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E D I T O R I A L

Esta terminando el frío invierno, comienza la primavera y con su llegada entramos en la recta 
final de un nuevo año.

En el Uruguay no es fácil ser empresario y llevar adelante una organización sin importar su ta-
maño. Por este motivo redoblamos el esfuerzo y continuamos con todas las energías enfocadas 
en ayudar al desarrollo y promoción de las empresas y profesionales de nuestro país. 

Este mes de setiembre EMPRESAS DEL URUGUAY, Guía de Empresas y Profesionales, cumple 
dos años en Internet. Durante este corto tiempo ha logrado un sostenido crecimiento tanto en 
empresas y profesionales registrados como en su posicionamiento en Internet y cantidad de 
visitas.

Hoy en día www.empresasdeluruguay.com.uy cuenta con más de 900 empresas y profesiona-
les registrados, un promedio de 400.000 impresiones mensuales y está en las principales posi-
ciones en los buscadores.

Todos esto se ha logrado producto de un árduo trabajo, siempre en la búsqueda de nuevas 
herramientas de promoción, como lo es ésta revista, y sin dudas con el apoyo de ustedes. Solo 
resta decir: GRACIAS.

El equipo de EMPRESAS DEL URUGUAY

P R I M A V E R A
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INTRODUCCIÓN 

La tendencia hoy en día 
está marcando que cada 
vez se están realizando 
más aportes en especie,.
Por esta razón es nece-
sario analizar algunos de 
ellos (aportes de bienes 
inmuebles y aportes de 
acciones de una sociedad 
anónima), haciendo un 
breve análisis conceptual 
y practico donde se de-
sarrolla con mayor inten-
sidad la valuación de los 
aportes. 

La complejidad de este 
tema es importante ya 
que la casuística que se 
puede dar en la práctica 
en este tema es muy am-
plia, producto de la forma en que están redactados 
los artículos de la Ley 16.060. Dentro de la parte 
de la valuación analizamos asimismo, brevemente, 
como instrumentar los aportes de bienes inmue-
bles o de acciones asi como  la documentación 
que debemos presentar en la Auditoria Interna de 
la Nación o ante el Registro de Personas Jurídicas, 
Sección Registro Nacional de Comercio. No todos 
los aportes en especie y/o las valuaciones son 
idénticas; es más, me animo a decir que cada una 
es completamente distinta, pero lo que sí pueden 
llegar a tener de similar es la forma de estudiarlas 
y como instrumentarlo, y esto es lógico ya que los 
aportes y las valuaciones de los bienes inmuebles 
son diferentes a la de los bienes muebles. Dentro 
de los bienes muebles encontramos un amplia 
gama de bienes; dependerá de qué tipo de bien 
mueble estemos aportando para analizar cuál será 
la mejor forma de valuación, quién será el tasador 
o perito calificado a los efectos, y por sobre todo no 
olvidarse que entre otros objetivos de la norma, la 
forma de valuación es para la garantía de los accio-

nistas.-
CONCEPTO DE APORTE

Se entiende como aporte la contribución de una 
determinada prestación patrimonial que debe 
cumplir un socio para formar el fondo social, la cual 
es realizada a la sociedad a cambio de la adquisi-
ción de la calidad de socio.-

El patrimonio social y el capital en las sociedades 
comerciales está conformado por las aportaciones 
de los socios. Cuando un socio cumple con su obli-
gación de aportar, el bien que aporta sale de su pa-
trimonio.

Ley 16.060 - ARTICULO 1.- (Concepto).- Habrá 
sociedad comercial cuando dos o más personas, 
físicas o jurídicas, se obliguen a realizar aportes. Ya 
en la definición de sociedad comercial de la ley nos 
da la pauta que la obligación principal del socio es 
aportar.-

Es de esencia de la sociedad comercial la existen-
cia de la obligación de realizar aportes.-

El socio como contraprestación recibe, a cambio 
de su aporte o del cumplimiento de su obligación 

APORTE EN ESPECIE
DE SOCIEDAD ANÓNIMA

(Bienes Inmuebles y Acciones de una Sociedad Anónima)

S O C I E D A D E S  A N Ó N I M A S
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de aportar, una participación so-
cial (acción, cuota), la cual es me-
dida por el valor de su aporte en 
función al capital integrado total 
de la sociedad. 

Nuri Rodriguez manifiesta en 
el “Curso de Sociedades Comer-
ciales” que el objeto del contrato 
de sociedad, como elemento del 
contrato, es la obli-
gación contraída 
por cada socio de 
efectuar un aporte 
para formar un fon-
do común con el 
cual realizar la acti-
vidad social. 

El objeto de la 
obligación del So-
cio por lo tanto es 
el Aporte, este tie-
ne una obligación 
definitiva de dar o 
de hacer.

Por otro lado, 
aclaro que no debe 
confundirse capital con patrimo-
nio,; el primero es fijo, sin perjui-
cio de que puede llegar a aumen-
tarse y disminuirse. El patrimonio 
social es la situación económica 
y financiera de la sociedad, inclu-
yendo cuentas del activo, pasivo, 
capital, reservas y previsiones. Es 
algo mucho más amplio.-

Al momento de la constitución 
de la sociedad capital y patrimo-
nio coinciden.

CONTENIDO DE LOS APORTES

La ley 16.060, en su artículo 
58 , inciso 2, establece que: “Los 
aportes podrán consistir en obli-
gaciones de dar o de hacer, salvo 
para los tipos de sociedad en los 
que se exige que consistan en 
obligaciones de dar”. 

Para las sociedades anónimas, 
las sociedades de responsabili-
dad limitada y las sociedades en 
comandita (respecto del capital 
comanditario), se impone que 

el aporte en especie debe ser de 
bienes determinados, suscepti-
bles de ejecución forzada,  (art. 
58, inc. 3). El artículo 62 excluye  
para las sociedades anónimas  y 
las sociedades de responsabili-
dad limitada, el aporte de uso o 
goce, pues sólo podrán aportar-
se bienes en propiedad o en usu-

fructo. Tampoco puede existir en 
estos tipos sociales aporte de in-
dustria. 

Esto tiene su fundamento en 
que en los otros tipos sociales la 
responsabilidad es ilimitada (por 
ejemplo sociedades colectivas), 
en cambio en los tipos sociales 
mencionados anteriormente 
(SRL, SA, etc) la responsabilidad 
de los socios es limitada al aporte 
social. En consecuencia, el aporte 
es la única garantía de los acree-
dores.-

APORTE EN ESPECIE

Si la integración es en especie 
debe hacerse la transmisión del 
bien del aportante a la sociedad. 
El artículo 58, inciso final, dispo-
ne: “El contrato de sociedad será 
título hábil para la trasmisión de 
los bienes que se aporten en el 
momento de su suscripción. Sin 
perjuicio de lo antes previsto 
podrá instrumentarse por sepa-

rada la enajenación de los bie-
nes aportados a la sociedad”. El 
contrato de sociedad será título 
hábil; pero se requerirá luego el 
modo tradición. La Ley admite 
que el título se instrumente por 
separado, lo cual es mucho más 
conveniente en la práctica pues 
el título circula y si se quiere ven-

der el inmueble siempre estará 
circulando el contrato social.

APORTE DE INMUEBLE

La forma del documento de-
penderá de la naturaleza del 
bien, según dispone el artículo 
69, inciso 1. Si para la trasmisión 
se requiere una solemnidad ella 
deberá cumplirse, por ejemplo si 
se debe instrumentar por Escritu-
ra Pública el Aporte. En caso de 
que esto ocurra se podrá otorgar 
el contrato de sociedad en docu-
mento privado y la enajenación 
(aporte) de esos bienes en es-
critura pública por separado o, 
de lo contrario, se instrumentará 
todo en forma conjunta en Es-
critura Pública. Si no se requiere 
solemnidad hay libertad para su 
instrumentación.

Ahora bien, en el caso de los 
bienes Inmuebles se requerirá 
escritura pública debido a un re-
quisito de orden Registral y esto 

S O C I E D A D E S  A N Ó N I M A S S O C I E D A D E S  A N Ó N I M A S
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lo aclaro en virtud de que la so-
lemnidad para bienes inmuebles 
– Escrituras Públicas - es exclu-
sivamente para Compraventas 
y no para escrituras como sería 
este caso de Aporte. Así lo dispo-
ne el Código Civil en su artículo 
1664, según lo entiende la Escri-
bana María Wonsiak.

Sin perjuicio de lo estipula-
do en la ley, el Escribano Julio 
Schwartz entiende que por sen-
tido y derecho común cualquier 
aporte puede instrumentarse por 
separado, lo cual es una técnica 
habitual notarial en materia de 
bienes cuya transmisión se regis-
tra, para no confundir título de la 
sociedad con título instrumental 
de los bienes aportados, uniendo 
en un solo instrumento los dos 
títulos (Estatuto S.A. y Aporte de 
Inmueble) con los consiguientes 
problemas registrales, circulato-
rios, extravíos, etc.

Algo muy importante a tener 
en cuenta es que la escritura 
pública en la cual se aporta el 
bien inmueble no es una Com-
praventa de Cosa por Precio, es 
una Escritura de Aporte, a título 
sociedad, - pues estamos dentro 
del fenómeno que son las socie-
dades comerciales y rige lo dis-
puesto por el artículo 58 inciso 
fina, sin perjuicio de que la doc-
trina mayoritaria manifieste que 
es a título aporte -, por la cual el 
socio da un inmueble (sale de su 
patrimonio) en cumplimiento de 
su obligación de aporte. Una vez 
cumplimentada esa obligación, 
éste (el socio) recibirá las accio-
nes de la sociedad según corres-
ponda, si estamos hablando de 
sociedades anónimas. La Escritu-
ra de Aportes por lo tanto es en 
cumplimiento de la obligación 
de aportar, no de Cosa por Pre-
cio, ni de Cosa por Cosa.-

Otro tema muy importante a 
tener en cuenta, es que siempre 
se deben controlar los certifica-

dos Registrales,  Municipales, etc, 
de la misma manera que se con-
trola para cualquier enajenación 
de bien inmueble. No podemos 
olvidarnos del artículo 229 de la 
ley 16.060 en sede de S.R.L. el que 
nos indica que los demás socios 
son solidariamente responsables 
de la efectividad del aporte. Por 
ello es importante que esté todo 
estudiado debido a que se pro-
duce una enajenación a través 
del aporte y como tal se deben 
cumplir todos los requisitos. “Los 
socios garantizarán solidaria-
mente a los terceros la efectivi-
dad y los valores asignados a los 
aportes en especie”.

VALUACION DE APORTE DE 
INMUEBLE

En las sociedades anónimas, 
para asegurar la equivalencia 
entre el valor del capital y los 
aportes realizados en especie, se 
impone, además de su correcta 
valuación, el control estatal  (art. 
63 y ss., y 282). La Ley descarta 
el mero acuerdo de los funda-
dores para establecer el valor de 
los bienes aportados. Habrá que 
justificar su valor por el de plaza 
o por certificados expedidos por 
reparticiones estatales o bancos 
oficiales. 

El valor de plaza se puede de-
terminar, por ejemplo, por infor-
mes de una cámara mercantil 
o de comercio. En cuanto a los 
certificados expedidos por re-
particiones estatales o bancos 
oficiales, no se trata de valuacio-
nes especiales, sino de valuacio-
nes existentes en esas entidades 
y que sean idóneas.

Si no se pudieran obtener va-
luaciones por esas vías, se deben 
tasar por peritos, según lo dispo-
ne el artículo 282 que se remite 
al artículo 64 de la ley 16.060. Pe-
ritos

Se debe aplicar la razonabilidad 

entre lo que se está aportando y 
la valuación que se le dio al apor-
te. En la práctica se toma como 
punto de referencia el valor que 
surge de la cédula catastral.

APORTES DE ACCIONES DE 
OTRA SOCIEDAD

El caso es el siguiente: los Ac-
cionistas de AA S.A. son propie-
tarios a su vez de Acciones de BB 
S.A., y resuelven, por lo tanto, in-
tegrar las acciones de BB S.A. en 
AA S.A..-

Cada día la complejidad con 
respecto a los grupos económi-
cos que se van creando es mayor  
y los casos de Integración de Ac-
ciones en otra sociedad o la ad-
quisición directa por una socie-
dad remarcan la importancia de 
este tema. 

Conforme el art. 65, salvo pac-
to en contrario, los títulos valo-
res, incluso acciones, pueden ser 
aportados por su valor de cotiza-
ción, y si no fueran o si siéndolo 
no se hubieran cotizado en el úl-
timo trimestre anterior al contra-
to se valorarán por peritos.

VALUACION DE ACCIONES

Con el objetivo de valuar las 
acciones de una sociedad que 
se aportan a una S.A., se deberá 
realizar un informe de valuación, 
extendido por un Contador Pu-
blico, el cual deberá contar con 
los siguientes puntos:

a)	 Estados Contables (esta-
blecer si es Informe de Compila-
ción, Revisión Limitada, Audito-
ria).

b)	 Las normas contables 
que han sido aplicadas.

c)	 Perito y fecha del laudo, 
identificar al responsable, inde-
pendencia.

d)	 Los procedimientos reali-
zados a los efectos de determinar 
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la certeza, veracidad y confiabilidad de la informa-
ción contenida en los estados contables 

e)	 Método de valuación empleado.  
f )	 Certificar que las acciones a integrar están 

libres de obligaciones y gravámenes. (este punto es 
debido a que la Auditoría Interna de la Nación debe 
proteger los intereses de los otros socios o accionis-
tas de la sociedad, en virtud de no verse afectados 

por la integración de bienes gravados).
g)	 Conclusión

APORTES DE TERCEROS A UNA SOCIEDAD

Estamos en el caso, por ejemplo, de que un socio 
aporte a la sociedad un bien inmueble que no es de 
su propiedad. 

La ley nada dice al respecto por lo que 
la Doctrina y la Comisión de Derecho 
Comercial entienden que es totalmente 
válido pues el aporte es del socio y en 
realidad puede un tercero perfectamen-
te pagar por otro como lo permite el Có-
digo Civil, el cual se aplica en virtud del 
principio general del artículo 5 de la ley 
16.060.

Sin perjuicio de ello, y para Socieda-
des Anónimas, la Auditoría Interna de la 
Nación en la práctica no está aceptando 
esta modalidad de aportes.-

CONCLUSION

Con este artículo la intención es resal-
tar brevemente que el aporte en especie 
es una forma más de aporte a una socie-
dad comercial, el cual se debe tener en 
cuenta a la hora de asesorar a nuestros 
clientes.

Asimismo, es de destacar que este tipo 
de aportes no solo se pueden dar en el 
item constitutivo de la sociedad, sino 
también como aumento de capital.
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S O C I E D A D E S  A N Ó N I M A S
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¿QUÉ ES ENTONCES LA RSE?

Es una forma de hacer negocios que contribuye 
al desarrollo económico, social y medioambiental 
sostenible, agregando valor a la empresa y a sus 
grupos de interés. Implica un cambio de paradig-
ma con respecto al modelo tradicional de gestión 
cuyo único objetivo era maximizar el lucro de los 
accionistas. Desde este nuevo enfoque la empre-
sa considera el impacto de su actividad en sus 
stakeholders ó grupos de interés y busca crear va-
lor también para ellos, manteniendo un diálogo 
permanente con sus colaboradores, proveedores, 
clientes, autoridades, representantes sociales, etc. 

Como cualquier otro aspecto de la estrategia de 
una empresa, las políticas y prácticas de RSE deben 
ser planificadas, evaluadas y ajustadas periódica-
mente. 

¿CUÁLES SON LAS ÁREAS DE TRABAJO DE LA 
RSE?

La responsabilidad social de una empresa invo-
lucra a todos aquellos que de alguna manera están 
relacionados con ella y se ven impactados por su 
actividad. La gestión de la RSE  debe ser integrada 
transversalmente a todas las operaciones de la em-
presa y debe incluir a todos sus grupos de interés. 

A continuación detallamos las principales áreas 
de trabajo de la RSE:

Gobierno Corporativo y sistemas de gestión. 
Se refiere a la forma en que la empresa integra a 
la dirección, a sus operaciones y a los procesos de 
toma de decisiones, los principios, creencias y valo-
res éticos. Esto se ve reflejado en la misión, la visión, 

Responsabilidad Social Empresaria: 
el desafío y sus beneficios

R E S P O N S A B I L I D A D  S O C I A L  E M P R E S A R I A

En Uruguay es muy frecuente escuchar hablar del concepto de Responsabi-
lidad Social Empresaria (RSE) aplicado únicamente a las acciones de apoyo a 
la comunidad que realizan las empresas. Sin embargo, las contribuciones en 
dinero, bienes u otros recursos, que las empresas hacen a las organizaciones 
sociales, son solamente uno de los aspectos comprendidos en este concepto, 
y si éstas son aisladas y no están alineadas con los objetivos estratégicos del 
negocio pueden ser consideradas caridad ó filantropía, pero no son parte de 
una estrategia de RSE. 
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el código de ética y/o código de conducta, y políti-
cas de la empresa en general.

Calidad de vida laboral. Esta área incluye todas 
las políticas de recursos humanos que inciden so-
bre la vida de los trabajadores y sus familias, tanto 
dentro como fuera de la empresa. Comprende be-
neficios y compensaciones, sistemas de desarrollo 
profesional y capacitación, conciliación entre vida 
laboral y familiar, seguridad en el trabajo,   políticas 
de no discriminación en función del género, etnia, 
edad, etc.

Aprovisionamiento responsable. Se refiere al 
relacionamiento responsable de la empresa  con 
sus proveedores y busca alinear los objetivos de 
ambas partes en materia de crecimiento y desarro-
llo sostenible. Incluye condiciones justas de pago, 
procesos de selección que consideren criterios de 
cuidado del medio ambiente, calidad de vida  de 
los trabajadores, etc.

Marketing Responsable. Comprende las prác-
ticas relacionadas con la producción, la comunica-
ción, la venta y el servicio post-venta de los produc-
tos y servicios de la empresa. Considera elementos 
tales como la seguridad de los productos, la veraci-
dad y la promoción de valores en las comunicacio-
nes, la atención al cliente, las garantías con respec-
to a la privacidad de las bases de datos, etc.

Protección del Medio Ambiente. Se refiere a la 
forma en que la empresa gestiona sus impactos en 
el medio ambiente. Comprende la producción lim-
pia, el menor uso de recursos naturales, el cuidado 
de la energía, la menor generación de residuos, la 
concientización de sus trabajadores sobre temas 
medioambientales, etc.

Apoyo a la Comunidad. Son aquellas acciones 

que la empresa realiza para contribuir al desarrollo 
de las  comunidades en las que opera. Pueden ser, 
entre otros, aportes en dinero, productos, servicios, 
conocimiento. 

La gestión responsable de cada una de éstas 
áreas redunda en beneficios claros, medibles y que 
agregan valor a la empresa y la diferencian de su 
competencia. La toma de decisiones basada en un 
marco ético así como  la transparencia de la infor-
mación, generan confianza en inversores  y clien-
tes; un buen ambiente laboral y las oportunidades 
de desarrollo de carrera, motivan a los trabajado-
res, permiten retener talentos, disminuyen costos 
de capacitación y  aumentan la productividad; la 
gestión responsable del impacto medioambiental 
permite disminuir costos, minimiza la posibilidad 
de sanciones y contribuye a garantizar la disponibi-
lidad de recursos naturales en el futuro. 

Éstos son solo algunos de los muchos beneficios 
de ser una empresa responsable. Cada uno sabe 
cuáles son las áreas de su empresa en las que el 
impacto puede ser más significativo. El desafío está 
en la capacidad de los líderes de asumir el compro-
miso y de transmitirlo a toda su organización. Una 
vez que esto se logra llevarlo adelante no es una 
cuestión de costos, sino de voluntad y creatividad, 
porque la RSE es para todo tipo de empresas.

INSPIRA
DESARROLLO Y RESPONSABILIDAD SOCIAL 

EMPRESARIA
www.inspira.com.uy

R E S P O N S A B I L I D A D  S O C I A L  E M P R E S A R I A
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Hace 10 años nace, como tributo a la figura del 
destacado piloto uruguayo Gonzalo “Gonchi” Ro-
dríguez, la Fundación que lleva su nombre. “Gon-
chi” fue una fuente de inspiración para miles de 
jóvenes uruguayos y fundamentalmente para un 
grupo que, liderado por su hermana Nani Rodrí-
guez, comenzó a trabajar en beneficio de quienes 
más lo necesitaban. En cada acción de la Fundación 
se ve reflejado el compromiso, el esfuerzo y la per-
severancia que Gonzalo legó, sentimientos que la 
Fundación respeta desde sus inicios, trabajando ac-
tivamente para preservarlos y perpetuarlos.

La organización tiene como MISIÓN “Desarrollar 
programas basados en la transmisión de valores 
dirigidos a todos los sectores de la sociedad, es-
tableciendo redes nacionales e internacionales 
que incrementen los recursos, el intercambio de 

conocimientos y el trabajo conjunto; siendo inspi-
radores y movilizadores de los sectores público y 
privado”. Y como VISIÓN “Más educación, salud y 
desarrollo”.

La Fundación Gonzalo Rodríguez es una or-
ganización no gubernamental sin fines de lucro 
que está registrada en Uruguay, Estados Unidos e 
Inglaterra. Desde sus inicios trabaja desarrollando 
programas propios que, a través de la educación, 
tienen como objetivo mejorar la calidad de vida de 
los niños y jóvenes uruguayos.

Luego de 7 años de intenso trabajo dentro del 
sistema público de educación se demostró con he-
chos los beneficios que la educación física ejerce 
en los niños, fundamentalmente como herramien-
ta transmisora de valores. En el 2007 Presidencia de 
la República decreta, a través de la Ley Nº 18.213 de 
Enseñanza de la Educación Física, la obligatoriedad 
de ésta en las escuelas públicas de todo el país.

F U N D A C I Ó N  G O N Z A L O  R O D R Í G U E Z

FUNDACIÓN GONZALO “GONCHI” 
RODRÍGUEZ

EL LARGO CAMINO DE 
EDU-CAR EN URUGUAY
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Luego de haber colaborado en 
este importante logro y cono-
ciendo que en Uruguay se regis-
tran más de 20.000 siniestros de 
tránsito con lesiona-
dos por año, que hay 
más de 750.000 niños 
que dependen de los 
adultos quienes deci-
den qué comen, qué 
aprenden, qué hacen, 
cómo viajan, la Fun-
dación Gonzalo Rodrí-
guez asume un nuevo 
compromiso con la 
implementación y de-
sarrollo de un Plan de 
Seguridad Vial por los 
Niños, llamado EDU-
CAR, con proyección 
e interacción inter-
nacional. Durante el 
proceso de creación 
de la nueva área de 
trabajo, la Fundación 
se relacionó a nivel 
internacional, siendo 
elegida como uno de 
los 15 miembros del 
Comité Transitorio Re-
gional de Seguridad 
Vial para América La-
tina y el Caribe.

EDU-CAR cuenta con el finan-
ciamiento de la Fundación FIA 
y del Fondo Global para la Se-
guridad Vial del Banco Mundial. 
Asimismo, ha sido declarado de 
Interés Nacional por parte de 
Presidencia de la República gra-
cias al apoyo de los Ministerios 
de: Salud Pública; Transporte y 
Obras Públicas; Educación y Cul-
tura; Industria, Energía y Minería; 
Turismo y Deporte; e Interior

El Plan EDU-CAR busca “Prote-
ger a los niños de hoy y educar-
los como los conductores de ma-
ñana”, promoviendo un cambio 
cultural en la sociedad, que va-
lore y respete comportamientos 

seguros en el tránsito en relación 
a los niños.

EDU-CAR busca brindar solu-

ciones a la recolección de datos 
y al sistema estadístico de si-
niestralidad vial (niños de 0 a 14 
años), fomentar legislaciones y 
el compromiso gubernamental 
hacia la protección de los niños 
como pasajeros, promover un 
cambio cultural que valore y res-
pete comportamientos seguros 
en el tránsito, y desarrollar e im-
plementar una campaña de bien 
público e intervenciones infor-
mativas, educativas, de capacita-
ción y toma de conciencia.

La Campaña de bien público 
que se enmarca en el plan EDU-
CAR tiene como objetivos Con-
cientizar, informando sobre la 
problemática; Motivar vencien-

do la apatía y Activar, cambiando 
los hábitos.

La Campaña dirigida a los adul-
tos responsables del 
traslado de niños de 
0 a 11 años pretende  
informar y sensibilizar 
a la sociedad, comple-
mentando las interven-
ciones dirigidas a los 
sectores: Salud, Educa-
ción, Legislación, Fisca-
lización, entre otros.

A través de un men-
saje simple: USÁ SILLA, 
se busca  generar y 
explicar la necesidad 
del uso de Sistemas de 
Retención Infantil. La 
difusión de la campa-
ña cuenta con el apoyo 
para su difusión de los 
40 medios más presti-
giosos a nivel nacional.

Los adultos deben to-
mar conciencia de que 
no están protegiendo 
a los niños. El cambio 
cultural depende del 
compromiso de todos 

los uruguayos.

Por mayor información consul-
te www.gonzalorodriguez.org 

F U N D A C I Ó N  G O N Z A L O  R O D R Í G U E Z
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¿A qué se dedica Renglón Uno y cuánto hace 
que está en el mercado?

Renglón Uno es una empresa dedicada a la Capa-
citación Empresarial. ¿Cómo surge? A raíz de consi-
derar que en la actualidad uno de los factores que 
marca la diferencia entre las empresas es el nivel 
de formación de sus integrantes, y con la intención 
de lanzar al mercado cursos que puedan ayudar a 
mejorar la gestión, es que en el año 2001 surge el 
instituto Renglón Uno - Capacitación Empresarial.

¿Cuáles son los principales objetivos de la em-
presa?

Nuestro objetivo a lo largo de este tiempo ha sido 
formar, capacitar y actualizar los conocimientos de 
las personas que trabajan en el sector industrial, 
comercial y de servicios, buscando con ello garan-
tizar la correcta realización de las tareas. 

Vivimos en un mercado de constantes cambios 
y transformaciones en el cual la exigencia de ma-
yor calidad y eficiencia se hace cada vez más noto-
rias.  Esto hace que las empresas tengan que estar 
atentas y reaccionar rápidamente para no perder 
su segmento del mercado. La capacitación es un 
elemento fundamental para una constante actua-
lización; de esta manera el empresario puede brin-
darle a su personal la valoración y el conocimiento 
necesarios para una adecuada postura frente a las 
tareas a desempeñar. Esta inversión va a verse refle-
jada en una mejor gestión, proporcionándole a la 
empresa un aumento en su rentabilidad. 

Nuestros cursos son cuidadosamente diseñados 
para que tengan una aplicación inmediata en la 
realidad de las empresas.

¿Cuántas personas integran actualmente el 
staff de la empresa?

Actualmente la empresa la integramos alrededor 
de 30 personas entre docentes, personal adminis-
trativo y dirección. Para que las actividades de ca-
pacitación tengan el impacto esperado, contamos 

con un equipo docente de profesionales 
con reconocida trayectoria y gran ex-
periencia en las áreas temáticas que les 
toca desarrollar.

¿Cómo es la modalidad de trabajo?
Ofrecemos cursos abiertos dictados 

en nuestra sede de la calle Río Negro, y cursos a 
medida para las empresas que los solicitan. Tene-
mos una amplia planificación de actividades para 
las distintas áreas temáticas que abordamos, las 
cuales se dictan a partir de las 18:30 hs.  

Los cursos a medida ofrecen las siguientes ven-
tajas:

- Elaboración de un temario de acuerdo a las ne-
cesidades del solicitante.
. Estudios de casos específicos de la propia em-
presa.
. Adecuación de la carga horaria así como de las 
fechas y horarios de los cursos.

. Facilidad opcional de que el docente dicte el 
curso en las instalaciones del cliente, tanto en 
Montevideo como en el Interior del país.

Abordamos las siguientes áreas temáticas: 
GESTIÓN LOGÍSTICA
Gestión de Compras. 

RENGLÓN UNO
EXPERIENCIA Y SERIEDAD EN LA CAPACITACIÓN

DE NUESTRAS EMPRESAS

R E N G L Ó N  U N O  -  C A P A C I T A C I Ó N  E M P R E S A R I A L

Empresas del Uruguay entrevistó a la Sra. 
Martha Calancha, directora de RENGLÓN 
UNO quien amablemente nos presentó su 
empresa y la importante labor que realiza.
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Gestión de Inventarios. 
Gestión de Producción. 
Gestión de Servicios. 
Logística de Distribución. 
Gestión de Depósitos.
Distribución Física Internacional.

ORGANIZACIÓN DEL TRABAJO EN LA PRODUCCIÓN
Organización, Planificación y Control de la Pro-
ducción.
Organización y Estructuración del Trabajo.
Métodos y Tiempos en la Producción.
Aumento de la Productividad: Uso Eficiente de 
los Recursos Disponibles.
Costos Industriales.
Puntos Críticos de Resultados.
Gestión Eficiente para Mandos Medios de Pro-
ducción.
Organización de la Producción por el Método del 
Camino Crítico.

CAPACITACIÓN PARA MANDOS MEDIOS
Liderazgo y motivación aplicados en la gestión 
de personas y equipos de trabajo.
Comunicación en las Organizaciones. 
Herramientas de Coaching  aplicadas a la Gestión 
del  Mando Medio. Negociación Eficaz para la Re-
solución de Conflictos. 
Análisis de Situaciones Problemáticas y Toma de 
Decisiones.
Hábitos para la Eficacia y Delegación de Tareas. 
Cultura y Cambio Organizacional 

GESTION DE RECURSOS HUMANOS
Liquidación de Sueldos y Beneficios Sociales. 
Gestión Estratégica de Personas y el Diseño de 
Organizaciones Efectivas. Descripción de Pues-
tos. 
Derecho del Trabajo y de la Seguridad Social. 

Planificación de Recursos Humanos e Incorpora-
ción de Personas. Selección Técnica de Personal. 
Derecho Colectivo del Trabajo. 
Competencias Laborales y Gestión del Talento de 
las Personas. 
Cómo Motivar a las Personas y Lograr Satisfacción 
Laboral. Mejora de las Comunicaciones. 
Políticas de Remuneraciones, Evaluación de Car-
gos y Evaluación de Desempeño. 
Responsabilidad Social Empresaria.
Cómo Liderar Equipos de Trabajo. 
Salud y Seguridad en su Empresa. 
Manejo de Conflictos, Negociación y Relaciones 
Sindicales
Los Recursos Humanos, la Cultura y el Cambio Or-
ganizacional. 

COMERCIALIZACION, VENTAS Y MARKETING
Técnicas Profesionales de Ventas. 
Excelencia y Calidad en la Atención al Cliente. 
Marketing para Vendedores. 
Promoción de Ventas. 
Ventas en Salones Comerciales. 
Cortesía y Calidad en la Atención Telefónica. 
Cómo Vender Exitosamente por Teléfono. 
Administración del Tiempo y del Territorio de 
Ventas. 
Supervisión de Ventas. 
Telemarketing y Atención de Call Centers. 
Taller de Oratoria.
Encuestas e Investigación de Mercados.
Negociación Comercial.
Política de Productos.
Marketing de Servicios.

GESTION DE PYMES
Organización y Métodos.
Finanzas.
Comercialización.

R E N G L Ó N  U N O  -  C A P A C I T A C I Ó N  E M P R E S A R I A L
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Administración de Personal.
Planificación de la Producción.

COMERCIO EXTERIOR
Gestión del Comercio Exterior: 
Importaciones y Exportacio-
nes.
Utilización de los Incoterms.
Admisión Temporaria.
Codificación Arancelaria.
Medios de Pago en el Comercio 
Internacional.
Régimen de Origen para las Ex-
portaciones. 
Operativa del Comercio Exte-
rior.

GESTIÓN ADMINISTRATIVA-
CONTABLE Y FINANCIERA 
Gestión Administrativa. 
Contabilidad. 
Presentación, Análisis e Inter-
pretación de Estados Conta-
bles.
Conceptos Financieros.
Gestión de Costos. 

SEGURIDAD Y SALUD OCUPA-
CIONAL 
Salud y Seguridad en su Em-
presa. 
Detección y evaluación de ries-
gos.
Equipos de protección perso-
nales y colectivos.
Manejo seguro de autoeleva-
dores.
Manejo seguro de herramien-
tas manuales.
Manejo seguro de motosierras 
y su equipo de protección per-
sonal.
Manejo y transporte de mer-
cancías peligrosas en el traba-
jo.
Manipulación manual de car-
gas.
Orden y limpieza.
Prevención y protección contra 
incendios.
Primeros auxilios.
Riesgo eléctrico.
Seguridad en la enseñanza.

Seguridad en la infancia y ta-
reas domésticas.
Seguridad en operaciones de 
soldeo.
Técnicas de seguridad aplica-
das a máquinas.
Trabajo en espacios confina-
dos.
Trabajo seguro en altura.
Trabajo seguro en oficinas.
Trabajo seguro en la industria 
de la construcción. 

Además de los cursos, ¿Ren-
glón Uno brinda algún otro 
servicio?

Sí. En Renglón Uno ofrecemos 
también servicios de Asesora-
miento para empresas y Selec-
ción de personal.

La consultoría es un servicio 
que consiste en ayudar al empre-
sario a solucionar  distintos pro-
blemas dentro de su organiza-
ción, mejorando los resultados.

Los puntos importantes que se 
deben considerar al momento de 
contratar una Consultoría son:

. Consultores experientes en 
las distintas áreas de actuación. 
Para llevar a cabo una buena 
consultoría, se debe contar con 
profesionales expertos, con co-
nocimientos y experiencia com-
probada.

. Objetividad y claridad. Mu-
chas veces, cuando somos parte 
de una determinada situación, 
no vemos la realidad con la sufi-
ciente claridad. El hecho de que 
los Consultores tengan, además 
de su experiencia, una visión 
externa a la empresa les propor-
ciona objetividad y claridad para 
detectar los problemas y brindar 
la solución necesaria. 

. Habilidad para gestionar los 
cambios. Debido a la visión glo-
bal que los Consultores poseen 
por haber actuado en distintos 

sectores y organizaciones, pue-
den ayudar a enfrentar grandes 
proyectos de cambios en cortos 
períodos de tiempo.

. Compromiso. Para alcanzar el 
éxito esperado el Consultor debe 
comprometerse con el proyecto 
y no ser simplemente un provee-
dor más. Debe utilizar una sólida 
Metodología que le permita al-
canzar los objetivos fijados den-
tro de los plazos establecidos.

RENGLÓN UNO, cuenta con 
un equipo de Consultores expe-
rientes en las distintas áreas de 
actuación que con objetividad y 
claridad pueden detectar la pro-
blemática existente en una or-
ganización, pudiendo gestionar 
así los cambios necesarios con la 
requerida habilidad, comprome-
tiéndose y respetando los objeti-
vos fijados, y utilizando apenas el 
tiempo adecuado para la realiza-
ción del proyecto.

¿Qué horario de atención tie-
ne?

Nuestro instituto tiene su sede 
en Río Negro 1354 / 3er. Piso / sala 
12, entre 18 de Julio y Colonia.  

Estamos abiertos al público de 
lunes a viernes de 13 a 20 hs, y 
nuestra atención telefónica es de 
9:30 a 21:30 hs por los teléfonos 
2902.6052 y 2413.3254.  

Nuestra página web: 
www.renglon1.com.uy 

y nuestra dirección de correo 
electrónico: 

renglon1@adinet.com.uy

Estamos siempre a las órdenes 
para responder cualquier consul-
ta sobre nuestras actividades. 

R E N G L Ó N  U N O  -  C A P A C I T A C I Ó N  E M P R E S A R I A L
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Renglón Uno - Capacitación Empresarial 

Inscripto en el Ministerio de Educación y Cultura - Registro nº 3059 
al sólo efecto de Exoneración de Impuestos (Art. 448, Ley nº. 16.226). 

 
Importante: Los gastos con capacitación de dependientes regulares de empresas,  

son pasibles de deducción en una vez y media su valor real, de la liquidación del IRAE. 


Cursos de corta duración 

Mes de setiembre 

Curso Carga 
horaria Fecha y Frecuencia 

Organización, Planificación y  Control de Producción 27 hs. 1° al 20 de setiembre 
Lunes, miércoles y viernes 

Emergencias en el Centro de Trabajo 9 hs. 3 al 17 de setiembre 
Viernes 

Política de Productos: Cómo crear y gestionar productos y 
marcas exitosas 

9 hs. 6 al 13 de setiembre 
Lunes y miércoles 

Comunicación en las Organizaciones 15 hs. 6 al 15 de setiembre 
Lunes, miércoles y viernes 

Demanda y Servicio al Cliente - Logística Comercial 18 hs. 6 al 22 de setiembre 
Lunes y miércoles 

Liquidación de Sueldos y Beneficios Sociales 21 hs. 8 de setiembre al 4 de octubre 
Lunes y miércoles 

Balance Scorecard – Cuadro de Mandos 12 hs 
14 de setiembre al 7 de octubre 
Martes y jueves 

Contabilidad 26 hs. 15 de setiembre al 13 de octubre 
Lunes y miércoles 

Prevención de Riesgos - Logística Preventiva 9 hs. 16 al 23 de setiembre 
Martes y jueves 

Promoción de Ventas y Estrategias Exitosas de Publicidad: 
Marketing Directo, Publicidad, Promoción de Ventas, Fuerza 
de Ventas y Relaciones Públicas 

18 hs. 16 de setiembre al 5 de octubre 
Martes y jueves 

Políticas de Remuneraciones, Evaluación de Cargos y 
Evaluación de Desempeño 

15 hs 16 al 30 de setiembre 
Martes y jueves 

Marketing de Servicios: Cómo descubrir el alma de los 
servicios 

6 hs. 20 al 22 de setiembre 
Lunes y miércoles 

R E N G L Ó N  U N O  -  C A P A C I T A C I Ó N  E M P R E S A R I A L
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Renglón Uno - Capacitación Empresarial 

Inscripto en el Ministerio de Educación y Cultura - Registro nº 3059 
al sólo efecto de Exoneración de Impuestos (Art. 448, Ley nº. 16.226). 

 
Importante: Los gastos con capacitación de dependientes regulares de empresas,  

son pasibles de deducción en una vez y media su valor real, de la liquidación del IRAE. 

Hábitos para la Eficacia y Delegación de Tareas 15 hs. 20 de setiembre al 4 de octubre 
Lunes y miércoles 

Herramientas para la Gestión Eficiente de Mandos Medios 15 hs. 22 de setiembre al 1° de octubre 
Lunes, miércoles y viernes 

Equipos de Protección Personal 3 hs. 24 de setiembre 
Viernes 

Gestión del Área de Operaciones 15 hs. 27 de setiembre al 4 de octubre 
Lunes y miércoles 

Supervisión de Ventas 18 hs. 27 de setiembre al 18 de octubre 
Lunes y miércoles 

Logística Administrativa del Comercio Exterior 15 hs. 30 de setiembre al 14 de octubre 
Martes y jueves 






Desayunos de Trabajo 
Tema Carga 

horaria Fecha y horario 

El Arte de Trabajar en Familia 
 

Lic. Mario Lamanna; Lic. Roberto Talento; Lic. Daniel Botti 
3,5 hs. Jueves 16 de setiembre 

8:30 a 12 hs. 

   
 

La ineludible e imprescindible evolución de la cultura en 
las Relaciones Individuales y Colectivas del Derecho del 

Trabajo; de la confrontación al diálogo. 
 

Dr. Carlos Pittamiglio 
 

3 hs. Martes 28 de setiembre 
8:30 a 11:30 hs. 








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Renglón Uno - Capacitación Empresarial 

Inscripto en el Ministerio de Educación y Cultura - Registro nº 3059 
al sólo efecto de Exoneración de Impuestos (Art. 448, Ley nº. 16.226). 

 
Importante: Los gastos con capacitación de dependientes regulares de empresas,  

son pasibles de deducción en una vez y media su valor real, de la liquidación del IRAE. 


Ciclo de Charlas: 

Claves para Entender el Comercio Exterior
Charla Carga 

horaria Fecha y horario 

Hablemos el Lenguaje del Comercio Exterior 3 hs. Miércoles 15 de setiembre 
18:30 a 21:30 hs. 

El Manejo Eficiente de los Tiempos del Comercio Exterior 3 hs. Miércoles 22 de setiembre 
18:30 a 21:30 hs. 

El Proceso de la Compra Internacional 3 hs. Miércoles 29 de setiembre 
18:30 a 21:30 hs. 





Diplomas 
Diploma Carga 

horaria 
Fecha de inicio y Frecuencia 

Derecho Laboral y Liquidación de Haberes 53 hs. 
Inicio: 8 de setiembre  
Lunes y miércoles /  
jueves y viernes 

Formación Integral para Mandos Medios 105 hs. Inicio 6 de setiembre 
Lunes y miércoles 

Gerencia en Comercialización y Ventas 141 hs. 
Inicio 6 de setiembre 
Lunes y miércoles /  
Martes y jueves 

Analista en Recursos Humanos 216 hs. Inicio 8 de setiembre 
Martes y jueves 

Técnico en Gestión Administrativa-Contable y Financiera 80 hs. Inicio 15 de setiembre 
Lunes y miércoles 

Analista en Gestión Logística y Comercio Exterior 162 hs. 
Inicio 6 de setiembre 
Lunes y miércoles / 
Martes y jueves 

Gestión del Comercio Exterior 45 hs. Inicio 30 de setiembre 
Martes y jueves 

Administrador en Seguridad y Salud Ocupacional 
 

96 hs. Inicio 3 de setiembre 



R E N G L Ó N  U N O  -  C A P A C I T A C I Ó N  E M P R E S A R I A L
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F U N I B E R

Hasta hace no mucho tiempo 
poseer una carrera universitaria 
era un diferencial importante 
al momento de enfrentarse al 
mundo laboral. Contar con una 
titulación daba el respaldo, la se-
guridad suficiente para lanzarse 
a la búsqueda de un empleo que 
satisfaciera aspiraciones, sobre 
todo las económicas aunque no 
las únicas. 

El último censo estudiantil (año 
2007) dio como resultado que  
había  81.770 estudiantes de gra-
do en la Universidad de la Repú-
blica (UdelaR) (Fuente Universia)  
La pregunta surge casi de ma-
nera natural: ¿Cómo me diferen-
cio del resto de los postulantes? 
¿Qué debo sumar a mi currícula 
para que el empleador verdade-
ramente se interese en mi pro-
puesta? ¿Cuál es mi diferencial? 

En cuanto al nivel de empleo,  
77 de cada 100 estudiantes tra-
baja o busca trabajo, pero menos 
del 30 % está empleado en activi-
dades vinculadas a su profesión. 
Otra cifra que describe una situa-
ción difícil es la dedicación de los 
alumnos a los estudios: uno de 
cada tres trabaja más de 30 horas 
por semana. La inactividad y el 
desempleo disminuyen a medida 
que avanza la edad, por lo cual la 
universidad no tiene estudiantes 
con dedicación plena desde los 

primeros años.
(Fuente Universia)

Entre muchos elementos y cua-
lidades que podrían distinguir a 
un profesional de los otros se 
encuentran los posgrados, y en 
especial los posgrados en el ex-
terior. Alcanzar ese nivel de estu-
dios es un factor diferenciador de 
peso. 

Desde hace cinco años la Fun-
dación Universitaria Iberoameri-
cana, FUNIBER, otorga becas par-
ciales de estudio para maestrías 
en modalidad a distancia que 
permite compatibilizar trabajo y 
estudio. 

Este factor diferenciador puede 
tener un mayor impacto cuando 
la titulación se encuentra acredi-
tada por universidades extranje-
ras.

El 90% de las maestrías que pa-
trocina FUNIBER no se imparten 
en las universidades uruguayas. 

Otro punto de suma importan-
cia es que la persona no se aleja 
de su país, de su ámbito perso-
nal, ya no debe viajar al exterior 
ni gastar enormes sumas de di-
nero. La maestría esta al alcance, 
en su propio domicilio, en la ofi-
cina, mediante el campus virtual 
que ofrece un entorno educati-
vo, colaborativo y cooperativo, 
que vincula herramientas de so-

ciabilización, capacitación y for-
mación. Permite interactuar con 
personas que estudian la misma 
maestría, así como también con-
tactar con una destacada red de 
académicos pertenecientes a las 
universidades de la red. La aten-
ción es permanente, la red de tu-
tores especializados se encuen-
tra a disposición del alumno para 
resolver todas las inquietudes, 
así como también dispone de un 
soporte académico y administra-
tivo con la capacidad de atender 
las diferentes necesidades de los 
estudiantes. 

El material de estudio se en-
cuentra diseñado para la educa-
ción a distancia, con elementos 
visuales y pedagógicos que fa-
cilitan el proceso académico. Se 
dispone de contenidos estructu-
rados pedagógicamente, estruc-
turados y contextualizados a la 
realidad de cada país, que final-
mente son la memoria impresa 
de los programas y llegan perió-
dicamente al domicilio de cada 
alumno. 

Todo lo anterior permite desa-
rrollar un modelo educativo inte-
gral. 

Ahora ser exitoso es más acce-
sible. 

Lic. Sandra Díaz
Directora FUNIBER Uruguay

www.funiber.org

FUNIBER: Diferenciarse para el éxito
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S E G U R I D A D  V I A L

En los últimos tiempos los siniestros de tránsito 
ocupan parte importante en nuestra sociedad. Son 
la tercera causa de muerte en general, y la primera 
en personas entre 5 y 35 años. 

Las cifras de pérdidas se estiman alrededor de 
900 millones de dólares anuales, lo que equivaldría 
a mas del 4 % del Producto Bruto Interno (PBI) de 
nuestro país. Estos son los costos materiales por las 
pérdidas de vidas y la atención de los lesionados, 
principalmente aquellos que necesitan de atención 
médica especializada como resultado del siniestro. 
Además, esta problemática se traduce en familias 
quebradas y desintegradas, unido al costo emocio-
nal generado en los que de  una u otra manera son 
tocados por esta verdadera pandemia, como algu-
nos expertos sanitarios la han denominado.

En ese sentido, basamos nuestra estrategia en al-
gunos elementos fundamentales para la disminu-
ción de la siniestralidad vial. -El primero de ellos es 
la Educación para la formación en el carácter de la 
persona apuntando a que ésta adquiera conductas 
sanas y apropiadas. En este sentido, Policía Cami-
nera llega a impartir en un año lectivo alrededor de 
300 jornadas de Educación Vial en diferentes esta-
blecimientos educativos, tanto de primaria como 
de secundaria, como así también a adultos en todo 
el país. Nuestro policía al trabajar en ruta hace én-
fasis en que el usuario tome conciencia de su res-
ponsabilidad, como así también reciba aportes en 

aspectos que desconocía. Si se debe llegar al pun-
to de aplicar al usuario una sanción administrativa 
(la denominada “multa” por infracción de tránsito) 
siempre se le explica al mismo cuál fue el motivo 
de la misma.

-En segundo lugar, se desarrolla la Prevención y 
lo hacemos a través de la fiscalización y control de 

conductores y vehículos en nuestras rutas y carre-
teras para evitar posibles siniestros. Se implantan 
diferentes operativos en fechas especiales (tempo-
rada estival, carnaval, semana santa o de turismo, 
etc.)tanto para ordenar el tránsito, como así tam-
bién para responder de manera pronta y eficaz 
ante eventuales siniestros o eventos. 

Utilizamos los diferentes medios de comunicación 
para llegar a la población con mensajes apropiados 
para cada tipo de situación planteada.

La solución a este importante tema radica en ha-
cer un énfasis especial en desarrollar padrones de 
conducta sanos y apropiados, como lo es básica-
mente el respeto que se debe tener hacia las nor-
mas y hacia los demás usuarios.

Para finalizar, expresamos que la Dirección Na-
cional de Policía Caminera pone a disposición de 
la población todos los recursos humanos y mate-
riales que posee para que los índices de siniestrali-
dad vial sean cada vez más bajos, tanto en cantidad 
como en gravedad.

EL JEFE DE RR.PP y PRENSA
Comisario

Sergio OLIVERA SENOSIAIN
Licenciado en Seguridad Pública

DIMENSIÓN DE LA 
PROBLEMÁTICA 

VIAL



24 - Empresas del Uruguay - La Revista - 24

Definir una marca no es una ta-
rea sencilla y muchas veces es la 
puerta de entrada hacia la con-
fianza y credibilidad. 

La marca es una de las variables 
estratégicas más importantes y 
que, dada la competencia y co-
municación que reina en el mer-
cado, adquiere día a día mayor 
trascendencia ya que se convier-
te en un factor clave en el proce-
so de decisión del consumidor. 

Cada día aparecen productos 
que compiten entre sí con minús-
culas diferencias y esto hace que 
el competidor tenga dificultades 
para distinguir los atributos pro-
pios de cada uno. 

En ese entorno, la marca es un 
“aviso” que le permite al cliente 
una rápida identificación de los 
productos/servicios que recono-
ce con los atributos que les son 
deseables o requiere. Es así que 
la mayoría de nosotros compra-
mos siempre la misma marca sin 
siquiera pensarlo. 

Entonces, la marca es mucho 
más que una simple denomina-
ción, es un verdadero “currícu-
lum vite” pero con la capacidad 
de generar percepciones en la 
mente del consumidor y cons-
truir en él una imagen de calidad 
y características del producto y/o 
empresa. 

Una marca bien posicionada le 
brinda a la empresa: 

• Una adecuada y sólida diferen-
ciación respecto de la competen-
cia. 

• Mayores ventas por su identifi-
cación y los atributos que el mer-
cado le reconoce. 

• Posibilidad de aumentar pre-
cios por encima de la media del 
mercado 

• Generación de credibilidad y 
confianza 

• Defensa ante posibles guerras 
de precios por parte de la com-
petencia. 

La realidad es que la marca es 
algo que tenemos siempre pre-
sente al comprar, pero que no es 
considerada convenientemente 
al ser nosotros los proveedores 
y, por tanto, los padres de la mis-
ma. 

Las grandes empresas han com-
prendido perfectamente la im-
portancia, el cuidado y respeto 
que debe tener a las mismas tan-
to en sus diseños, colores, estruc-
tura, aspectos emocionales, cul-
turales, etc.; pero en la mayoría 
de las PyMEs nos encontramos 
con que esta es una asignatura 
pendiente. 

En la pequeña empresa este 
punto se deja de lado y solo se 
considera –en el mejor de los ca-
sos- un diseño estético que mu-
chas veces se le ocurre al titular o 
a algún familiar (hijo, conyugue, 
etc.) o conocido, sin mediar pro-
fesionalidad alguna. Pareciera 

que aquello que identificará la 
actividad por toda su vida…no 
tiene gran importancia. 

Obrar así es desconocer y no va-
lorar el contenido emocional que 
implica una marca. Estas no pue-
den ser creadas solo en base al 
gusto del que la posee o simple-
mente por cuestiones estéticas. 
Una marca exige ser planificada 
en relación a los objetivos de la 
estrategia de comunicación que 
se pretende llevar a cabo. 

En relación a ello lo primero que 
debe considerarse es definir cla-
ramente: 

a) ¿Por qué se debe tener una 
marca? 

b) ¿Qué sucedería si no se tuvie-
se? 

c) ¿A quién va dirigida la marca 
(mercado objeto)? 

d) ¿Cuál es la imagen que se  
pretende brindar a dicho merca-
do? 

e) ¿Cuál es el mensaje que se 
desea dar? 

f ) ¿Cuál es la forma en que este 
será transmitido? 

Luego se debe considerar que 
la misma sea: 

Simple: Diseñada con formas 
básicas y con un mínimo de uti-
lización de elementos a fin de su 
claridad y fácil interpretación. 

Práctica: El logo debe ser apro-
piado para ser utilizado en todos 

P R O P I E D A D  I N T E L E C T U A L

LA IMPORTANCIA DE LA 
MARCA CON RESPECTO AL 

CONSUMIDOR
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los medios que se contemple 
dentro de la campaña comunica-
cional. 

Pregnante: Ser fácil de grabar 
en el cerebro del cliente y el mer-
cado en general. 

Unica y personal: Tener una 
marcada personalidad –no copia 
de otros-. 

Representativa: Ser amada y 
respetada por la organización. Es 
un símbolo que nuclea e identi-
fica a la organización y al grupo 
humano que conforma a esta. 

Reflejo: Debe transmitir los va-
lores de la organización como ser 
solidez, confiabilidad; pujanza, 
etc.. 

Adecuada: Acorde al mercado 
objeto en cuanto a su estilo, co-
lores, formas, etc.. 

Dúctil: Maleable para ser utili-
zada en otros productos o exten-
sión de línea. 

Memorable: Difícil de olvidar…
debe permanecer en el pensa-
miento de la gente a tal fin que 
sea fácilmente recordada. 

Actualizable: Capaz de ser ag-
giornada según los tiempos y 
tendencias del mercado. 

En este punto cabe aclarar que 
el logotipo es el elemento identi-
ficatorio del producto o empresa 
y por el cual será diferenciado. 
Ahora, la imagen de marca no 
es la marca en sí misma, sino el 
resultado de la sumatoria de 
mensajes que emite la organiza-
ción en todas y cada una de sus 
acciones. 

Esto obliga a que el control de 
todos los mensajes se encuen-

tren bajo la órbita de los máxi-
mos responsables de la empresa 
debiendo ser estos coherentes y 
con una idea en común. 

Tips para una marca exitosa. 

Nombre fácil de memorizar y 
recordar. 

Apoyarse en un solo concepto 
base (calidad, internacionalidad, 
respaldo) 

Gran identidad visual. 
Capacidad de transmitir emo-

ciones acordes al mercado de 
referencia. 

Adaptabilidad a todos los ele-
mentos de la empresa. 

Campaña comunicacional sim-
ple de decodificar para el merca-
do. 

Tips para no ignorar- 

Jamás pensar la marca solo para 
el presente. ¿Acaso sus padres le 
pusieron un nombre para cuan-
do era bebe, otro para su adoles-
cencia, otro para su madurez y 
un último para su vejez? 

Una marca no es un dibujo, es lo 
que su empresa o producto es. 

El prestigio de una persona se 
pierde en un instante. La ima-
gen de marca también. Por ende, 
todos los actos que se realicen 
construyen o 
destruyen la 
misma. Pién-
selo. 

No respon-
den a capri-
chos o gustos 
personales, 
sino a necesi-
dades especí-
ficas del mix 
de marketing. 

Las PyMEs 
deben asumir 

que la inversión que demande 
la elaboración de la marca no es 
una opción sino un requerimien-
to base del negocio, al igual que 
las instalaciones o equipamiento 
productivo u operativo. 

Las personas usan a las marcas 
como guía de sus compras, como 
elemento informativo y como se-
ñal hacia los otros de quién se es, 
cuál es su nivel social, cuál es su 
estilo de vida y nivel de consu-
mo. 

Estos aspectos no pueden ser 
considerados a la ligera porque 
son parte esencial en el proceso 
de compra del consumidor y allí 
es donde se debe ubicar la em-
presa si pretende la venta. 

La preferencia de marca por 
parte del mercado no es una ta-
rea sencilla, económica, ni de 
corto plazo. No obstante, de no 
iniciar el proceso de la mane-
ra adecuada implicará mayores 
complicaciones y la posibilidad 
de fracasos en el intento.

Extracto obtenido de: 
Autor: Dr. Daniel A Casais  

Fuente: WWW.infocomercial.com

P R O P I E D A D  I N T E L E C T U A L
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EL SONIDO

Uno de los sentidos mas im-
portante en el ser humano es sin 
duda el de poder escuchar, el de 
oír los sonidos que están en la 
naturaleza, en nuestro alrededor. 
Vivimos con miles y miles de so-
nidos a diario, cada uno de ellos 
diferentes entre si, producidos 
por fuentes sonoras naturales o 
artificiales.

Gracias a nuestro sistema biau-
ral, o sea de escuchar a través 
de dos oídos, es que tenemos la 
capacidad de percibir con preci-
sión, el origen en el espacio de 
todos los sonidos que llegan a 
nuestros oídos.

LA IMAGEN ESTEREOFÓNICA

El término imagen estereofóni-
ca se refiere a la sensación que se 
tiene del sonido en un espacio.  
Esto quiere decir que esta ima-
gen nos va a permitir localizar y 
reconocer distintos sonidos en el 
espacio tridimensional, ya sean 
voces o instrumentos.

La finalidad de esta imagen es 
reproducir lo más fielmente la 
sensación en pleno de estar fren-
te a una audición en vivo. Gracias 
a nuestra forma biaural de escu-
char es que tenemos la capaci-
dad de “decodificar” esa imagen 
estereofónica y poder “visualizar” 
las fuentes sonoras y su ubica-
ción en el espacio virtual de esa 

grabación.

LA IMAGEN ESTEREOFÓNICA 
EN EL VEHÍCULO.

Tener una buena imagen este-
reofónica en un ambiente no es 
nada sencillo, hablando, eso si, 
en términos ideales. Intentarlo, 
por ejemplo, en nuestra casa, en 
una sala de audición, sería algo 
relativamente sencillo mediante 
el buen posicionamiento de los 
parlantes, componentes, etc.

Pero a la hora de entrar en el 
ambiente de un automóvil esto 
se complica bastante dadas las 
características físicas propias del 
vehículo. Para el conductor sen-
tado en su butaca el parlante de-
recho estará más lejos de sus oí-
dos que el izquierdo, y viceversa 
para el acompañante. Esta básica 
y simple indicación ya torna com-
plicado el asunto, ya que los soni-
dos producidos por los distintos 
parlantes no van a llegar nunca al 
mismo tiempo a nuestros oídos, 
tirando así por la borda la base 
fundamental de una buena ima-
gen estereo.

A pesar de tantas complicacio-
nes, que la verdad son muchas, 
con el correr de los años, los fa-
bricantes e instaladores han so-
lucionado bastante estos proble-
mas utilizando nuevas formas de 
instalación y avances técnicos en 
los propios aparatos (correctores 

de alineación tiempo).
El llegar a tener una buena 

imagen en un auto, a través de 
la utilización de los parlantes y 
componentes electrónicos ade-
cuados, da como resultado el po-
der disfrutar de una experiencia 
sonora espectacular y emocio-
nante, podremos diferenciar en 
lo posible cada instrumento o 
voz y determinar dónde se ubi-
can en el espacio imaginario, o 
sea, como si estuviéramos en un 
concierto en vivo. “Sentir” que 
una guitarra está tocando, por 
ejemplo, arriba del volante y un 
saxo arriba de la guantera, es una 
buena indicación de que tene-
mos una buena imagen estereo, 
además de poder experimentar 
una audición sin igual. 

La finalidad de la imagen este-
reo es poder “ver” los distintos 
componentes que forman esa 
imagen.

En otro artículo vamos a entrar 
más en profundidad en este apa-
sionante tema relacionado con 
el audio de calidad, el cual tie-
ne muchos seguidores entre los 
cuales me incluyo.

Esperamos que se haya enten-
dido un poco más lo que es una 
imagen estereo....

Leonardo Caraballo
Zeus Car Audio

www.zeus.com.uy

Z E U S  C A R  A U D I O

A partir de esta edición comienza una nueva 
sección dedicada al car audio, materia que 
sabemos tiene muchos adeptos en nuestro 
país.
Tocaremos todos los temas  posibles, al igual 
que fotos y material que sin duda van a ser del 
agrado de muchos de nuestros lectores.
Comenzaremos con artículos de introducción, 
para después sí tocar la mayor cantidad de 
temas posibles.
Disfruten de los artículos.
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Banco Comercial y RED UTS fir-

man un acuerdo por el cual los 

clientes del banco podrán abonar 

las entradas a los espectáculos 

que comercializa RED UTS a través 

de sus propias cuentas del Banco 

Comercial de manera simple.

 

Ahora los clientes de Banco Co-

mercial podrán acceder a todos 

los espectáculos ofrecidos por 

RED UTS por medio de una sim-

ple llamada, al Tel: 1991, solici-

tando el débito del importe de 

las entradas de las cuentas co-

rrientes, cajas de ahorro o tarje-

tas de crédito.

 

Con esta nueva modalidad los 

clientes de Banco Comercial po-

drán disfrutar de un nuevo be-

neficio exclusivo y recrearse de 

los mejores espectáculos, de una 

manera sencilla, rápida y segura.

R E D  U T S

Red UTS y Banco Comercial firman acuerdo 
para acceder fácilmente a la cultura

Gustavo Manriquez (Responsable de Banca Minorista NBC), Julio Szafrán (Gte Gral Red UTS), An-
drés Szafrán (Director Red – UTS), Gerardo Sansberro (Gte. Tarjetas de Crédito y Débito NBC)

Gerardo Sansberro (Gte. Tarjetas de Crédito 
y Débito NBC), Andrés Szafrán (Director Red 
– UTS
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La nueva Tarjeta Diamante American Express® surge 
de la alianza existente entre Banco Comercial y San Ro-
que, la cual ofrece el reconocimiento y los privilegios de 
American Express ® a los Clientes de San Roque. 

La nueva Tarjeta Diamante American Express® brinda 
más beneficios a sus socios, participando del programa 
de comprador frecuente de San Roque DIAMANTES. 
Este programa premia las compras de sus socios con 
DIAMANTES, los cuales podrán ser canjeados por los 
exclusivos productos y servicios de San Roque.

Además, los socios de la Tarjeta Diamante podrán disfrutar de promociones en compras, restaurantes, 
viajes y tiempo libre, no sólo en Uruguay sino a nivel mundial, a través de American Express Selects. Des-
cúbralos en www.selectsamericanexpress.com.uy. 

Con esta nueva alianza, American Express ® refuerza su compromiso y expansión en el mercado de tar-
jetas de crédito en nuestro país, con propuestas de alto valor para sus socios y los establecimientos afi-
liados.

A M E R I C A N  E X P R E S S

Con la nueva Tarjeta Diamante 
American Express®

tiene todo para verse bien
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P L A N  D E  M O V I L I D A D  U R B A N A

Siendo este un proyecto de enorme contenido, 
que abarca desde la incorporación de las “tarjetas 
inteligentes” en el transporte publico hasta la mo-
dificación  de líneas y sus recorridos, queremos de-
tenernos particularmente en las transformaciones 
de las principales avenidas de Montevideo, espe-
cialmente en sus zonas comerciales. 

Si este proyecto elaborado por la IMM  se realiza 
nuestras principales avenidas pasaran a tener una 
senda central por la cual circularan los ómnibus 
(ver figuras). Esta senda estará separada del resto 
de la calle por nueva infraestructura, las paradas se 
encontraran en plataformas de 2,5 metros de an-
cho especialmente dispuestas para tal fin entre las 
sendas de los ómnibus y los carriles por donde cir-
cularan los vehículos particulares. 

La intención de las autoridades de la IMM es agi-
liza el transporte publico separándolo del resto del 
transito.

Según han manifestado varios de  sus represen-
tantes su intención es favorecer el transporte que 
utiliza la clase trabajadora. Algún prejuicio parece 
impedirles darse cuenta de que hay comerciantes 
que se trasladan en ómnibus, y empleados que via-
jan en automóviles, motos, o bicicletas que debe-
rán transitar por esos carriles caóticos por ser más 
angostos y una verdadera pista de obstáculos en 
algunos casos pues cada pocas cuadras las paradas 
desplazaran los carriles por donde circula el tránsi-
to particular y las veredas correspondientes (Fig. 3 
y 4), como sucederá en el caso de Agraciada. 

Las mismas autoridades de la IMM reconocen que 

aún hay aspectos no resueltos, a pesar de lo cual 
en poco tiempo comenzarán las licitaciones e in-
mediatamente comenzarán las obras. 

Fig 3 (arriba)

Preguntas sobre la problemática de los hurga-
dores o la circulación de bicicletas obtienen como 
respuesta un absoluto silencio o un doctoral  “lo 
estamos estudiando”. Idéntica respuesta reciben 
las preguntas sobre las líneas de ómnibus que no 
recorren únicamente las avenidas que serán trans-
formadas, que provienen de otras calles y se incor-
poran a ellas.

Fig 4 (arriba) 

El plan de movilidad urbana es una imitación de 
un modelo desarrollado en Curitiba y luego lleva-
do a otras ciudades;  fantásticas fotografías acom-
pañan las presentaciones que la IMM realiza frente 
a vecinos y comerciantes de las zonas que abarca 
este proyecto. La realidad se hace visible rápida-
mente, avenidas de 44mts de ancho o más se to-
man como ejemplo para replicar aquí en avenidas 
de 22, 17 y hasta de 14 mts de ancho. También en 
Curitiba otras transformaciones fueron primero, 
atendiendo la realidad social de esa ciudad.

El costo del proyecto en su gran primera etapa , 
como dijera una autoridad de la IMM, será de u$s 

Sobre el “PLAN DE MOVILIDAD 
URBANA”
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100.000.0  00 (si, cien millones 
de dólares), 20 de los cuales los 
aporta la IMM y los otros 80 se 
obtienen a través de un préstamo 
del BID a pagar en 25 años, que 
la Junta departamental aprobó 
recientemente con los votos de 
la bancada frenteamplista y la 
invalorable colaboración de  dos 
ediles colorados 

Fig 5 (arriba) 

Luego de trabajar en este pro-
yecto por  6 ó 7 años, hace unos 
pocos meses la IMM salió a pre-
sentar este proyecto en socie-
dad. A partir de ahí surgen las 
primera críticas que realizamos 
los comerciantes por los apuros, 
pues toda la información que nos 
proporcionan y las pocas consul-
tas que nos realizan deben ser 
procesadas en muy corto plazo, y 
por la falta de respuestas frente a 
cuestiones que nos resultan muy 
relevantes.

 Uno de los temas más preocu-
pantes pasa por la extensión de 
las obras y su implementación. 
Se habla de 18 meses, pero exis-
ten diferencias entre las mismas 
autoridades en este punto. Tam-
poco hemos podido definir si se 
realizará por sectores o cortando 

la avenida de una sola vez como 
se planteo en algún momento 
por parte de la IMM, lo cual con-
vertiría en insostenible la pro-
blemática establecida por la sola 
existencia de una obra de seme-
jante envergadura

Según trascendidos la IMM ten-
dría el generosísimo gesto de 
exonerar a los comerciante de 

los tributos municipales durante 
la realización de las obras (menos 
de U$ 1000)

La realidad de los distintos cen-
tros comerciales es diferente 
pues diferentes son las etapas y 
los tiempos en que se realizarán 
las transformaciones y diferentes 
son las transformaciones en cada 
centralidad comercial, incluso 
hay diferencias en distintas zonas 
de una misma avenida. 

Las obras comenzarán por Gral. 
Flores y el eje Garzón-Agraciada, 
y en una segunda etapa Ocho de 
Octubre, Batlle y Ordóñez, Rivera 
y Avenida Italia

En Ocho de Octubre primero se 
aplicará un corredor preferencial 
contra la vereda para los ómni-
bus y el tránsito particular hacia 
el centro de la avenida, y a partir 
del 2010 pasará a la segunda eta-

pa con la incorporación del carril 
exclusivo en el centro de la aveni-
da como en Agraciada y General 
Flores 

En Rivera está planteada sola-
mente la instalación de los carri-
les preferenciales 

En la zona de Colón, junto con 
la modificación de Garzón, se 
pretende implementar cambios 

que derivarán en la modificación 
hasta de la centralidad comercial 
por la instalación de una terminal 
de ómnibus

En  Agraciada, al igual que en 
sectores de otras avenidas, está 
planteado que el tránsito particu-
lar se reduzca a un solo carril en 
cada sentido, convirtiendo una 
avenida al nivel de una pequeña 
calle. Nos deberemos olvidar de 
la clásica imagen del conductor  
desviando su auto para dar paso 
a una patrulla o una ambulancia, 
y esperemos que no ocurra algún 
accidente o un desperfecto en un 
automóvil que lo haga detenerse 
en medio de la avenida.

Extrañamente este proyecto 
parece no intervenir sobre Die-
ciocho de julio.

Existe consenso entre los co-

P L A N  D E  M O V I L I D A D  U R B A N A
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merciantes 
en temas 
fundamen-
tales.Varias 
r e u n i o n e s 
se han rea-
lizado entre 
representan-
tes de varias  
asociaciones 
comerciales 
para definir 
acciones y 
pos ic iones 
c o m u n e s . 
Como con-
s e c u e n c i a 
de esto se 
han realiza-
do  algunas 
r e u n i o n e s 
con autori-
dades de la IMM  y la bancada de ediles de algún 
partido político intentando bloquear la aprobación 
del préstamo del BID por parte de la Junta departa-
mental, y paralelamente se ha intentado incidir en 
la realización del proyecto.

Si bien la postura general es la de estar abiertos 
al dialogo con la IMM, en zonas como Paso Molino 

y Gral. Flores el consenso es totalmente opuesto a 
este proyecto pues estamos convencidos de que su 
implementación será perjudicial para el comercio. 

                                                                                                                                        
Carlos Cáceres

Secretario Centro Comercial Unión

P L A N  D E  M O V I L I D A D  U R B A N A
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En Montevideo y Área Metropolitana todos los números nacionales de los 
teléfonos �jos comenzarán por 2. 

Este número nacional de ocho dígitos se forma incorporando el 
indicativo de área (sin el cero), es decir el número 2, al inicio del número 
actual.

2628 8327

Ejemplos:

Número nacional 
a partir del 29 de agosto

2204 5199

2908 1350
628 8327 2

Indicativo de área

204 51992

908 13502

Número actual

42 668350 4266 8350

Número actual

Ejemplo San Carlos:

Indicativo de área Número nacional
a partir del 29 de agosto

Número actual

Ejemplo Colonia:

Indicativo de área

52 24999

Número nacional
a partir del 29 de agosto

4522 4999

En las llamadas desde el exterior hacia Montevideo, Área Metropolitana o 
resto del país, únicamente se debe agregar el código del país (598) al 
número nacional de 8 dígitos.

Número nacional
a partir del 29 de agosto

Ejemplo llamada a Montevideo:

2204 5199

Discado desde el exterior

Número nacional
a partir del 29 de agosto Discado desde el exterior

Número nacional
a partir del 29 de agosto Discado desde el exterior

(598) 2204 5199

(598) 4266 8350

Ejemplo llamada a  San Carlos:

4266 8350

(598) 4522 4999

Ejemplo llamada a Colonia:

4522 4999

Desde el exterior,

+ 8 dígitos
código de país 

A partir del 29 de agosto,

8 dígitos
pasan a tener
todos los teléfonos �jos

Montevideo y
Área Metropolitana

comenzarán por:

En el resto del país todos los números nacionales de los teléfonos �jos 
comenzarán por 4. Este número nacional de ocho dígitos se forma 
incorporando el número 4 acompañado del indicativo de área (sin el cero) 
al inicio del número actual.

La excepción se da en las localidades del departamento de Maldonado que 
comienzan con el indicativo de área 42 (Maldonado, La Barra, Portezuelo, 
Punta Ballena, Punta del Este, Laguna del Sauce y San Carlos), donde el 
número nacional de ocho dígitos se forma incorporando únicamente el 
indicativo de área (sin el cero), es decir 42, al inicio del número actual. 

Interior 
comenzarán por:

En línea con el plan de mejoras 
y nuevos beneficios de la Nueva 
Terminal de Pasajeros, la Patro-
nal de Taxis y las autoridades 
de Puerta del Sur S.A. 

suscribieron un acuerdo para brindar un 
servicio de transporte de alta categoría a 
quienes necesiten trasladarse desde y ha-
cia el Aeropuerto.

 
Los nuevos vehículos adquiridos son 33 

Mercedes Benz C180 Touring, modelo 2010, 
de última generación; 27 de ellos ofrecerán 
servicio de taxi, mientras que las restantes 
6 unidades se dispondrán como remises. 
Los mismos serán conducidos por personal 
uniformado de la Gremial de Taxis del Aeropuerto y 
contarán con un logo especialmente diseñado que 
los identifica.   

 
De esta manera, la Terminal asegura a los pasa-

jeros no sólo un servicio de transporte de primer 
nivel en cuanto al confort, sino que garantiza su 
seguridad apostando a un servicio personalizado , 
tanto en sus dos locales como en la vía pública.

 
A través de este convenio, Aeropuertos VIP Club 

también beneficiará a sus socios con tarifas espe-
ciales  y  servicios Premium que marcan la diferen-
cia.

A E R O P U E R T O  D E  C A R R A S C O

Nuevo Servicio de Taxis en el 
Aeropuerto de Carrasco
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En el marco de su filosofía de mejora continua, 
Montecon sumó a su infraestructura nuevo equipa-
miento. En esta oportunidad se trata de 33 Chasis 
Corner-less, de los cuales 21 ya fueron transpor-
tados a Montevideo en el barco especializado Car 
Carrier “ORCHID ACE” en su viaje 23A. Las restantes 
12 unidades arribarán en las próximas semanas a 
nuestro puerto.

Estos chasis corner-less pueden movilizar un con-
tenedor de 40 pies o bien dos unidades de 20 pies 
con una capacidad de carga total de 60 toneladas, 
lo que garantiza un complemento perfecto para las 
grúas móviles de alta productividad que Montecon 
posee.

Con esta nueva adquisición Montecon continuará 
aumentando los altos estándares de productividad 
y de servicio que hoy entrega a sus clientes, lo que 
se complementa con una sustancial mejora en los 
niveles de seguridad para el personal involucrado 
en las operaciones correspondientes.

Al incorporar esta maquinaria de origen norte-
americano, diseñada con los más altos estánda-
res de calidad y seguridad, Montecon confirma su 

compromiso con el servicio de clase mundial en 
todos los aspectos. 

Su implementación operativa empezará los próxi-
mos días con éxito y resultados garantizados. 

Montecon es responsable del movimiento de cer-
ca del 50% de los contenedores del Puerto de Mon-
tevideo, atendiendo al 90% de las principales líneas 
marítimas del mundo que llegan a Uruguay. El 50% 
de la carga es de comercio exterior uruguayo, tanto 
importación como exportación, y el otro 50% son 
transbordos de la región. 

La política comercial de Montecon es el resultado 
de una planificación de largo, mediano y corto pla-
zo. La consistencia de dicha estrategia se soporta en 
una fuerte inversión, en el desarrollo de un know-
how propio de última generación y con fuerte so-
porte tecnológico, así como en recursos humanos 
altamente calificados y una política comercial pro-
activa capaz de dar sustento al proyecto. 

El desarrollo de una cultura laboral fuertemente 
enraizada en el Puerto de Montevideo y en la his-
toria del contenedor en el Uruguay distingue a este 
operador, que sustenta su identidad precisamente 
en esa estrategia y en esa cualidad.

M O N T E C O N

MONTECON 
incorporó nuevos 
chasis Corner-less
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En el marco de su filosofía de concientizar a la 
población sobre la importancia del cuidado de la 
salud, UCM continúa promoviendo la prevención. 
En esta oportunidad, la empresa pionera en ofrecer 
cobertura parcial de asistencia médica reafirma su 
apuesta con nuevos servicios: chequeos médicos 
de alta calidad.

El chequeo mé-
dico UCM es una 
herramienta di-
señada para co-
nocer el estado 
actual de salud 
y poder prevenir 
posibles enfer-
medades que puedan atentar contra la calidad de 
vida de una persona.

UCM brinda la posibilidad de realizarse un análisis 
clínico integrado en una mañana, en un mismo lu-
gar especialmente acondicionado, en forma rápida 
y cómoda, con especialistas de primer nivel. Todo 
esto ofrece al paciente un ambiente confortable, 
garantizando calidad y confianza.

Pensando en las diversas necesidades de las per-
sonas, UCM creó distintos tipos de chequeo mé-
dico de alta calidad, adaptándose a las diferentes 
preferencias: 

	 Chequeo integral.
	 Chequeo ejecutivo.
	 Chequeo ginecológico.
	 Chequeo urológico.
	 Chequeo cardiológico.

UCM continúa siendo una empresa innovadora, 
que fomenta una acti-
tud de vida sana. Por 
eso, para el lanzamien-
to de este novedoso 
servicio, UCM organizó 
un ciclo de stand up, 
dando a conocer la pro-
puesta con humor. 

Los shows estuvieron a cargo de los máximos re-
presentantes de esta rama artística: Rafael Cotelo, 
Manuela Da Silveira, Diego Delgrossi y Maximiliano 
de la Cruz. Los guiones fueron escritos por los mis-
mos artistas, quienes contaron su propia historia, 
desde una perspectiva vinculada a la prevención 
de salud, de forma muy divertida.

Con todos los servicios básicos y adicionales, UCM 
ofrece a sus socios una atención rápida, simple y 
cómoda.

U C M

Chequeos médicos premium 
en UCM

La primera empresa de atención pre-hospitalaria del mundo 
sigue marcando tendencia en medicina preventiva.
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Santander Uruguay se convirtió en el banco oficial 
de la Fundación Teletón a partir del acuerdo forma-
lizado entre autoridades de ambas organizaciones 
que supone un significativo aporte de la institución 
financiera y que, por el período de tres años, inte-
grará la categoría de auspiciante Platino Especial.

La firma del convenio se realizó en el Centro Tele-
tón, donde las máximas autoridades de Santander 
y un grupo de voluntarios de la institución recorrie-
ron las instalaciones y conocieron el trabajo de re-
habilitación que allí se desarrolla para niños y ado-
lescentes que sufren parálisis cerebral y patologías 
músculo-esqueléticas.

El Presidente y Gerente General de Santander 
Uruguay, Jorge Jourdan, señaló que la experiencia 
de visitar el centro, recorrerlo e interactuar con el 
personal y los pequeños que allí se atienden “nos 
muestra el valor que hay acá adentro y que a veces 
se desconoce, y nos hace pensar que podemos dar 
mucho más. Vinimos a firmar un acuerdo y salimos 
con un compromiso”.  

Asimismo, sostuvo que el acuerdo alcanzado “va 
mucho más allá de un acuerdo económico y se tra-
ta de un compromiso de largo aliento del que par-
ticipamos, a partir de hoy, las más de 700 almas que 
hay en nuestro banco”.

Por otra parte, Jourdan destacó especialmente las 
tareas de responsabilidad social que realiza el equi-
po de los 90 voluntarios de Santander que trabajan 
en forma permanente con la comunidad y se han 
abocado, a partir de este acuerdo, a trabajar junto 
al Centro Teletón.

En este contexto, el Presidente y Gerente General 
de Santander anunció la donación de quince sillas 
de ruedas y cuatro televisores plasma para que la 
fundación les dé el uso que considere necesario. 
Además, puso a disposición del centro la camione-
ta de los voluntarios del banco, que pronto estará 
adaptada en función de las normas internacionales 

de accesibilidad universal.

“Nos vamos de aquí, más que con la firma de un 
acuerdo, con la convicción de que podemos ser 
mucho mejores”, concluyó Jorge Jourdan.  “Estoy 
seguro de que seremos mucho más que el banco 
de la Teletón”. 

En tanto, el Presidente del Directorio de la Funda-
ción Teletón, Camilo Preve, agradeció la acción del 
banco, reconoció el arraigo de Santander y valoró 
muy especialmente la significativa historia de la 
institución desde su desembarco en Uruguay.

“Elegimos a Santander como el banco de la Tele-
tón por el crecimiento que ha demostrado en estos 
150 años, por su transparencia y por sus principios”, 
concluyó Preve.

Eduardo Zeballos, Jorge Jourdan, Camilo Preve, Marcelo 

Odizzio, Mario Medici

B A N C O  S A N T A N D E R

Santander es el Banco de la 
Teletón

SANTANDER SE CONVERTIRÁ EN LA INSTITUCIÓN BANCARIA DE 
LA FUNDACIÓN TELETÓN

“Es mucho más que un acuerdo 
económico. Es un compromiso de largo 
aliento del que ya somos parte más de 

700 almas”, expresó el presidente de 
Santander Uruguay, Jorge Jourdan, 

durante la firma del acuerdo entre la 
entidad financiera y la fundación.
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Con la invitación a la avant premiére de la película 
Cartas para Julieta, el laboratorio GlaxoSmithKline 
lanzó en Uruguay la campaña “Al cáncer de cuello 
de útero, tachalo!” y  presentó a la embajadora que 
lleva adelante esta consigna, la comunicadora Ce-
cilia Bonino. 

 
En MovieCenter de Montevideo Shopping, las in-

vitadas disfrutaron de un cocktail y, antes de la pro-
yección del filme, Cecilia Bonino habló sin tapujos 
de la importancia de prevenir el cáncer de cuello 
de útero a través de la consulta médica periódica, 
el papanicolaou y la colposcopia.

 
La embajadora de la campaña dio cuenta además 

de la disponibilidad de vacunas que contribuyen a 
la prevención de este cáncer que en Uruguay se co-
bra la vida de una mujer cada tres días.

 
“Con todas estas herramientas las invitamos a ta-

char el cáncer de cuello de útero de nuestras vidas”, 
expresó Bonino. “Y no solo de nuestras vidas sino 
también de las que están a nuestro alrededor. Cada 
una desde su lugar tiene la responsabilidad de 
trasmitir esta información a sus madres, hijas, her-
manas, vecinas, compañeras de trabajo, a todas las 
mujeres que estén cerca para que también puedan 
tachar el cáncer de cuello de útero de sus vidas”.

 
Luego de la presentación, las invitadas disfruta-

ron de Cartas para Julieta, una película que narra la 
aventura de una pareja que en su viaje por Verona 
encuentra la carta de una mujer dirigida a la shakes-
piriana Julieta, narrando la búsqueda del hombre 
con quien había tenido un romance años atrás en 
Italia. La protagonista comenzará entonces un viaje 

por la Toscana para hallar aquel antiguo amor.

Diego Domínguez,  Martín Arregui, Cecilia Bonino, Ignacio Vincent

Magdalena Shaw, Margarita Diberns, Margara Shaw. 

Rosana Gerbasi, Macarena D´Soto, Soledad Nogueira, Ingrid Pienica.

G L A X O S M I T H K L I N E

GlaxoSmithKline presentó campaña de 
prevención del cáncer de cuello de útero

Cecilia Bonino, embajadora de la consigna, apeló a la responsabilidad colectiva 
para tachar la enfermedad de la vida de todas las mujeres
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El pasado 4 de agosto se realizó la entrega de 
premios de la primera edición del premio 
CEISMU/UNIVERSIA que tiene como obje-
tivo fomentar el espíritu de investigación 
social y de mercado entre los estudiantes 
universitarios de Uruguay.

El jurado, integrado por Eduardo Botinelli 
de Factum, Andrés Pasquet de Mercoplus, 
Marcos Aguiar de Equipos, Sergio Santalla 
de Santalla & Asoc. y Francisco Rodríguez 
Folle de Research, evaluaron los más de 
quince proyectos que se presentaron en 
la primera edición.

El trabajo realizado por Denise Courtoisie 
obtuvo el máximo premio de U$S 1.500, 
gracias al proyecto de investigación “La 
incorporación de las Tecnologías de Infor-
mación y Comunicación (TICs) en el plano escolar 
y familiar: analizando el impacto del Plan Ceibal en 
las familias de niños/as montevideanos de nivel so-
cio económico medio y bajo”.

Por su parte, el equipo conformado por Ana Man-
nise, Gabriela Otton y Marcos Segantini recibió el 
segundo premio con el trabajo “Quién está debajo 
del tablado?: Caracterización de los consumidores 
del carnaval de Montevideo”, que se propuso estu-

diar el perfil de los ciudadanos que consumen el 
carnaval como producto cultural.

Finalmente, Marcela Schenck fue premiada en 
tercer lugar con la investigación “La generación de 
política pública desde el sector privado: el caso de 
Un Techo Para Mi País”.

Eduardo Bottineli, Presidente de CEISMU, dio 
cuenta del trabajo que realiza la organización y 
aseguró que se realizará la segunda edición del 
concurso para el próximo año. 

En tanto, el director de Universia, Marcelo Alfon-
zo, destacó el desarrollo de este tipo de iniciativas 
alineadas a los objetivos que tiene Universia y se 
mostró gratamente sorprendido por la cantidad de 
casos inscriptos en la primera edición.

U N I V E R S I A  -  C E I S M U

LA PRIMERA EDICIÓN DEL PREMIO CEISMU/
UNIVERSIA YA TIENE A SUS GANADORES

El impacto del Plan Ceibal, el público 
que concurre a espectáculos de 

carnaval y la organización Un Techo 
para Mi País fueron los proyectos de 

investigación premiados.
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