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What’s News—

INTERNACIONAL

1Promedio Industrial Dow
Jones cayo ayer 199,48
puntos y cerrd en 12.828,68
puntos, en medio de temores por
una mayor inflacion y proble-
mas en el mercado crediticio.
El precio del petrdleo llegd a
un nuevo récord al subir 1,6% y
cerrar en US$129,07 por barril.

m Imperial Tobacco, tabaca-
lera britanica, report6 una
caida de 45% en sus ganancias
netas del primer semestre
fiscal, terminado en marzo, a
US$455 millones, y anuncio
una emision de acciones de
US$9.500 millones para ayu-
dar a pagar la adquisicion de
su rival franco-espafola Alta-
dis, transaccion que completo6
recientemente por US$19.500
millones. La caida se debid a
ajustes contables relacionados
con dicha compra.

m Enodis, fabricante britanico
de equipos de cocina, aceptd

la oferta mejorada de la es-
tadounidense Manitowoc de
US$2.111 millones, descartando
asi la oferta previa de Illinois
Tool Works. La oferta ganado-
ra es un 13% superior a la que
habia hecho la misma empresa
el mes pasado.

m EADS, fabricante europeo de
equipo aeroespacial, espera
anunciar pronto medidas de
reestructuracion, dijo Louis
Gallois, presidente ejecutivo
de la firma duefia de Airbus,
y agrego que la tercerizacion
es inevitable. Por separado,
Airbus dijo que firmd acuer-
dos por US$1.690 millones
con MAZ Aviation, de Medio
Oriente, y la austriaca Jeta-
lliance Flugbetriebs.

m H-P dijo que sus ventas
crecieron un 11%, a US$28.260
millones, en el trimestre re-
ciente, ayudada por una mayor
demanda de computadoras
portatiles, que compenso el
estancamiento de las ventas de
PC de escritorio. Las ganancias
netas subieron 16% para llegar
a US$2.060 millones.

m Japon dijo que considera
liberar parte de sureserva de 2,6
millones de toneladas de arroz
para ayudar a paliar la escasez
de comida. La medida podria
ayudar a relajar el incremento
en los precios de los alimentos
causado por los precios de los
combustibles, la especulacion
financiera y el mal tiempo.

m AIG, aseguradora estadouni-
dense, planea recortar costos
y vender las filiales no relacio-
nadas con su negocio principal,
con el fin de recuperarse de

las pérdidas causadas por sus
inversiones en el mercado hi-
potecario estadounidense, dijo
el presidente ejecutivo, Martin
Sullivan. Asimismo, la empresa
planea hacer inversiones para
crecer, particularmente en se-
guros de vida en el extranjero,
dijo el ejecutivo.

m Mitsubishi UFJ Financial
Group dijo que sus ganancias
del afio fiscal terminado el 31
de marzo fueron de US$6.113
millones, una caida de 28%
respecto del afio anterior. Los
resultados del mayor grupo
bancario japonés por capi-
talizacion de mercado y por
activos se vieron afectados por
las dificiles condiciones de los
mercados financieros globales y
los préstamos locales.

REGIONAL

O ccidental, petrolera
estadounidense, elevo de
US$1.000 millones a US$3.200
millones el pedido de indemni-
zacion a Ecuador por la cancela-
cion de sus contratos de explora-
cion en el pais, hace dos afios. El
gobierno ecuatoriano rechazala
cifray cuestiona la jurisdiccion
en el caso del Ciadi, la corte de
arbitraje del Banco Mundial.

m Pemex, petrolera estatal de
Meéxico, informo que quiere
adquirir tecnologia para refinar
el petroleo pesado extraido del
campo de Ku-Maloob-Zaap,

en la Bahia de Campeche, para
convertirlo en aceite sintético.
Actualmente, Pemex importa el
40% de la gasolina consumida
en el pais.

m Argentina autorizo un re-
ajuste promedio del 18% en los
pasajes aéreos domeésticos, en
respuesta alas quejas del sector
por el aumento de los precios
del combustible y los salarios.

m El Congreso de Venezuela
aprobo dos tratados energé-
ticos: uno con Bolivia, Cuba

y Nicaragua, para crear una
generadora eléctrica conjunta
para abastecer a los cuatro
paises; y otro con Argentina y
Bolivia para la formacion de una
“OPEP” regional de gas natural
bautizada de Oppegasur.

m Itau, uno de los mayores ban-
cos de Brasil, quiere duplicar
en los proximos dos afios su
base de clientes provenientes
de Medio Oriente y Asia, dijo
Roberto Nishikawa, presidente
de la corredora Itall Corretora
de Valores.

m Ixe, banco mexicano, informd
que mantiene negociaciones
preliminares para comprar las
operaciones locales de présta-
mos hipotecarios de la finan-
ciera estadounidense Rescap,
filial de GMAC.
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El segundo al mando de la FED

sugiere una pausa en los recortes

POR SUDEEP REDDY

El vicepresidente de la Reserva Fe-
deral de Estados Unidos, Donald Kohn,
dijo que las condiciones econdmicas del
pais siguen siendo “bastante dificiles”
y advirtio que la
vuelta a un creci- q"'"k
mientomasrobus- % &
to, previstaparael | |

. Fosord M
proximoaiio, “sera -
relativamente mo- . : i
derada”.

El  segundo
hombre al mando i -q-
del banco central -'in;FI Lr B
estadounidense, S i
quien colabora Donald Kohn
mano a manocon @———
su presidente, Ben Bernanke, también
sefiald que la politica monetaria esta
“calibrada de manera apropiada” para
promover unnivel saludable de empleo

yamainar lainflacion. Sus comentarios
reiteran las expectativas de los merca-
dos de que laFED mantendralatasaba-
sica de interés en 2% la mayor parte de
este afio. Kohn agrego, sin embargo, que
“unagran incertidumbre envuelve este
juicio” sobrelas tasas, dejandolapuerta
abierta paranuevosrecortes encaso de
que sean necesarios.

Durante una conferencia en Nueva
Orleans, Kohn describié un panorama
austero paralaeconomiaactual, que en-
frentauna contraccién significativadela
actividad inmobiliaria y delos valores de
los inmuebles, un consumo y gastos de
empresas mas moderados, un mercado
laboral débil y aumentos en los precios
de los alimentos y la energia. Aunque
los mercados financieros hayan dado
sefiales de mejora en las tltimas sema-
nas, noto que algunos sectores atin estan
bajo presiony alos inversionistas les si-
gue preocupando la calidad del crédito.

Consejos de Nam Yong

L& metamOrfOSiS de LG para 5paraconvertirsufirma
volverse una marca del siglo XXI

POR EVAN RAMSTAD

SEI'JL, Corea del Sur—Hace cinco
afios, LG Electronics Co. se desmarco
del pelotdén de fabricantes de elec-
trodomeésticos con una linea de la-
vadoras que pare-
cian disefiadas en
Europa pero que se
vendian a precios
made in Asia.

Ahora, LG lleva
la delantera en algunos segmentos
del negocio de los electrodomés-
ticos en Estados Unidos y se ha
convertido en la marca de aire
acondicionado nimero uno del
mundo. También es el segundo
mayor vendedor global de te-
levisores, detras de Samsung
Electronics Co.En el sector de
los celulares, ocupa el cuarto
puesto, detras de Nokia Corp.,
Samsung y Motorola Inc.

Algunos analistas han coloca-
doaLGenlomas alto delalista
de posibles compradores de la
division de electrodomésticos
de General Electric Co., debido
a su éxito en EE.UU,, el mercado
mas importante de GE. Los re-
presentantes de LG no quisieron
hacer comentarios al respecto.

La compaiiia tiene expe-
riencia a la hora de comprar
empresas estadounidenses
enapuros. En1999, adquirio
aZenith Electronics Corp., el
ultimo gran fabricante de tele-
visores que quedaba en EE.UU.

PALABRA

DE JEFE

Sabor occidental
Pese a su éxito, hasta la llegada de
su actual presidente ejecutivo, Nam
Yong, a principios del afio pasado, la
compaiiia operaba como las grandes
empresas occidentales de entre los
anos 40 y 80. La estructura era ver-
tical y sus ejecutivos tenian la misma
experiencia y perspectivas. La com-
pensacion ejecutiva se determinaba
en funcion de un unico elemento: el
crecimiento de los ingresos. Nam ha
intentado inculcarle ala empresa sur-
coreana un aspecto y una cultura de
compaiiia multinacional del siglo XXI.
Asi, diversifico el liderazgo de LG al
conceder los puestos mas altos a ex-
tranjerosy exigir que fuera elinglés el
idioma oficial de las operaciones.

En una entrevista justo antes de
que GE anunciara sus planes de vender
sufilial de electrodomésticos, Nam ha-
bl6 con THE WALL STREET JOURNAL S0-
bre los desafios de LG y sus objetivos
de largo plazo para convertirse en

una marca de primera linea y fijar los
precios de sus productos, como Sony
Corp. y Apple Inc. He aqui algunos ex-
tractos de la entrevista:

WSJ: i Cudl es el mayor cambio que ha
llevado a cabo en la operacion de la
compaiiia?

Nam Yong: Hemos cambiado los crite-
rios de desempefio de los empleados
y de la gerencia para que aporten re-
sultados sobre el capital invertido en
vez de crecimiento de ingresos. Hemos
intentado hacer que cada individuo en
la organizacion ayude a incrementar
el retorno de los accionistas. Intro-
dujimos medidas de desempefio y un
sistema de feedback con luces verde,
amarillo yrojo, para que todo elmundo
sepamas o menos donde estd situado.
También proveemos la informacion
financiera necesaria para que puedan
tomar sus propias decisiones.

S.B. Whitehead

WSJ: ¢{Cuan dificil ha sido eso?

Nam: Después de un afio y unos meses,
esta cambiando mucho. Todo el mundo
es muy sensible al flujo de caja. Todo el
mundo es muy sensible a los retornos.
Ha cambiado la perspectiva, pero algo
de lainfraestructura, algo de los siste-
mas, ha quedado atras. La lucha es con
la capacidad de mantenerse al dia con
elinventario... y los costos.

WSJ: {Como sabe que ha cambiado la
mentalidad?

Nam: Ahorala gente se defiende y dice
“Este no es mi costo” o “Este no es mi
inventario” o “.Por qué me asignaste
estoami?” Todo el mundo se ha vuelto
muy sensible a eso. Estan tratando de
reducir inventario, reducir capital de
trabajo, mejorar el flujo de caja. Con
86.000 personas dedicadas a eso, esto
representa un gran cambio en la or-
ganizacion. A menos que estén cum-
pliendo sus metas, reciben una seiial
roja todos los meses.

en una multinacional

1: Diversifique la base de empleados
al contratar a gente de primera
categoria que serd respetada por
los empleados existentes.

2 : Desarrolle opciones de carrera
alternativas para empleados que
sufren mas competencia cuando
se amplia la base de reclutamiento.

3: Posibilite que los empleados
puedan cuestionarlo directamente
en reuniones.

4 : Incorpore investigacion de satisfac-
cion del consumidor y marketing en el
desarrollo de productos.

5 : Establezca objetivos de desempefio
para toda la empresa pero deje que
otros gestionen sus productos.

WSJ: Parece sorprendente que
la compaiiia no se concentrara
en medidas de desempeiio seme-
jantes antes. ¢Por qué ahora?
Nam: La empresa crecié muy rapido.
Se expandio amercados en todas par-
tes. Y fuimos muy exitosos. Nadie pue-
de negar eso. Aun asi, empleabamos
métricas muy simples, basicamente
el crecimiento de ingresos. Ahora ha
llegado la hora de cambiar comple-
tamente el sistema de gestion de de-
semperio. Tenemos toda la informa-
cion financiera en Corea del Sur. Lo
que necesito es que los lideres fuera
de Corea, los directores en Estados
Unidos, en Europa, conozcan los ba-
lances, todo.

WSJ: Recientemente empezé a di-

versificar los rangos ejecutivos de la
compaiiia, especialmente de las ofici-
nas en el extranjero. ¢Por qué decidid
hacer eso?
Nam: Fuimos muy exitosos alahora de
expandir nuestra compaiiia en el ex-
terior. Sin embargo, éramos una ope-
racion dirigida por coreanos. Somos
una gente muy trabajadoray extrema-
damente capacitada. Pero, de cara al
futuro, ésera sostenible el éxito? Ten-
go grandes dudas. Por eso tomé la de-
cision de que eranecesario globalizar
nuestra organizacion.

WSJ: Exige que el inglés se utilice mas
enlasede central y para hablar al res-
to de la organizacion. (Por qué?
Nam: El inglés es esencial. La rapidez
de innovacion imprescindible para
competir en el mundo requiere una
comunicacion fluida. No podemos de-
pender de un pequefio grupo de perso-
nas que se encuentren en posesion de
la llave que abra la comunicacion en
todo el mundo. Eso realmente impide
que lainformacion se compartay que
se tomen decisiones. Yo quiero que el
conocimiento sea de todo el mundo, y
no de unos pocos.

Exuberancia irracional en la industria automotriz

Lo que parecié una edad dorada para GM, Ford y
Chrysler en EE.UU. tiene el aspecto de una burbuja

POR NEAL E. BOUDETTE
Y JAMES R. HAGERTY

DETROIT—Esta década ya ha visto
estallar burbujas en las acciones de em-
presas de tecnologia, bienesraicesy cré-
dito. Al parecer, laexuberanciairracional
ha cobrado unanueva victima: el merca-
do automotor de Estados Unidos.

Al igual que los inversionistas que
enviaron por los cieloslos precios delas
viviendasy delas acciones de empresas
puntocom, las automotrices de EE.UU.
alcanzaron volumenes de venta inusi-
tados en los tltimos 10 afios. Invitaron
a sus clientes a comprar autos con los
descuentos que ofrecian a los emplea-
dos, otorgaron préstamos sinintereses
por hasta seis afios y vendieron una
cantidad sin precedentes de vehiculos
a las empresas de alquiler de coches.
Estas estrategias, dicen algunos ana-
listas, levantaron las ventas de autos
en EE.UU. a alturas artificiales.

Durante la mayor parte de los afios
90, las automotrices vendian unos 15
millones de autos y camionetas al aiio
en EE.UU. A fines de esa década, todo
cambid. El precio de la gasolina aun
era bajo y millones de estadouniden-
ses tenian las billeteras infladas gracias
al auge de las acciones tecnoldgicas.
Como resultado, las ventas se dispa-
raron. Alcanzaron su récord en 2000,
con174 millones de unidades vendidas,
y se mantuvieron cerca de los 17 millo-
nes anuales por otros cinco afos.

Ejecutivos de General Motors Corp.
y Toyota dijeron que EE.UU. estaba en-
trando en una era dorada. En 2003, el
director de ventas de Toyota en Nor-
teamérica predijo que la industria
pronto estaria vendiendo 20 millones

de vehiculos por afio.

Se equivocaron. Las ventas empe-
zaron a caer en 2006 y este afio proba-
blemente volveran a donde estaban en
los afios 90, apenas por encima de los
15 millones. La semana pasada, la firma
de investigacion de mercado Global In-
sight Inc. redujo su prevision de ventas
de vehiculos en EE.UU. en 2008 amenos
de15millones. Global Insight ahora cree
queno volveranamaximos previos hasta
2012, un afio después de lo previsto ini-
cialmente. “De aqui en adelante, un afio
con16 millones es un buen aiio”, asegura
Ron Harbour, cuya firma, Harbour Con-
sulting, estudia la produccion de autos.

Los célculos erréneos del sector re-
percuten en la economia. La industria
automotriz es el principal sector ma-
nufacturero de EE.UU,, representando
cerca de un 4% del PIB y empleando a
unos 2,5 millones de personas, en for-
ma directa o indirecta.

Unaburbuja ocurre cuando los par-
ticipantes de un mercado empujan los
precios de ciertos activos —acciones,
casas, tulipanes— por encima de lo que
sus valores intrinsecos parecenindicar.
La industria automotriz no se ajusta a
laférmula clasica de una burbuja, pero
hubo una euforia similar: los fabrican-
tes creian que podian vender vehiculos
ennimeros mucho mayores quelos que
el mercado podia absorber.

Tony Cervone, vocero de GM, dice
que la empresa no sobreestimo la de-
manda, y atribuye las recientes caidas
en las ventas al enfriamiento de la eco-
nomia de EE.UU. Hace unos afios, agre-
ga, todas las tendencias en ingresos
familiares y capacidad de gasto apunta-
ban a un crecimiento sostenido. Un vo-
cero de Chrysler sefiala que la automo-

Ventas a velocidad maxima
El auge bursétil impuls las 2001 Después 2003 El jefe de GM, 2005 GM, 2007 Las
ventas de autos en EE.UU. del 11 de Rick Wagoner, dice  Fordy Chrysler  automotrices
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triz busca el crecimiento de largo plazo
enEE.UU.,, delamano de aumentos ensu
poblacion y niveles de ingresos.

En 2000, ya habia estallado la bur-
bujapuntocomylaeconomia comenza-
baaenfriarse. Después delos atentados
del 11 de septiembre de 2001, los consu-
midores, atonitos, dejaron de comprar.
Los concesionarios estaban vacios. Con
laesperanza de revitalizar la economia
de EE.UU., GM inici6 una promocion
donde ofrecia financiacion sin intere-
ses durante cinco afos.

Las ventas tomaron vuelo otra vez.
Ford, Chrysler y otros fabricantes res-
pondieron con sus propios incentivos.
A fines de 2002, muchos rivales de GM
se quejaban de que los descuentos es-
taban destruyendo la rentabilidad de
todos. El presidente ejecutivo de GM,
Rick Wagoner, respondi6 en una confe-
rencia de 2003: “Dejen de llorar y jue-
guen el partido”.

GM, Ford, Chrysler y otras auto-
motrices habian redescubierto otra
manera de inflar los volimenes: ven-

der alas agencias de alquiler de autos.
Cada una de las automotrices grandes
tenia una participacion en algunas de
las empresas de alquiler, a quienes les
ofrecian sus coches a precios de liqui-
dacion. En 2005, por ejemplo, un quinto
delos coches que vendieron Ford y GM
en EE.UU. fueron a flotas de alquiler.

La carrera de los incentivos conti-
nuo. En 2005, GM, Ford y Chrysler es-
taban ofreciendo descuentos de hasta
US$8.000 en algunos modelos. Poco
después, las tres lanzaron promociones
que permitian a clientes comunes com-
prar autos al mismo precio que las au-
tomotrices ofrecian a sus trabajadores.
Las ventas volvieron a subir, durante al-
gunos meses, con una particularidad:
EE.UU. estaba en recesion. “La econo-
mia se enfriaba y las ventas de vehicu-
los se mantenian altas”, dice Emily Ko-
linsky Morris, economista de Ford. “Era
unadindmica delaindustria totalmente
distinta”. Cuando todos esos comprado-
res finalmente desaparecieron del mer-
cado, las ventas se congelaron.




