que incluye homenajes en el Ins-
tituto Cervantes de Nueva York, la Fun-
dacién Bodmer en Ginebra, la Maison de
I” Amérique Latine en Paris y, a partir de
agosto, en Buenos Aires.

Las obras de ambos escritores acu-
mulan traducciones que superan los 50
idiomas. En el caso de Cervantes, autor
del inmortal Don Quijote de La Mancha
—una novela épica que marcé el inicio
de la narrativa moderna—, fallecié sin
saber que la primera parte de su gran
obra ya habifa sido traducida al inglés y
al francés.

Borges, dvido lector y admirador de
Cervantes —a quien incluye en varias de
sus obras, como el cuento "Pierre Me-
nard, autor del Quijote"—, es recono-
cido sobre todo como cuentista, pero
también realizé un gran trabajo como
traductor. Para el autor argentino, la
traduccién podia superar al original y
el idioma representar una tradicién, un
modo de sentir la realidad. B
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Distribucion digital, un negocio de pelicula

La distribucién de contenidos multimedia a través de Internet esta revolucionando la industria
del entretenimiento. El avance de la tecnologia propone diferentes maneras de acceder a
nuevos productos y servicios.

El mercado de los servicios de
video bajo demanda o video on
demand por suscripcién (SVOD)
de transmisién libre o over-the-
top (OTT) en América Latina
superd los 10 millones de
cuentas pagas en 2015, lo que
representd un incremento anual
del 60%, segln un estudio de
Dataxis.

A través del streaming
—transmision instantanea— los
servicios OTT latinoamericanos
estan causando un importante
cambio en la manera de
producir, distribuir y consumir
bienes y servicios digitales.

El streaming de video se
popularizé con la mejora de la
tecnologia en 2000, cuando

la banda ancha —velocidad y
capacidad de transferencia— se
hizo suficientemente accesible
para gran parte de la poblacion
y avanzo rapidamente, dando
origen a nuevos modelos de
negocios.

Lo quiero ya

Si bien aln existe un 50% de

la poblacién latinoamericana
que no accede a Internet, los
servicios se han vuelto més
asequibles. Por ejemplo, en
2010 era necesario destinar en
promedio 17,8% del ingreso
para tener banda ancha y
apenas cuatro afos después
solo 3,84%.

La banda ancha mévil en
América Latina -siguiendo la
tendencia mundial- registr6 un
mayor crecimiento que la fija, lo
que evidencia mas facilidades
para el acceso a la tecnologia
movil, con un promedio de 30%
de penetracién contra 9% de la
banda ancha fija, seglin datos
difundidos por la Comision
Econdmica para América Latina
y el Caribe (CEPAL).

A la par del crecimiento de

la banda ancha mévil, por
consiguiente, se incrementd el
nlimero de paginas vistas desde
dispositivos mdviles, registrando

un aumento en el Gltimo afno de
90% en Chile, Brasil y México y
de 110% en Argentina.

En general, la velocidad de
descarga es mucho mayor que
la de carga. Mientras que la
velocidad de descarga promedio
en América Latina alcanza

los 7,26 Mbps —megabit por
segundo—, en los paises mas
avanzados es de 32,20 Mbps.
Seglin el indice de Desarrollo
de la Banda Ancha (IDBA) de
2014 del Banco Interamericano
de Desarrollo (BID), los mejores
resultados regionales se
observan en Chile, Barbados,
Panamé, Brasil, Colombia,
Uruguay, Costa Rica, Ecuador,
México y Argentina.

No obstante, CEPAL destaca
solo cuatro paises por encima
del promedio regional en
velocidad de descarga: Uruguay

(22,58 Mbps), Chile (14,9
Mbps), Brasil (12,8 Mbps) y
Colombia (6,79 Mbps).

El video esta destinado a
dominar

Como esta sucediendo en
paises industrializados, los
abonados latinoamericanos
a la TV paga estan mudando
a la descarga de video

bajo demanda OTT. En ese
sentido, México y Pert llevan
la delantera con 89% de los
hogares, seguidos de Brasil
con el 78%.

El nimero de cuentas OTT
pagas representa el 15%

del total de suscriptores del
mercado de TV paga, segln
Dataxis, pero se asume que
el nimero de usuarios es aln
mayor debido a la utilizacién de
cuentas compartidas.

¢Cuales son las plataformas con el mejor catalogo?

b Filmin / FilminLatino. Peliculas
comerciales e independientes, series
y cortos que comparten los usuarios
registrados. Desde 9 ddlares/mes.

Netflix. Series y peliculas. Produce
sus propios contenidos que
distribuye de manera global. Abonos
desde 8 ddlares/mes.

Mubi. Plataforma que opera con
sistema de curaduria para cinéfilos.

Publica a diario peliculas de culto,
clasicos y premiados. Desde 4,99
ddlares/mes.

Crackle. Peliculas, series y
programas de television en forma
gratuita, pero con anuncios.

D Retina Latina y Cinemargentino

son dos plataformas que ofrecen
cine latinoamericano de forma libre
y gratuita.

Mientras que México y Brasil
concentran el 47 y 30% respec-
tivamente de las suscripciones
de servicios OTT, Argentina,
Colombia y Chile quedan en
segundo plano. No obstante,
en conjunto representan el
94% del total de abonados en
América Latina.

Para 2018, los analistas prevén
que las dos terceras partes

de los contenidos via Internet
para dispositivos méviles sera
material audiovisual, teniendo
una amplia preferencia las
peliculas sobre las series o los
conciertos.

Sin embargo, el presidente de
Telecom Advisory Services,
Raul Katz, advierte: “La oferta
de contenidos de video en linea
esta altamente fragmentada en
términos de plataformas”.

Una investigacion de mercado
difundida por CEPAL asegura
que en el continente coexisten
mas de 130 multi-plataformas,
que incluyen operadores
provenientes de start-ups
independientes, TV por cable

y programadores streaming,
como Apple TV, Google Play o
Netflix, entre otros.

A pesar de la clara dominacién
de Netflix, que cuenta con
7.300 millones de abonados
en América Latina —con una
cuota del 60% del mercado—,
las plataformas OTT regionales,
como Claro Video, Televisa y
Azteca en México, Sky, Globo
y UOL en Brasil o Telecom,
Telefénica y Grupo Clarin en
Argentina, corren con ventaja,
potenciadas por la importancia
de contenidos locales en la
construccion de sus catalogos.
Los nuevos habitos de
consumo, basados en una dis-
ponibilidad aleatoria del tiempo
libre, en la cual la nocion fisica
del espacio pierde relacion
social, los usuarios confian cada
dia mas el entretenimiento a

la oferta personalizada de la
tecnologia.
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Mas streaming, menos stress

Cada dia mas, la tecnologia nos libera de circunstancias temporales y espaciales,
permitiéndonos gozar de pequefios momentos de descanso y esparcimiento.
Aqui, una seleccién de cinco series ideales para iniciar un merecido break... y

sentirse como en casa.

Reino Unido / Ciencia
ficcion (TV-14)

Black Mirror

Comienza en clave de farsa
absurda, pero cada capitulo
refuerza la asfixiante tragedia
grotesca en la cual se convierte
la vida secundada por la

tecnologia. Black Mirror,

que adquirié6 merecida fama
de clasico, logra que todo
parezca real, cercano y creible,
arrastrando al espectador a una
reflexion compulsiva acerca
del lado oscuro y adictivo

de las nuevas tecnologias.
Concebida casi como una
antologia de capitulos
independientes, atravesados
por el terror tecnoldgico,

Black Mirror (espejo negro

en inglés) devuelve el reflejo
opaco e inquietante de una
sociedad expuesta a su

propio panéptico. Inmersos

en un mundo dominado por

redes sociales, smartphones,
videos y fotografias, tanto
personajes como espectadores
experimentan sensaciones
encontradas sobre la realidad

y la ficcién. Con un Premio
Emmy internacional a la mejor
pelicula de televisién o miniserie
y apenas siete episodios, la serie
de Charlie Brooker promete

una nueva temporada, esta vez
solo en Netflix. Habra que estar
atentos.

Cadena: Channel 4 / Netflix
Direccién: Charlie Brooker /
Otto Bathurst

Temporada: 3 / Episodios: 7

Estados Unidos / Thriller
politico (TV-MA)

House of Cards

El 4 de marzo estrend la

cuarta temporada de una de
las series méas populares de
Netflix, House of Cards, y sus
realizadores ya han confirmado
la quinta temporada para

enero de 2017. La trama de
intriga politica que sostienen el
politico estadounidense Francis
Underwood (Kevin Spacey) y su
esposa Claire (Robin Wright),
devela el lado sombrio del tejido

que conforma la disputa por

el poder. No obstante, la serie
no pretende discurrir acerca

de los sistemas politicos, sino
de la gente. Distinguida tanto
por la industria local como por
la critica internacional por su
calidad fotogréfica, actoral y de
guién, House of Cards recrea
un programa homoénimo que
se transmitié por la BBC en los
'90, basado en la novela de
Michael Dobbs.

Cadena: Netflix
Direccion: David Fincher
Temporada: 4 / Episodios: 52

Estados Unidos / Comedia
dramatica (TV-14)

Suits

En el mundo profesional, como
en otras circunstancias de la
vida, el éxito es un conjunto

de beneficios que no deviene
Unicamente del calculo preciso,
sino que conlleva un gran
margen de intuicién. Quienes
dudan de la maxima del éxito
y consideran que la imagen

no es todo, encontraran en
Suits un entretenido aliado.
Estrenada en 2011, la serie de
USA Network sigue proponiendo

grandes dosis de provocacion e
ironia. En ella se entrecruzan las
personalidades antagonicas de
Mike Ross (Patrick Adams), un
inteligente y audaz ex estudiante
de abogacia y Harvey Specter
(Gabriel Macht), uno de los
mejores abogados de la ciudad
de New York. No obstante, las
diferencias no impediran que
comiencen a trabajar juntos
cuando Mike impresione a
Harvey en una circunstancial
entrevista laboral que le permite
al intrépido joven demostrar su
pericia. Sin duda, Mike y Harvey
conforman un buen equipo

y se complementan, pero en
medio del entresijo que existe
en los bufetes los protagonistas
guardan un secreto compartido.

Cadena: USA Network
Direccion: Aaron Korsh
Temporada: 6 / Episodios: 76

Primeras temporadas

Estados Unidos - Reino
Unido / Thriller espionaje
(TV-MA)

The Night Manager
&)

|

Luego del exitoso estreno en
el mercado inglés, con mas
de seis millones de especta-
dores, The Night Manager

se presentara el 19 de abril
en Estados Unidos. La serie,
coproducida por BBC y AMC,
es una adaptacion del best
seller de John Le Carré que
narra la historia de Jonathan
Pine (Tom Hiddleston),
gerente de un hotel de lujo que
se ve enredado en el asesinato
de una mujer e involucrado
con un traficante de armas
(Hugh Laurie).

Cadena: AMC / BBC One
Direccion: Susanne Bier
Temporada: 1 / Episodios: 6

Reino Unido / Drama
épico (TV-MA)

War and Peace

El estreno de War and Peace,
en enero, convocod en Reino
Unido a 8,41 millones de
espectadores. La adaptacion
de la obra clésica del ruso
Ledn Tolst6i despliega una
imponente puesta en escena,
rodada en San Petersburgo

y Letonia. La trama sigue a
Pierre Buzukhov (Paul Dano),
un joven idealista, el principe
Andrei Bolkonsky (James
Norton) y la interesante
Natasha Rostova (Lily James)
en plena invasion del ejército
de Napoleén en Rusia.

Cadena: BBC One
Direccion: Tom Harper
Temporada: 1 / Episodios: 6
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Leonel
Matheu

Un ave y una cigarra en un
paisaje natural, descifrados
como una manifestacion vital

y contemplativa. Casi como la
version visual de un haiku, las
serigrafias de Leonel Matheu
revelan una naturaleza racional,
que proviene de un minucioso
orden de las proporciones.

Por Laura Raquel Martinez

Vitalidad 6.
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Vitalidad 8. Pagina anterior: Vitalidad 6.

“Qué gloria! / Las hojas verdes, las hojas
jovenes, / bajo la luz del sol”. Este haiku
—composicién literaria propia del Orien-
te— de Matsuo Basho bien podria aludir a
cualquiera de las imdgenes de Vizalidad, la
serie de 11 serigrafias con las que Leonel
Matheu (La Habana, 1967) reinterpretd
los paisajes agrestes del Parque Nacional de
los Everglades en Florida, Estados Unidos.

Las serigrafias de Matheu revelan el im-
pulso vital de una circunstancia, en el que
las acciones espontdneas de volar y posar
dan sentido al contexto. En cada paisaje,
el artista expresa con simplicidad la idea
de libertad como un poder individual, po-
sible de experimentar ain en un entorno
gobernado por normas.

El equilibrio de la composicidn, las li-
neas y planos trazados con gran armonia,

o

acentian la sintesis expresiva. En ella, la
perspectiva, la simetrfa, la escasez de con-
traste y los detalles lo acercan a una ver-
sién particular y contempordnea de la es-
tampa japonesa (Ukiyo-e) del siglo XIX.

A diferencia de los artistas japoneses —
como Ando Hiroshige o Katsushika Ho-
kusai, entre otros, quienes influenciaron a
los pintores impresionistas, postimpresio-
nistas y hasta del art nouveau—, Matheu
plasma la luz y el instante de forma lirica,
pero a través de una espacialidad sencilla,
casi fotografica.

Leonel Matheu se gradué en el Instituto
de Diseno Grafico de La Habana, Cuba,
en 1987 y desarroll6 su carrera como ar-
tista visual principalmente en Miami, Es-
tados Unidos, donde radica desde 1992.

No obstante, sus obras ganaron reco-

nocimiento internacional a partir de sus
diferentes participaciones en exposiciones
individuales y bienales, integrando la co-
leccién publica del Museo Iberoamerica-
no de Arte Contemporéneo de Espafia y
el Museo de Arte Contemporéneo de Flo-
rida, Estados Unidos, entre otros.

Vitalidad es el resultado de un proyec-
to a gran escala solicitado por el Jackson
South Community Hospital de Miami y
comisionado por Miami-Dade Art In Pu-
blic Places, que ademds de la presente serie
incluye murales, pisos y sefialética.

El conjunto de las obras de Leonel
Matheu propone una nueva figuracién
que apela a la inocencia en la mirada del
espectador para transmitir a través del
color, la forma y el disefio una potente
ilusién de realidad. ®
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Vitalidad 1.

El conjunto de las
obras de Matheu
propone una nueva
figuracion que apela
a la inocencia en la
mirada del espectador
para transmitir a través
del color, la forma y
el disefio una potente
ilusion de realidad.

Vitalidad 2.
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Arquitectura con contenedores

Foto: Sergio Pirrone

Con una vida util de 12 afios seglin regula-
ciones internacionales, los containers sue-
len quedar varados en puertos y bodegas.
Sin embargo, en los Ultimos afios ha crecido
la tendencia a reutilizarlos, transformarlos y
adaptarlos con el beneficio de una construc-
ciéon rapida, sismo-resistente y de bajo
costo, ideal para estructuras modulares.
Estos recipientes de carga de acero corten
estan pensados para el transporte maritimo,
aéreo o terrestre y sus dimensiones estan re-
guladas para facilitar su traslado. De alli

surgen ahora casas, oficinas, estudios de ar-
tistas y refugios de emergencia e incluso pis-
cinas de natacion.

Claro que una arquitectura de alto vuelo es
capaz de hacer de este material algo real-
mente innovador. La galerias de arte Proyec-
to Periscopio en San Diego, Estados Unidos,
la escuela de arte APAP Open School en An-
yang, Korea, o la ciudad universitaria Cité A
Docks en Le Havre, Francia, son solo algu-
nos ejemplos de lo que un buen proyecto
puede hacer con containers en desuso.

La Casa Oruga (foto), prefabricada por el
chileno Sebastian Irarrdzaval para un co-
leccionista de arte y su familia, est4d em-
plazada en una zona residencial de las
afueras de Santiago de Chile.

Con el fin de integrar el paisaje de la ciu-
dad y de la Cordillera de los Andes, la
casa parece descansar sobre una pronun-
ciada pendiente, con espacios intersticia-
les que permiten la circulacién del aire
cordillerano y la entrada de luz por todos
los ambientes. @
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Un medio que lo acerca al comercio
internacional iberoamericano y su
potencial hacia el mundo.
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