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F O N D O  D E  S O L I D A R I D A D

Tras la aprobación de la Ley Nº 19.355 del 
19/12/2015, se introdujeron cambios en la le-
gislación que configura el marco regulatorio 
del  Fondo de Solidaridad. Entre otros cam-
bios se modifica el sistema de aportes de los 
egresados de la Universidad de la República 
(UDELAR), del Nivel Terciario del Consejo de 
Educación  Técnico Profesional (UTU) y de la 
Universidad Tecnológica (UTEC). 

El Fondo de Solidaridad es la institución más 
importante en el sistema de becas del país, ad-
ministra los aportes de 114.128 egresados de 
la UDELAR y UTU que permiten financiar 8.000 
becas anuales para apoyar a los jóvenes a sus-
tentar sus estudios. Como herramienta de in-
clusión y equidad en el sistema educativo, per-
sigue la continuidad en los estudios terciarios 
por intermedio de la gestión profesional de be-
cas, de sus servicios de apoyo y del seguimien-
to integral hacia los becarios.  

La legislación vigente amplía los cometidos 
del Fondo, habilitándolo a gestionar becas de 
otros organismos públicos y privados, así como 
también asesorar en la elaboración de proyec-
tos, planes o programas de sistemas de becas. 

El Fondo también recauda el aporte Adicional 
que se aplica solo a los egresados de la UDELAR 
cuyas carreras tienen una duración igual o su-
perior a cinco años a la fecha de promulgación 
de la Ley Nº 17.451 del 10/01/2002. La recauda-
ción del Adicional se vuelca a la UDELAR para 
financiar proyectos institucionales en el inte-
rior del país  y mejoras en la infraestructura. Es 
de destacar que este aporte no se modificó en 
la referida ley. 

Las nuevas características del sistema de 
aportes vigentes son:  

1. Incremento del mínimo no imponible para 
exoneración: el mínimo de ingresos para exo-
nerar el Aporte al Fondo se duplicó, pasando a 
$26.720 (8 BPC) de ingreso promedio mensual 
nominal.  

CAMBIOS EN EL SISTEMA 
DE APORTES DEL FONDO 

DE SOLIDARIDAD
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2. Aporte gradual según cantidad de años de 
egreso: la contribución se establece según la 
cantidad de años de egreso. Luego de culmina-
da la carrera (de grado o de pre grado) median-
te la aprobación de los requisitos de cada plan 
de estudios, durante los primeros 4 años no se 
aporta, de 5 a 9 años de egresado se aporta la 
mitad y con 10 y más años de egreso se aporta 
el total. 

3. Simplificación en 
las escalas según dura-
ción de las carreras: la 
contribución también 
se establece según la 
duración de las carre-
ras. La nueva normativa 
establece una primera 
franja para las carreras 
que son menores a 4 
años y otra franja para 
las carreras de 4 o más 
años de duración. De acuerdo al plan de estu-
dios vigente a la fecha de promulgación de la 
Ley Nº 19.355 del 19/12/2015. 

4. Cese del aporte: la contribución cesa por 
acceder a una jubilación y al mismo tiempo no 
tener ningún tipo de actividad remunerada o 
al cumplir 35 años de aportación. 

5. Valores del aporte anual: el aporte anual, de 

acuerdo al valor de la BPC al 2016, para egresa-
dos de carreras de menos de 4 años que ten-
gan entre 5 y 9 años de egreso es de $1.670  y 
con 10 o más años de egreso es de $3.340. Para 
egresados de carreras de 4 o más años que ten-
gan entre 5 y 9 años de egreso es de $3.340 y 
con 10 o más años de egreso es de $6.680. 

 
6. Modalidad de pago y vencimiento: el apor-

te Fondo se abona a partir del mes de setiem-
bre en cuatro cuotas o contado a su venci-

miento, el 31 de 
diciembre de 
2016. Los con-
tribuyentes del 
Fondo de Soli-
daridad, tanto 
los que aportan 
directamente 
al Fondo, los 
afiliados a la 
Caja Notarial  y 
los afiliados a 

la Caja de Profesionales en declaración de no 
ejercicio, pueden abonar los aportes por todos 
los medios de cobranza habilitados mencio-
nando el documento. 

Por consultas sobre estos cambios o cualquier 
información de interés, le recomendamos visi-
tar nuestro sitio web fondodesolidaridad.edu.
uy

F O N D O  D E  S O L I D A R I D A D
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Kimberly-Clark, la compañía 
líder mundial en el desarrollo 
de productos descartables 
para la salud, la higiene y el 
cuidado personal, diseñó una 
plataforma online, un perfil en 
Facebook (https://www.face-
book.com/kccareers.global/) 
y en LinkedIn (Kimberly-Clark 
Global Careers),  para difundir 
todas sus búsquedas de ta-
lentos que quieran sumarse al 
equipo de más de 16.000 cola-

boradores de la firma en los 18 
países de Latinoamérica. 

La plataforma convive con 
motores de búsqueda espe-
cializados como LinkedIn, lo 
que le permite al candidado 
poder aplicar directamente 
con su perfil y datos cargados 
en dicha red social profesional. 
Si bien el foco está puesto en 

Latinoamérica, Kimberly-Clark 
Carreras también incluye una 
sección donde se comunican 
las búsquedas activas en otras 
geografías. 

A nivel interno, este lanza-
miento fue compartido a tra-
vés de una campaña de comu-
nicación, invitando a los cola-
boradores de la compañía a 
referir también profesionales 
de su conocimiento. 

 “Para la selección de los as-
pirantes se utiliza “Workday 
Recruitment”, un proceso que 
simplifica el reclutamiento, lo 
transparenta y genera mayor 
visibilidad para quienes inter-
vienen en cada etapa. Ade-
más, para la empresa se posi-
bilita el acceso a un historial 
de los candidatos, así como 
también a métricas para cada 

búsqueda”, comenta Mariana 
Porris, Gerente de Talento de 
Kimberly-Clark para la Región 
Austral.

“Kimberly-Clark Carreras” 
forma parte de una estrate-
gia corporativa que incluye el 
vínculo con universidades de 
todo el país, la participación 
constante en ferias de empleo 
y el intercambio, que permite 
a los aspirantes conocer en 

detalle la propuesta de valor 
de la empresa.

La multinacional es recono-
cida por la gestión de su ta-
lento, la política de beneficios 
y la propuesta de valor al co-
laborador que promueve un 
balance entre la vida personal 
y profesional. 

K I M B E R L Y - C L A R K

Kimberly-Clark en la búsqueda 
del talento

La compañía lanzó “Kimberly-Clark Carreras”, que reúne todas las 
oportunidades laborales de la firma a nivel global
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Con el objetivo de seguir 
contribuyendo a las interfaces 
academia- industria- gobier-
no, el Instituto Polo Tecnoló-
gico de Pando (Facultad de 
Quimica) organizó una sesión 
temática en el marco del 1er 
Foro CILAC, que convocó a re-
conocidos líderes de diversos 
ámbitos en Iberoamérica. Se 
contó con la presencia del rec-
tor de la Universidad de la Re-
pública, Roberto Markarian, y 
el representante de la Cámara 

de Industrias en la Junta Direc-
tiva del PCTP, Héctor Ordoqui.

Fernando Amestoy, director 
del Instituto Polo Tecnológico 
de Pando, dio la bienvenida a 
los participantes del encuen-
tro e indicó que “se ha mejora-
do mucho en los últimos diez 
años en el sistema nacional de 
innovación y por eso se pudo 
generar este ámbito de análi-
sis y aprendizaje”. No obstante 
remarcó que “si se mide la in-

versión en I + D en relación al 
PIB, Uruguay aún se encuentra 
en un nivel muy bajo”. Amestoy 
puso foco en la importancia 
del enfoque sistémico frente a 
este tema, analizar métricas e 
identificar las barreras que fre-
nan el desarrollo.

La sesión temática se dividió 
en dos módulos, en el primero 
intervino el decano de la Es-
cuela de Negocios de la Uni-
versidad de Deusto (Euskadi, 
España), Dr. Guillermo Dorron-

F O R O  C I L A C

Expertos iberoamericanos discutieron sobre la 
importancia del relacionamiento Universidad- 

Empresa para la generación de innovación y 
desarrollo sostenible

En el marco del 1er Foro Abierto de Ciencias de América Latina y el Caribe (CILAC 
2016) el Instituto Polo Tecnológico de Pando (Facultad de Química) promovió 

una ámbito de discusión sobre  “La potencialidad Universidad-Empresa para la 
generación de innovación y desarrollo productivo y social”.
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soro, el director del Cetro Car-
tif, Universidad de Valladolid y 
ex director del programa IBE-
ROEKA de CYTED, Dr. Ing. José 
Perán, y el ex decano de la Fa-
cultad de Química (Udelar), Dr. 
Alberto Nieto. De estas charlas 
se desprendió la necesidad 
de trabajar en una política de 
estado, políticas a largo plazo 
para promover la generación 
de innovación; y el convenci-
miento de que es necesario in-
novar para avanzar y mejorar 
la calidad de vida de las perso-
nas con empleos de mejor ca-
lidad. Los expositores de este 
módulo coincidieron en que a 
mayor inversión en I + D, ma-
yor será el desarrollo econó-
mico del país. Aseguraron que 
debe darse una apropiación 
social de este proceso, y de a 
poco alcanzar una inversión 
del 3% del PIB.

Los expositores del segundo 
módulo fueron: Lic. María Elina 
Estébanez del Centro de Estu-
dios sobre Ciencia, Desarrollo 
y Educación Superior (centro 
asociado al CONICET), el Ing. 
Pedro Sierra, gerente corpo-
rativo del Fondo de Desarrollo 
e Innovación (CORFO - Chile) 

y el Dr. Ing. Rafael Guarga, ex 
rector de 
la Udelar y 
empresario 
innovador. 
Este mó-
dulo se en-
focó en los 
indicadores 
de articula-
ción entre 
academia y 
empresas, 
así como 
en los ins-
trumentos 
para la ge-
n e r a c i ó n 
de siner-
gias entre 
ellos. Aquí 
se defendió 
el valor que 
añade la 
convergen-
cia entre políticas de innova-
ción con desarrollo producti-
vo. Fernando Amestoy resaltó 
la importancia de tomar casos 
del exterior para adaptar al 
mercado local, e insistió en el 
enfoque sistémico, “no pode-
mos generar doctores y no te-
ner puestos para emplearlos”.

La pro rectora de Investiga-

ción de la Udelar, Dra. Cecilia 
Fernández, y el director del 
Parque Científico y Tecnoló-
gico de Pando, Ing. Héctor 
Ordoqui, dieron cierre a este 
ámbito pensado para generar 
vínculos y reflexiones comu-
nes sobre temas que refieren 
al Desarrollo Sostenibles de 
los países.

F O R O  C I L A C
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La iniciativa, que busca •	
detectar y seleccionar 
emprendimientos que 
tengan un impacto posi-
tivo en el entorno, abrirá 
sus inscripciones entre el 
lunes 5 de setiembre y el 
lunes 30 de octubre.
Con la presentación de •	
The Venture, Chivas Regal 
acompañó la Pitch Night, 
donde tres jóvenes em-
prendedores compartie-
ron sus proyectos.

Chivas Regal, el whisky de 
lujo ícono a nivel mundial, pre-
sentó la tercera edición global 
de Chivas The Venture, una 
iniciativa que busca detectar y 
seleccionar emprendimientos 
que lleven ade-
lante una activi-
dad económica 
con fines de lu-
cro, pero que a 
la vez tengan un 
impacto social 
positivo en su 
entorno. El espí-
ritu es encontrar 
emprendedores 
con ideas que 
permitan desa-
rrollar negocios 
cuya misión sea 
ganar por el camino correcto.

 
El lanzamiento oficial se rea-

lizó en el marco de la Pitch 
Night, un evento organiza-
do por la incubadora Siner-

gia para que emprendedores 
practiquen sus presentaciones 
y compartan sus proyectos.

 
Una de las propuestas pre-

sentada fue ZHÚ Innovación 
en Bambú, una empresa que 
trabaja en el desarrollo de 
este recurso en Uruguay, con-
jugando la producción sus-
tentable, el equilibrio con el 
medio ambiente y el bienestar 
social. Los asistentes también 
asistieron a la exposición de 
SumarLab, un equipo multi-
disciplinario que desarrolla 
experiencias de comunicación 
basadas en realidad aumenta-
da para materiales impresos. 
El tercer proyecto fue Wine Me 
Up, una aplicación para desa-

rrollar el turismo enológico en 
el Uruguay.
Foto: Paola Rapetti, Luciana Beltrán, 
Laura Amaya y Riley Maguire

En línea con estos innovado-

res emprendimientos, Chivas 
Regal invitó a los presentes a 
sumarse a The Venture, cuyas 
inscripciones estarán abiertas 
desde el lunes 5 de septiem-
bre hasta el lunes 31 de octu-
bre en www.theventure.com.

 
Luciana Beltrán, Brand Ma-

nager de la marca, explicó que 
“el espíritu del concurso se en-
cuentra en el propio ADN de la 
marca. Desde un principio, sus 
fundadores James y John Chi-
vas, se comprometieron a em-
plear sus logros personales en 
los negocios para apoyar a su 
comunidad, y por eso es que 
buscamos proyectos que bus-
quen hacer una diferencia en 
los demás. Se trata de buscar 

emprendedo-
res que tengan 
un propósito 
social, hacien-
do de la inno-
vación un ne-
gocio rentable 
pero a la vez 
con impacto 
en los demás”.   

 
Luego de los 

tres pitch de-
sarrollados y 
de la presen-

tación de la tercera edición de 
The Venture, los participantes 
compartieron un espacio de 
networking, donde se invitó 
a los presentes a brindar con 
Chivas Regal. 

C H I V A S  R E G A L

CHIVAS REGAL presentó la tercera 
edición de THE VENTURE en el Pitch 

Night organizado por Sinergia



C A S M U

Ubicado sobre la calle Asi-
lo, el nuevo espacio es par-
te de un plan de reforma 
que implica una inversión 
de US$ 27 millones.

En el marco de la reforma de 
su sanatorio central, CASMU 
inauguró su nueva Puerta de 
Urgencia y Emergencia, am-
pliando los servicios que brin-
da a sus pacientes. Las nuevas 
instalaciones forman parte de 
una inversión de US$ 27 mi-
llones destinados por la ins-

titución a la construcción de 
un centro hospitalario que le 
permitirá sumar 250 camas a 
las 200 ya disponibles. 

 
El acceso al nuevo espacio 

está ubicado sobre la calle 
Asilo, donde además hay un 
estacionamiento con espacio 
para cuatro ambulancias y un 
innovador espacio de “des-
contaminación” para evitar el 
ingreso de sustancias tóxicas. 

 
A su ingreso, los pacientes 

son derivados al Área de Tria-

ge, donde los profesionales 
clasifican las situaciones de 
acuerdo a la gravedad. En el 
caso de quienes deben es-
perar para ser atendidos, la 
nueva Emergencia dispone de 
una amplia y cómoda sala de 
espera, y de un sistema de au-
dio que permite a los médicos 
comunicar desde el consulto-
rio quién será el próximo en 
ingresar.  

 
Una Sala de Reanimación 

para quienes ingresan con 
problemas cardíacos, un Área 

CASMU inauguró nueva Puerta 
de Urgencia y Emergencia en 

su sanatorio central
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de Radiología con modernos 
equipos de Rayos X, y una Sala 
de Yeso para personas a quie-
nes se les diagnostican fractu-
ras también forman parte de 
las nuevas instalaciones. Ade-
más, el espacio cuenta con 
un área para pacientes que 
tienen que estar aislados, un 
sector para Enfermería y doce 
consultorios médicos.  

 
Dentro de la Emergencia, los 

pacientes pueden permane-
cer como máximo doce horas, 
contando con camas para re-
cibir sus tratamientos. Dado 
que en algunos casos no es 
necesario que la persona per-
manezca acostada, se creó un 
espacio con ocho boxes con 
sillones supervisados por el 
personal de Enfermería.  

 
Por otro lado, en el sector 

donde estaba la antigua Emer-
gencia, se ubican la Urgencia 
Psiquiátrica y la Urgencia Pe-
diátrica, sumando allí camas y  
boxes para cirugía. 

 
“Este nuevo espacio es im-

portante para CASMU, porque 

en él estamos centralizando 
todas las urgencias. Esto nos 
va a permitir una serie de aho-
rros a nivel de funcionamien-
to, además de brindar a nues-
tros usuarios una atención de 
primer nivel”, expresó el presi-
dente de la institución, Gusta-
vo Bogliaccini. 

 
El jerarca agregó que otra 

de las novedades es que se 

trabaja con historias clínicas 
electrónicas, un sistema que 
CASMU comenzó a imple-
mentar en todos sus centros 

de atención en diciembre de 
2015. Esto implica la introduc-
ción de recetas médicas infor-
matizadas, lo que permite al 
médico contactarse en forma 
directa con el Servicio de Far-
macia. El paciente solo tiene 
que pasar por el lugar con su 
nombre y allí se le entregan 
los medicamentos indicados. 
Ambos sistemas agilizan el 
funcionamiento interno y re-

ducen el uso de papel, contri-
buyendo a la conservación del 
medio ambiente.  

C A S M U
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C A F

El tiempo que los padres dedican a sus hi-
jos, la calidad de la educación y la reducción 
en la deserción, así como el empleo de los 
jóvenes, son pilares básicos en la formación 
de habilidades de los uruguayos, según el 
nuevo Reporte de Economía y Desarrollo 
realizado por CAF –Banco de Desarrollo de 
América Latina-.

Los países de América Latina han aumentado 
su inversión en educación durante las últimas 
décadas, y Uruguay no ha sido la excepción. 
Actualmente el gasto público en educación al-
canza el 4,8% del PIB, lo cual sitúa al país en el 
promedio de la región y todavía por debajo de 
lo que gastan regiones más desarrolladas. 

Si bien Uruguay está entre los países latinoa-
mericanos con mejor rendimiento en las prue-
bas de desempeño académico, tanto en prima-
ria (TERCE) como en secundaria (PISA), todavía 
encuentra serios retos en cuanto a culminación 
educativa (solo el 40% de los jóvenes completa 
la educación media superior) y a la pertinen-
cia de la formación en relación al mundo del 
trabajo. Además, Uruguay también enfrenta 
el desafío de mejorar otro tipo de habilidades, 
que no son tradicionalmente capturadas por 
las pruebas de rendimiento académico, y que 
suelen agruparse bajo el nombre de habilida-
des “socioemocionales”. 

De acuerdo al Reporte de Economía y Desa-
rrollo (RED) 2016 “Más habilidades para el tra-
bajo y la vida”, que hoy presentó CAF–Banco 
de Desarrollo de América Latina- en la Torre 
Ejecutiva, estos desafíos en la formación del 
capital humano no son solo competencia de 
los sistemas educativos, sino también de otras 
instituciones que atienden a las personas des-
de muy temprano. La familia, el mundo laboral 

y el entorno físico y social en el que transcurre 
la vida de los uruguayos son, junto con el siste-
ma educativo, responsables de la formación de 
las habilidades cognitivas, socioemocionales 
y físicas de la población. El RED 2016 muestra 
cómo estas tres dimensiones del desarrollo in-
dividual están íntimamente vinculadas con el 
éxito laboral, educativo, el estado de salud y 
con los niveles de inclusión cívica y social de 
las personas.  

Foto: Pablo Sanguinetti durante la presentacion

“La evidencia señala que todo importa para 
lograr mejores habilidades; desde la infraes-
tructura de saneamiento, hasta los programas 
de acompañamiento familiar u otras políticas 
que ayuden a las familias para disponer de más 
tiempo de calidad para pasar con sus niños 
más pequeños. En cuanto a la educación, un 
foco especial de la intervención pública debe-
ría pasar por una revalorización de las tareas de 
los maestros, los profesores y los directores en 

Las habilidades para el trabajo y 
la vida en Uruguay: 
una tarea de todos 
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las escuelas, cuidando los aspectos de selec-
ción, entrenamiento y motivación para sacar el 
mayor provecho del talento docente”, explicó 
Pablo Sanguinetti, economista jefe y director 
corporativo de Análisis Económico y Conoci-
miento para el Desarrollo de CAF.

Durante la presentación del reporte, San-
guinetti agregó que “esta visión más integral 
del desarrollo del capital humano implica una 
fuerte coordinación de acciones entre agencias 
públicas con distintos ámbitos de competen-
cia: educación, desarrollo social, trabajo, salud 
y planificación de la infraestructura. El caso de 
Uruguay es particularmente interesante por los 
avances en el diálogo y coordinación intermi-
nisterial que han logrado en comparación con 
otros países de la región. Un ejemplo de estas 
iniciativas de coordinación es el Plan Nacional 
de Cuidados”.

Otro factor importante que destaca el RED 
2016 es la importancia de las habilidades so-
cioemocionales para los trabajos del futuro. 
Las ocupaciones que están mejor remunera-
das y que además son menos reemplazables 
por máquinas o robots (son menos “automati-
zables”) son justamente las que hacen un uso 
más intensivo tanto de habilidades cognitivas 
como de habilidades socioemocionales. 

En este sentido hay un serio desafío, ya que de 
acuerdo a mediciones presentadas por CAF los 
jóvenes uruguayos están entre los que cuentan 
con habilidades socioemocionales más bajas 
en comparación a otros países de la región. Sin 
embargo, el mercado laboral en Uruguay ofre-

ce mejores oportunidades de seguir formando 
habilidades en la adultez, siempre en compa-
ración con otros países de América Latina. Esto 
se debe básicamente a una mayor importancia 
relativa del sector formal, el cual presenta me-
canismos más efectivos que el sector informal 
o de pequeña escala para generar habilidades, 
tanto por la misma práctica en el trabajo como 
por medidas de capacitación específicamente 
pensadas para ese fin.

“Los desafíos de formación de habilidades 
para la vida y el trabajo necesitan ser atendidos 
desde hoy, ya que es un proceso lento, conti-
nuo, que se inicia muy temprano en la vida de 
las personas, y que, por suerte, nunca se termi-
na. CAF apoya a los países no solo a través de fi-
nanciamiento sino también en la construcción 
de una agenda para el desarrollo de políticas 
públicas que permitan avanzar en esta mate-
ria”, agregó Sanguinetti. 

Estos fueron los temas centrales abordados 
en la presentación del RED en Montevideo, 
evento que contó con la presencia de la direc-
tora representante de CAF en Uruguay, Gla-
dis Genua; la ministra de Educación y Cultura, 
María Julia Muñoz; la directora de CEPAL en 
Montevideo, Verónica Amarante; el presidente 
del Consejo Directivo Central de ANEP, Wilson 
Netto; el decano de la Facultad de Ciencias 
Económicas y de Administración de UDELAR, 
Rodrigo Arim; y el director de Estudios Econó-
micos de la Cámara de Industrias del Uruguay, 
Sebastián Pérez, entre otros destacados invita-
dos y panelistas. 

C A F
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La propuesta busca mo-
tivar a los emprende-
dores del área a incor-
porar la plataforma en 
su estrategia de ventas 

omnicanal.

Mercado Libre, la compañía 
líder en comercio electrónico 
de América Latina, organizó 
junto a la Cámara de Diseño 
de Uruguay (CDU) la actividad 
denominada “Profesionalizá 
tu venta online”, que permitió 
a los diseñadores de moda e 
industriales del país conocer la 
herramienta del e-commerce 
para potenciar el crecimiento 

de sus emprendimientos y sus 
canales de venta.

Mercado Libre cuenta con  
500.000 visitas diarias en pro-
medio y es el cuarto sitio más 
visitado de Uruguay, detrás de 
gigantes como Google, Face-
book y los sitios de Microsoft, 
y el primero en el rubro retail. 
Además, cuenta por mes con 
más de 120.000 compradores 
únicos y más de 50.000 ven-
dedores únicos. La plataforma 
también ha logrado llegar a las 
marcas y pequeñas empresas 
al interior del país, donde se 
concreta el 40% de las ventas. 

La Country Manager de Mer-
cado Libre Uruguay, Karen 
Bruck, destacó el alentador 
momento en el que se encuen-
tra la compañía a nivel local. 
Uruguay es el país en el que se 
realizan más ventas pre capita 
de la región y el crecimiento 
anual supera el 30%. “Quere-
mos que el e-commerce siga 
creciendo y darle la oportuni-
dad a los vendedores de llegar 
a más compradores”, señaló.

La jornada incluyó una serie 
de charlas abocadas a infor-
mar a los presentes sobre dife-
rentes aspectos de la platafor-

Mercado Libre y la Cámara 
Uruguaya de Diseño capacitaron 

a expertos en moda para mejorar 
sus ventas online

M E R C A D O  L I B R E
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ma para optimizar las ventas. 
La presentación “Grandes 
tendencias del e-commerce 
para el aumento de ventas y 
contactos” estuvo a cargo de 
Analía Ulnik, manager de la 
categoría Fashion para Latam, 
y Alex Bukstein, supervisor de 
Ventas para Uruguay.

Respecto de las caracterís-
ticas de Mercado Libre, Buks-
tein señaló que pese a que la 
plataforma nació como un si-
tio de subastas y venta de ar-
tículos usados,  hoy el 80% de 
los productos 
son nuevos 
y el 98% es a 
precio fijo.  Se-
ñaló además 
que actual-
mente están 
enfocados en 
la venta de 
experiencias 
completas y 
de tener por 
ejemplo las úl-
timas innova-
ciones tecno-
lógicas de las 
grandes mar-
cas, así como 
de sumar nue-
vas categorías para ofrecer a 
los clientes. 

“Abrir un canal de ventas 
en Mercado Libre implica au-
mentar la probabilidad de que 
un cliente te contacte. El usua-
rio está en el centro y pasa por 
múltiples canales hasta que 
concreta su compra. Mercado 
Libre hoy es parte de la estra-
tegia de omnicanalidad de las 
empresas”, explicó Bukstein. 

Para acompañar a los ven-
dedores en este buen panora-
ma, la compañía se propone, 
a través de su Departamen-
to Comercial, potenciar a los 
vendedores brindándoles ca-
pacitación, otorgándoles in-
formación, apoyándolos para 
alinear su operativa hacia el 
canal online y ampliando sus 
catálogos. 

La charla de la desarrolladora 
de ventas de Mercado Libre en 
Uruguay, Magdalena Fernán-
dez, estuvo enfocada especí-

ficamente en los diseñadores 
de moda. Explicó que dentro 
de la plataforma existen cua-
tro categorías para que los di-
señadores puedan sumar sus 
marcas: ropa, calzado y acce-
sorios, joyas y relojes, deporte 
y fitness, y salud y belleza. 

“Tenemos miles de sesio-
nes por día en la categoría 
moda que alcanza picos de 
más de un millón de visitas 

por mes. También se introdu-
cen 150.000 términos por mes 
de búsqueda y se venden en 
promedio 15.000 artículos por 
mes en la categoría”, informó 
Fernández.

Para el cierre de la actividad 
se presentaron los consejos 
que configuran las claves del 
éxito para vender en Mercado 
Libre, basados en tres aspec-
tos fundamentales: el título 
de la publicación, las fotos y la 
descripción.

El título, aconsejaron desde 
la compañía, debe ser descrip-
tivo del producto y atender a 
lo que los clientes están bus-
cando en la plataforma. Las 
fotos deben ser del producto 
con fondo blanco y en segun-
do lugar buscar exponer una 
imagen más aspiracional, y la 
descripción, debe ser aprove-
chada para difundir la marca y 
contar la historia. 

M E R C A D O  L I B R E
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Este jueves 29 de setiembre, 
Scotiabank entregó las cuatro 
órdenes de compra para cargas 
gratis de combustible por un 
año, a nuevos clientes que solici-
taron tarjetas de crédito y débi-
to y utilizaron Scotia Puntos en 
estaciones ESSO. Con la promo 
“Tanque lleno”, que se realizó 
durante el mes de julio, el banco 
continuó entregando beneficios 
y premiando la fidelidad de sus 

clientes. 

Participaron todos sus clientes 
que cargaron nafta en cualquiera 
de las 68 estaciones ESSO adhe-
ridas, ingresaron a tanquelleno.
com.uy  y completaron el formu-
lario con el código.

La entrega a los 4 ganadores se 
realizó en la Casa Central de Sco-
tiabank Uruguay, con la presencia 

de las autoridades de Esso, Gus-
tavo García y Gustavo Aldasoro, y 
el Country Head y CEO de Scotia-
bank en Uruguay, Diego Masola.  

Este beneficio se sumó a la pro-
moción ya existentes del 10 % de 
ahorro en combustible con Tar-
jeta de Débito los domingos, y 
también se enmarca dentro de la 
alianza estratégica con ESSO.

Cuarteto de ganadores de la 
promo Tanque Lleno

S C O T I A B A N K



19 - Empresas del Uruguay - La Revista - 19



20 - Empresas del Uruguay - La Revista - 20

M A R T I N I

El pasado miércoles 14 de 
setiembre clientes y amigos de 
Bacardí-Martini compartieron 
un after office en el que la 
camaradería se combinó con 
la distinguida decoración y 
buen ambiente del piso 26 del 
hotel Sheraton. 

En el marco de los 150 años de 
Martini realizó el lanzamiento 
de Riserva Speciale, el nuevo 
Vermouth Di Torino con el 
que la icónica marca italiana 
ha querido rendir homenaje 

a los métodos tradicionales 
utilizados por el primer 
maestro herborista de la casa, 
Luigi Rossi. En este sentido, su 
actual heredero en el cargo, 
Ivano Tonuti, ha seleccionado 
para este nuevo vermouth 
una mezcla de tres tipos de 

artemisia proveniente de la 
región italiana de Piamonte, 
hogar de Martini desde su 
fundación en 1863.

Martini Riserva Speciale se 
presenta en dos variedades, 
Rubino y Ambrato, en 
referencia a sus tonalidades 
de rubí y ámbar, y se elabora 
a partir de vinos 100%  
italianos.

El nuevo Customer 
Marketing Manager de Bacardi 
Uruguay, Matías Mirabal, dijo 

que “espera que este Martini 
sorprenda al consumidor por 
su delicioso aroma y suavidad 
excepcional”, y agregó que 
“este nuevo vermouth es ideal 
para compartir con familiares 
y amigos durante el aperitivo 
típico de los uruguayos”. 

Mirabal destacó que los 
uruguayos están consumiendo 
cada vez productos más 
sofisticados. 

El Gerente de Operaciones y 
Enólogo de la marca, Eduardo 
Pattarino, compartió con los 
invitados los detalles más 
técnicos de este producto, al 
que calificó como “premium”, 
e indicó que “el 75% de este 
producto es vino y el 100% de 
sus ingredientes provienen de 
Italia”. Además destacó el valor 

de los extractos utilizados ya 
que son los que transforman a 
estos vinos en este distinguido 
vermouth. Se recomienda la 
mezcla con tónica en el caso 
de Ambrato y con naranja en 
el caso de Rubino. 

Martini presentó su nuevo Vermouth 
Riserva Speciale en un exclusivo after 

office en el Sheraton
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El vuelo inaugural de la ae-
rolínea Sky Airline, que co-

nectará a Santiago de Chile 
con Montevideo arribó al Ae-
ropuerto de Carrasco, donde 
fue recibido con la tradicional 
ceremonia de bautismo de la 
aeronave.  

 
Con un brindis y la presencia 

de autoridades, entre ellas el 
subsecretario del Ministerio 
de Turismo, Benjamín Liberoff, 
la compañía dio inicio a sus 
operaciones en el país.

 
La aerolínea unirá las capita-

les uruguaya y chilena a través 
de una frecuencia diaria, con 

aviones Airbus 319 y 320 con 
capacidad para 150 pasajeros. 

 “Este vuelo nos permite au-
mentar la oferta de asientos 
desde un destino tradicional, 
como es Santiago de Chile. 
Para los uruguayos, esta oferta 
también genera una oportu-
nidad muy significativa esta 
oferta. En estos días tenemos 
alrededor de 38.000 residen-
tes en Chile que han llegado a 
nuestro país, entre uruguayos 
que viven allí y chilenos. Esto 
es una ventana de oportuni-
dad muy grande. Aspiramos 
a que el mercado de Chile se 
transforme en un importante 
abastecedor de turismo para 

Uruguay”, señaló Liberoff.
 

El jerarca destacó que a par-
tir del trabajo del Aeropuerto 
de Carrasco, “trece compañías 
están llegando a Uruguay en 
este momento. Santiago es el 
segundo punto de salida de 
uruguayos y de los que via-
jan a nuestro país, por lo que 
es una ruta muy importante”, 
concluyó. 

 
Sky Airline es la segunda lí-

nea aérea de Chile y opera con 
el modelo conocido como low 
cost, que permite a los pasa-
jeros adquirir pasajes a costos 
bajos. 

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

El aeropuerto de Carrasco dio 
la bienvenida oficial a la

aerolínea Sky Airline
La compañía aérea, que conectará Santiago de Chile con 
Montevideo, realizó su vuelo inaugural y fue recibida en 

Uruguay con la tradicional ceremonia de bautismo. 
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El nuevo modelo evolucio-
nó en materia de seguridad, 
previniendo choques y mi-
nimizando la entidad de los 
impactos.

Autolider, distribuidor ex-
clusivo de Mercedes-Benz en 
Uruguay, mostró mediante 
una serie de videos realizados 
en la pista de partidas del ae-
ropuerto de Carrasco cómo 
funciona el innovador sistema 
de frenado automático de su 
nueva GLA.

 
Se trata del primer mode-

lo con frenado autónomo de 
serie en toda la gama. El sis-
tema, denominado Servofre-
no de Emergencia Activo, fue 
diseñado para prevenir cho-

ques y accidentes de tránsito 
mediante la utilización de un 
radar y la combinación de di-
versas funciones. Es un impor-
tante avance tecnológico en 
materia de seguridad, ya que 
permite a la marca alemana 
elevar sustancialmente el es-
tándar de protección al que 
conductores y pasajeros acce-
den a nivel local.

 
Este desarrollo tecnológico 

se estrena con el lanzamien-
to de la nueva GLA, pero de 
ahora adelante se incluirá en 
todos los vehículos que for-
men parte de la serie GLA de 
Mercedes-Benz. 

 
El sistema permite detectar 

peligro de colisión con obje-

tos en movimiento entre los 
7 km/h y los 250 km/h de ve-
locidad, así como obstáculos 
estacionarios en el rango de 7 
km/h a aproximadamente 70 
km/h. Si la separación respec-
to al vehículo precedente es 
inferior durante varios segun-
dos a la distancia de seguridad 
al circular en una gama de 30 
km/h 250 km/h, se enciende 
una señal de advertencia en el 
cuadro de instrumentos. A su 
vez, si la distancia sigue dismi-
nuyendo con rapidez, se emi-
te adicionalmente un sonido 
intermitente.

 
Cuando el piloto toma en 

cuenta las señales y comienza 
a frenar, el sistema le brinda 
asistencia aumentando la pre-

Mercedes-Benz GLA lució 
su exclusivo sistema de 

frenado autónomo

M E R C E D E S  B E N Z
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sión del frenado para impedir 
la colisión o minimizar la enti-
dad del impacto. En el caso de 
que el conductor no reaccione 
ante las advertencias, el siste-
ma inicia automáticamente el 
frenado.

 
La relevancia de los siste-

mas de frenado automáticos 
se reflejan claramente en el 
resultado de un reciente estu-
dio elaborado por el Insurance 
Institute for Highway Safety de 

Estados Unidos, que concluyó 
que el uso de esta tecnología 
reducen las demandas por le-
siones en hasta un 35%.

 
Sistemas con estas presta-

ciones ya son tendencia en 
Europa. En Alemania, el 19% 
de los accidentes graves son 
colisiones por alcance. En cer-
ca del 70% de estos siniestros 
el conductor no frenó lo sufi-
ciente, o a tiempo. Si todos los 
autos en Europa contaran con 

un sistema AEB, se estima que 
cerca de 5.400 accidentes fa-
tales o graves podrían evitarse 
cada año, por lo que su obliga-
toriedad ya está vigente en va-
rios países, un requerimiento 
que Autolider proyecta exten-
der a todos sus vehículos en 
pocos meses. A partir del año 
próximo, la empresa planea 
introducir en el mercado uru-
guayo únicamente modelos 
de Mercedes-Benz equipados 
con Servofreno de Emergen-

cia Activo.
  
La nueva GLA complementa 

todos sus sistemas de seguri-
dad con otros complementos 
importantes: siete airbags, 
sistema Attention Assist, que 
envía una señal de alerta si 
detecta que el conductor está 
cansado, sistema ESP, un pro-
grama electrónico de estabi-
lidad que asiste al piloto ante 
situaciones de manejo poten-
cialmente críticas, anclajes su-

plementarios para sillas infan-
tiles y capó activo para protec-
ción de peatones.

 
El vehículo posee un eficien-

te y a la vez potente motor tur-
bo de 1.6 litros y 122 caballos 
y dos opciones de transmisión, 
una manual de seis relaciones 
y una automática secuencial 
de doble embrague y siete re-
laciones, con levas de cambio 
en el volante. 

 

Dentro del segmento de las 
SUV premium, la nueva Mer-
cedes-Benz GLA se comerciali-
zará a un precio muy atractivo. 
Autolider brinda la posibili-
dad de adquirir variantes del 
modelo desde US$ 49.990. A 
su vez, los clientes Select, la 
banca preferencial de Santan-
der, pueden acceder a la GLA 
abonando el 50% de su valor 
y el saldo en 36 cuotas sin in-
tereses.

M E R C E D E S  B E N Z
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Naturaleza e historia conflu-
yen en Guichón, una pequeña 
localidad ubicada en el depar-
tamento de Paysandú, a siete 
kilómetros de Salinas del Al-
mirón Resort Termal, configu-
rando una opción ideal para 

disfrutar las próximas vacacio-
nes de primavera en familia.

 
El hotel cuatro estrellas, en-

clavado en las Termas de Almi-
rón, las únicas de agua salada 
del país, asegura el descanso 
necesario para esta época del 
año y ofrece interesantes ac-
tividades recreativas. Por su 

parte, la ciudad, cuenta con 
varios atractivos turísticos que 
vale la pena conocer. 

 
Los huéspedes del resort 

pueden relajarse en las pisci-
nas, realizar hidrogimnasia, to-

mar clases de zumba, disfrutar 
de una película en el cine o ac-
ceder de forma directa Centro 
Termal Terapéutico Almirón. A 
su vez, para el entretenimiento 
de los más pequeños y la tran-
quilidad de los más grandes, 
el establecimiento cuenta con 
un Kids Club y una recreadora 
que se encargará de organizar 

juegos y cuidarlos.
 
Además, cada sábado los vi-

sitantes tienen la oportunidad 
de realizar un paseo sin costo 
por Guichón, o escuchar una 
interesante charla del arqueó-

logo y paleontólogo Álvaro 
Suanes. 

 
Guichón ofrece también cir-

cuitos y senderos históricos 
para recorrer con guías loca-
les, como el Camino de los In-
dios en la Cuchilla del Fuego; 
las Ruinas del Rancho, donde 
vivió José Artigas; o el Memo-

Salinas del Almirón 
invita a conocer los atractivos 

turísticos de Guichón
La pequeña localidad sanducera cuenta con variadas actividades para 

realizar en vacaciones de primavera con la familia.

S A L I N A S  D E L  A L M I R Ó N
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S A L I N A S  D E L  A L M I R Ó N

rial Charrúa, a orillas del arroyo Salsipuedes, 
escenario de una batalla que marcó la historia 
del Uruguay. También hay interesantes opcio-
nes para los amantes del turismo de aventu-

ra, como practicar canotaje, pesca deportiva, 
mountain bike, o sobrevolar el extenso monte 
natural para apreciar las bellezas naturales de 
un lugar inolvidable.
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BGH, empresa dedicada a la 
innovación, el desarrollo y la co-
mercialización de productos y 
servicios tecnológicos, se trans-
formó en sponsor oficial del club 
de fútbol más grande de Uru-
guay, dueño de 50 campeonatos 
uruguayos, 5 copas Libertadores 
y 3 Intercontinentales, logros 
que lo convierten en un auténti-
co campeón internacional.

 
El acuerdo comercial se oficiali-

zó el 20 de septiembre, en la sala 
de prensa del Estadio Campeón 
Del Siglo, ubicada en Camino 
Mangangá y Ruta 102, donde se 
dieron cita las autoridades del 
Club Atlético Peñarol y de BGH.

 
“Es para nosotros un enorme 

orgullo ser parte de la indumen-
taria del equipo más importante 
de Uruguay”, aseguró Ezequiel 
Devoto, Director del negocio 
Consumer de BGH. “Nuestro 
grupo tiene más de 100 años de 

trayectoria en la innovación, el 
desarrollo y la comercialización 
de productos y servicios tecnoló-
gicos de vanguardia y presencia 
internacional. El Club Atlético Pe-
ñarol nos representa como una 
institución con historia, prestigio 
y reconocimiento mundial”, agre-
gó. 

 
La alianza comercial tiene como 

alcance la aparición del logo de 
BGH en la camiseta, en lugares 
institucionales del club como 
la sala de prensa y en el centro 
de entrenamiento “Los Aromos”. 
Además, el acuerdo amplía la 
presencia de marca a todas las 
instalaciones de la entidad de-

portiva.
“La selección de nuestros main 

sponsors no es casual, debemos 
compartir no solo valores sino 
también el liderazgo y la innova-
ción en lo que hacen”, mencionó 
Pablo Nieto, Gerente de Marke-
ting y Comercialización del C.A. 

Peñarol. “Así es que invitamos a 
BGH a sumarse a nuestra cami-
seta porque estamos convenci-
dos de que la misma se prestigia 
y a cambio recibe la difusión del 
equipo más popular del país. Es-
tamos felices de comenzar este 
camino juntos”, agregó.

 
BGH comercializará en Uru-

guay televisores, aires acondicio-
nados, refrigeradores y lavadoras 
de marca propia. En una segun-
da etapa se incluirán  productos 
para la cocina, celulares y com-
putadoras como parte de un im-
portante plan de expansión de 
negocios de la marca en Suda-
mérica y Centroamérica. 

Foto: Ezequiel Devoto, Director de Ne-
gocio Consumer BGH; Carlos Casaroti, 
Tesorero de Peñarol; Leonardo Pérez, 
Gerente de BGH Uruguay y Fernando 
Morena, Embajador Peñarol, jugador 
emblemático y goleador histórico del 
club.

P E Ñ A R O L

BGH nuevo Sponsor Oficial del 
Club Atlético Peñarol
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El jueves 1 de septiembre 
BBVA y el Centro de Farma-
cias del Uruguay firmaron un 
acuerdo con el fin de poten-
ciar la relación entre las 
farmacias adheridas a este 
centro, la de los consumi-
dores finales y el banco. El 
acuerdo tiene su foco prin-
cipal en el desarrollo de 
beneficios exclusivos para 
cada colectivo.

Dentro de los beneficios 
para los consumidores fi-
nales, se destaca la emisión 
la Tarjeta de Crédito BBVA 
CFU con atributos y bene-
ficios diferenciales tales 
como un descuento de has-
ta el 30% en todas las far-
macias asociadas los días mar-
tes y sábados sin distinción de 

productos consumidos.
En lo que refiere a la relación 

con las Farmacias, BBVA  y el 
Centro ponen a disposición 

de cada asociado un paquete 
de productos financieros con 

beneficios en costos y flexibili-
dad de acceso al crédito con el 
fin de ser un soporte de la acti-
vidad principal del asociado.

Foto: Alejandro Antalich, Juan Car-
los, Hugo Rocha, Lucía Olivella, Jorge 
Suárez

BBVA y el Centro de 
Farmacias de Uruguay 

lanzan nuevos beneficios

B B V A
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D U S H A

El pasado lunes 12 de setiembre, en Acevedo 
Díaz y Palmar se realizó la inauguración de 
Dusha Ft, un nuevo centro de entrenamiento 
funcional a cargo de Gabriel Palleiro y Alexis 
Bandera.

La idea surgió a raíz de un grupo que se 
ejercitaba en Parque Batlle con Gabriel, quien 
contaba con la experiencia de haber trabajado 
en Argentina en gimnasios de entrenamiento 
funcional. Luego de contactar con varios 
encargados de Marketing de diversas empresas, 
llegaron a un acuerdo con Umbro y Gatorade, 
quienes les ofrecieron su apoyo brindándoles 
indumentaria y mercadería.

Los costos de la cuota varían y los circuitos 
de las clases son armados con ejercicios que 
puedan facilitarse y dificultarse según el nivel 
de cada persona, lo cual permite una rápida 

integración a los grupos.

El nombre es derivado del Ruso y significa 
alma, y junto a su eslogan “que no solo tu 
cuerpo sienta el cambio” buscan que todas 
las personas puedan lograr sus objetivos sin 
importar su condición física, mediante un 
entrenamiento dinámico y divertido.

Dusha,
que no solo tu cuerpo sienta el cambio
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En el marco de la 
semana Internacional de la 
transparencia, McDonald’s 
celebró el Día Internacional 
de Puertas Abiertas donde, 
en solo un día, más de 2400 
clientes conocieron el detrás 
de escena de las cocinas.  

“Estamos muy orgullosos 
de los procedimientos 
y estándares de calidad 
implementados en toda 
nuestra operación y en cada 
menú que servimos. Es por 
eso que nos entusiasma el 
programa Puertas Abiertas, 
para que todos nuestros 

clientes conozcan y vivan la 
experiencia de visitar nuestras 
cocinas, aprendiendo de 
los diferentes procesos de 
higiene y seguridad que 
implementamos en cada 
paso de preparación de 
nuestra comida”, expresó 
Daniel Guazzo, gerente de 
comunicaciones. 

En el marco de los 25 años en 
Uruguay y durante la jornada 
de Puertas Abiertas, muchos 
clientes y amigos de diferentes 
ámbitos asistieron a conocer 
la cocina de McDonald’s. 

La primera edición del Día 
Internacional de Puertas 
Abiertas se realizó de 
forma simultánea en 2000 
restaurantes de Arcos Dorados 
en América Latina, la mayor 
franquicia de McDonald’s en el 
mundo y quien opera la marca 
en el país.  

El programa Puertas 
Abiertas, que busca reforzar 
la transparencia de la marca 
en todos sus procesos de 
preparación, está disponible 
en los restaurantes del país. 

Más de 2400 clientes visitaron en 
un día la cocina de 

McDonald’s en Uruguay
Estas personas participaron del programa Puertas Abiertas y fueron testigos del secreto 

de preparación de las hamburguesas más famosas del mundo. Además, conocieron 
todo sobre los procesos y estándares de calidad e higiene de McDonald’s

M C D O N A L D ’ S



33 - Empresas del Uruguay - La Revista - 33

Productividad, cola-
boración, movilidad y 
comunicación son los 
conceptos que mejor 
definen las ventajas 
de estas herramientas 
y soluciones de cola-
boración que sin duda 
alguna han cambiado 
tanto el lugar de tra-
bajo y cómo se trabaja

El lugar de trabajo tal y como 
se conoce en la actualidad po-
dría estar llegando a su fin, 
pues el avance de la tecno-
logía exige una velocidad de 
respuesta casi instantánea y 
desde cualquier lugar  donde 
se encuentre.

Y es donde el smartphone 
se vuelve un gran aliado, pues 
permite que las personas que 
trabajan fuera de la oficina es-
tén enteradas de temas de im-
portancia, mientras disfrutan 
de su tiempo en familia o al 
hacer ejercicio para llevar una 
vida saludable.

“Desde Alcatel hemos visto 
que los cambios en la forma 
tradicional de trabajar necesi-
tan de equipos que permitan 
al usuario gozar de mayor au-
tonomía y mejoren la expe-
riencia de visualización, pues 

entendemos que no es lo mis-
mo usar un smartphone para 
leer y enviar emails o redactar 
documentos que visualizar, 
grabar e incluso editar conte-
nido multimedia como vídeos 
o fotografías”, señala Fernan-
do Fried, Country Manager de 
Alcatel para Uruguay.

De acuerdo con la visión de 
la marca, en un futuro se lleva-
rán a cabo más transformacio-
nes en nuestra forma de traba-
jar, empezando por el equipo 
celular que llevamos, pues la 
productividad móvil no sólo 
se va a limitar a recibir notifi-
caciones, a configurar recor-
datorios o a planificar reunio-
nes, sino que podrá conocer lo 
que hacemos a lo largo del día, 
además de anticiparse a nues-
tras necesidades y de preparar 
el terreno para facilitarnos una 
jornada laboral más producti-
va y agradable.

Es por este mismo que Alca-
tel, una marca de dispositivos 
móviles de TCL Communica-
tion, desarrolla smartphones 
con funcionalidades para faci-
litar el día a día de las perso-
nas. Tal es el caso de la Familia 
POP2 que ofrece una mejor 
experiencia con su conectivi-
dad 4G LTE que les permite a 

los usuarios estar al pendiente 
de su trabajo desde cualquier 
lugar del mundo. 

La parte multimedia de es-
tos equipos no se queda atrás 
ya que poseen cámaras de 8 
megapíxeles con funciones de 
edición, que permiten modifi-
car archivos digitales sin nin-
gún problema. 

Todos estos avances tecno-
lógicos permitirán que llegue 
el día en que se cierren nego-
cios mediante la voz - sin ne-
cesidad de una pantalla, facili-
tando las tareas diarias: desde 
la organización de reuniones a 
la preparación de presentacio-
nes, la clasificación de archivos 
o el envío de anuncios para 
buscar candidatos para un 
puesto de trabajo. Para esto, la 
calidad de sonido del disposi-
tivo POP2 es fundamental, así 
como su pantalla de 132.5 por 
65,4 por 9,95 mm para las vi-
deo conferencias.

En síntesis, los avances tec-
nológicos no dejan de sor-
prendernos y a medida que 
pasan los años veremos cómo 
productos que jamás nos ima-
ginábamos son una realidad, 
volviéndose parte de la vida 
cotidiana. 

A L C A T E L

De qué manera los 
smartphones cambian 

el futuro del trabajo



34 - Empresas del Uruguay - La Revista - 34

A D I D A S

Con  sus líneas femeninas 
y elegantes, su comodidad y 
estilo, las nuevas zapatillas Pu-
reBOOST X de adidas fueron 
experimentadas por un grupo 
de destacadas uruguayas vin-
culadas al mundo de la moda, 

invitadas por la marca para vi-
vir una experiencia única.

La cita fue en el Hotel Da-
zzler, donde las participantes 
recibieron un bolso con el 
equipamiento necesario para 

compartir una jornada salu-
dable. La actividad comenzó 
con una clase de gym a cargo 
de la profesora Laura Manci-
ni, que organizó un circuito 
con diversas estaciones para 
trabajar en forma equilibrada 

todas las partes del cuerpo. 
Hidratadas por Gatorade, las 
invitadas pudieron compro-
bar la comodidad del calzado, 
especialmente diseñado para 
mujeres de alto desempeño.

Estas zapatillas presentan 
una silueta ajustada y adap-
table, que envuelve el pie con 
estilo y hace que éste des-
canse sobre una cama infun-
dida de energía con miles de 
cápsulas de espuma BOOST™. 

Su suela Stretch Web, diseña-
da para permitir todo tipo de 
flexiones, proporciona energía 
a cada paso, invitando a man-
tenerse en forma a través del 
running. 

URUGUAYAS VINCULADAS A LA 
MODA DISFRUTARON LA FUSIÓN 

DE ESTÉTICA Y ENERGÍA DE 
PUREBOOST X
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Además, su malla expandible 
adaptable se envuelve por de-
bajo del pie medio, haciendo 
que el pie se vea más pequeño 
y brindando una sensación de 
apoyo que acompaña a las co-
rredoras en cada competencia. 
Esto se potencia con la combi-
nación de malla expandible, 
arco flotante y sistema cerra-
do de cordones, que brindan 
un ajuste personalizado.

Luego del ejercicio, las invi-

tadas subieron al rooftop del 
hotel, que ofrece una 
amplia vista de la ciu-
dad. Allí realizaron 
tests de pisada y aná-
lisis de marcha, con 
el asesoramiento del 
equipo del Centro 
Ortopédico Peláez, 
especializado en eva-
luar los movimientos 
de cada deportista 
para sugerirle en for-
ma personalizada el 
tipo de calzado capaz 
de potenciar su rendimiento.

Una merienda saludable, en 
base a batidos, barras de ce-

real, granola y frutas, acom-
pañó la charla brindada por la 
bloguera Naty de la Fuente y 
la nutricionista Lucía Arocena, 
sobre los pilares para llevar un 
estilo de vida saludable y una 
alimentación equilibrada. 

Las expertas pusieron én-
fasis en la necesidad de com-
binar en forma adecuada la 
alimentación, el ejercicio y el 
descanso. Además, sugirieron 
fijarse metas a alcanzar, con-

sultar a profesionales antes de 

iniciar cualquier plan nutricio-
nal y recordar siempre tener 
una buena hidratación y no 
saltearse las comidas. Entre 

los alimentos recomendados, 
destacaron el aceite de coco, 
la remolacha, la maca y la pal-
ta, además de incorporar los 
que sean ricos en proteínas.

Con la música de la DJ Cam 
Gadola y una impresionante 
puesta de sol como fondo, las 
invitadas pudieron apreciar los 
diversos modelos de PureBO-
OST X, así como la última co-
lección de vestimenta adidas, 
dotados de un look femenino, 

en el que el diseño, el confort 
y la tecnología se 
combinan para 
ofrecer comodi-
dad, estilo y moda 
a la mujer actual. 

Su experiencia 
fue compartida en 
las redes sociales 
usando el hashtag 
#PureBOOSTX. 

adidas PureBO-
OST X está disponi-

ble en www.adidas.com/Pure-
BOOSTX y en todos los puntos 
de venta de la marca.  

A D I D A S
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0800 2030 antel.com.uy

empresas@antel.com.uy

Gestioná tu empresa 
en cualquier momento 
y lugar.

La información de tu negocio 
segura y en la red más veloz.

150 GB compartidos 
hasta en 70 servicios.

Redes privadas
móviles 
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H A V A N A  C L U B

Entre el sábado 1° y el lunes 
31 de octubre, quienes com-
pren botellas de ron Havana 
Club podrán participar en el 
sorteo de 30 exclusivas bici-
cletas vintage para sentirse 
como en La Habana y pasear 
por la rambla como si fuera el 
Malecón.

Marca Juan, modelo Rambla, 
las bicicletas que se llevarán 
los ganadores son híbridas y 
livianas, concebidas para el 
uso diario e ideal para aque-
llos que consideran que peda-
lear es un placer.

Los productos que integran 
la promoción son Havana Club 
Añejo 3 años; Añejo Especial; 
Añejo Especial 7 años; Havana 
Selección de Maestros y Hava-
na Añejo Reserva, todos ellos 
en sus presentaciones de 750 
ml.

Para participar del sorteo, 
quienes adquieran alguna de 
estas variedades de Havana 
Club en los puntos de venta, 
deberán ingresar en la web 
www.promohavana.uy y regis-
trar el código del sticker que 
viene en la botella. Además, se 

les pedirá que completen un 
formulario con sus datos per-
sonales. 

Cada código podrá ser in-
gresado una sola vez y dará la 
posibilidad de participar en el 
sorteo, que se realizará el vier-
nes 4 de noviembre. Las bases 
de la promoción se pueden 
consultar en http://promoha-
vana.uy/BasesYCondiciones.
pdf o en la fanpage de Havana 
Club Uruguay http://www.fa-
cebook.com/Havana.uy 

Havana Club regala 30 
bicicletas vintage para pasear por 
la rambla y sentirse en el Malecón
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H A V A N A  C L U B
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Con el objetivo de otorgarles mayores 
beneficios a sus clientes, Mastercard, la empresa 
de tecnología líder en la industria de medios 
de pagos, cerró un acuerdo con OCA, la tarjeta 
insignia de los uruguayos.

Entre las nuevas ventajas con que contarán, 
la principal es que, además de estar habilitada 
para comprar en los comercios adheridos 
a OCA en Uruguay, también podrán usarla 
en la extensa red de comercios adheridos a 
Mastercard en todo el mundo, convirtiendo a 
OCA en una aliada al momento de realizar un 
viaje fuera del país.  

Además, la nueva tarjeta OCA también servirá 
para realizar compras por Internet en el exterior. 
Para mayor seguridad, las transacciones online 
contarán con SecureCode, un código de 
seguridad que protege al usuario contra el uso 
no autorizado de la tarjeta; este realiza un paso 
adicional al permitir validar la identidad del 
portador. 

Otro de los beneficios que traerá consigo la 
nueva tarjeta en materia de seguridad, es que 
estará equipada con tecnología chip, lo que 
agrega niveles adicionales de seguridad a las 
transacciones que se realicen en las terminales 

habilitadas para operar con chip. Esto lleva a 
que este tipo de tarjetas sean más difíciles de 
clonar o falsificar. 

 “Desde Mastercard se buscó agregar valor 
a la tarjeta OCA, poniendo a disposición más 
de 34 millones de comercios alrededor del 
mundo, donde los uruguayos podrán realizar 
sus compras, tanto en los comercios adheridos 
como de forma online”, comentó Gabriel 
Reiman, Director de Cuentas de Mastercard.

“Nosotros teníamos ya muchas fortalezas 
pero la tarjeta era 100% local; con esto hacemos 
un cambio y transformamos todas las tarjetas 
en internacionales”, explicó Álvaro De Ferrari, 
Gerente de Marketing de la financiera.

Para anunciar esta nueva alianza, OCA realizó 
una campaña de publicidad protagonizada por 
el cantautor Jaime Roos, que fue filmada en 
distintas locaciones de Nueva York. Este spot 
es transmitido por televisión abierta, cines, y 
online.  

Para obtener más información sobre la nueva 
tarjeta OCA: http://www.ocaentodoelmundo.
com.uy/

M A S T E R C A R D

Mastercard cierra un acuerdo con 
OCA, la tarjeta de los uruguayos
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La Asociación Uruguaya 
de Agencias de Publicidad 
(AUDAP) organizó la octava 
edición de los premios Effie 

Awards, el certamen que pre-
mia la eficiencia en la comu-
nicación publicitaria. En esta 
ocasión, la agencia Publicis 
Ímpetu resultó ser la ganadora 
del Gran Effie del año gracias a 
su campaña “Pagar Menos” del 
Banco República.

Asimismo, Publicis Ímpetu 
es la agencia con mayor pun-

taje histórico de Effie en Uru-
guay siendo la segunda vez 
que gana el Gran Effie.

La agencia además fue pre-
miada con un ORO en Servi-
cios Bancarios y Financieros 
por la campaña “Pagar Menos” 
del Banco República, un PLATA 
en Telecomunicaciones con la 
campaña “La Generación Que 
Anda Volando” de Movistar y 
un BRONCE en Bien Público 
con la campaña “Ventanas” de 
la Fundación Alejandra Forlán.

Sobre el Gran Effie:
Cliente: Banco República
Campaña: “Ganar Menos”
Productora: Kafka
Audio: La Mayor

Algunos datos del 
caso ganador:

Al finalizar el año 2014, el 
mercado de Tarjetas de Débito 
y Crédito había sido uno de los 
más dinámicos del Uruguay. 
A esa altura ya estaba más 
que consolidada la política 
de beneficios de parte de los 
principales emisores del mer-
cado. Bancos e instituciones 
financieras estaban realizando 
una enorme inversión en mar-
keting, generando campañas 
publicitarias y otorgando des-
cuentos y beneficios para los 

P U B L I C I S

Publicis Ímpetu se llevó el máximo 
galardón en la octava edición de los 

Premios Effie Uruguay con la campaña 
“Pagar Menos” del Banco República
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clientes que pagaran las com-
pras con sus Tarjetas. El Banco 
República, siendo uno de los 
mayores emisores de Tarjetas 
de Crédito en Uruguay y el 
principal emisor de Tarjetas 
de Débito, aún no había gen-
erado una estrategia fuerte de 
incentivo al uso de sus Tarjetas 
(principalmente en lo referido 
a Débito). Sólo para tener una 
idea de la magnitud de su 
cartera, consideremos que al 
finalizar 2014 el BROU emitía 
aproximadamente el 50% de 
los más de 2 millones de Tar-
jetas de Débito que había en 
el país.

A comienzos de 2015, el Ban-
co República decidió cambiar 
su estrategia y comen-
zó a potenciar el uso de 
sus Tarjetas.

Dada la enorme can-
tidad de Tarjetas BROU 
que había en plaza, el 
gran desafío no era con-
seguir clientes nuevos 
sino activar los plásticos 
existentes, cuyo prome-
dio de uso era muy bajo 
(especialmente en Tar-
jetas de Débito).

Este contexto estratégico im-
plicaba una serie de desafíos:

Convertir “Tarjetas de 1.	
Cajero” en “Tarjetas de 
Débito”: había una gran 
cantidad de Tarjetas de 
Débito Banco Repúbli-
ca en la calle, pero la 
mayor parte de sus usu-
arios descartaban su uso 
como medio de pago y 

la utilizaban exclusiva-
mente para sacar dinero 
de la red de Cajeros Au-
tomáticos Red Brou.

Cambiar la percepción 2.	
respecto a los beneficios 
de las Tarjetas del Banco 
República: en un merca-
do muy competitivo, en 
el que los distintos Ban-
cos ofrecían infinidad 
de descuentos y promo-
ciones para sus Tarjetas, 
las Tarjetas del Banco 
República aparecían 
como poco atractivas ya 
que prácticamente nun-
ca habían comunicado 
beneficios relacionados 
a ellas.

Foto: Equipo Publicis Impetu con Gran 
Effie

El Banco República es el más 
uruguayo de los Bancos. Por lo 
tanto, los insights que inspiran 
sus campañas son siempre 
profundamente uruguayos. 
Los uruguayos somos hu-
mildes por elección. Siempre 
que compramos algo, nunca 
presumimos de cuánto nos 
costó ni usamos las compras 
como una forma de exhibición 

de riqueza. Sin embargo, 
siempre contamos con mucho 
orgullo si algo salió menos de 
lo que parece. Es muy improb-
able encontrar un uruguayo 
que te diga “me compré un 
celular de 500 dólares”. Pero 
es muy fácil encontrar uno 
que te diga: “esto me salió re-
galado, lo compré con un 20% 
de descuento”. Fue a partir de 
esa observación que llegamos 
al concepto central de la cam-
paña: “Pagar menos es el ver-
dadero Deporte Nacional”.

Para promocionar los bene-
ficios de las Tarjetas del Banco 
República, creamos el Deporte 
de Pagar Menos. Y lo hicimos a 
partir de figuras emblemáti-

cas de los diferentes 
deportes reales que 
se practican en nues-
tro país.

Mediante recono-
cidos personajes y 
deportistas uruguay-
os como Antonio 
Pacheco, Álvaro Reco-
ba, Milton Wynants, 
Deborah Rodríguez, 
Juan Ramón Car-
rasco, Leandro García 
Morales, María Pía 

Lorenzotti y Darío Ubríaco se 
presentó y celebró la gloria 
del “Deporte de Pagar Menos”, 
indicándole a los uruguayos 
que no hay mejor forma de 
practicarlo que utilizando las 
Tarjetas del BROU.

Objetivos de Negocio:

1. Tarjetas de Débito: au-
mentar en un 30% el número 

P U B L I C I S
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de Tarjetas de Débito activas 
del Banco respecto al cierre 
del año 2014 (se consideran 
tarjetas activas cuando se 
registra al menos un uso en 
compras POS en los últimos 
90 días). Aumentar en un 60% 
las transacciones y el volumen 
operado con estas Tarjetas re-
specto al año anterior.

Resultado 1:
Cuando finalizó el año 

2014, había 246.198 Tarjetas 
de Débito activas del Banco 
República. Al cierre del 2015 
había 355.260 tarjetas de Dé-
bito activas. Esto representó 
un crecimiento de un 44% en 
las tarjetas de Débito operati-
vas del BROU respecto al año 
anterior.

Además de haber más usu-
arios activos de las Tarjetas, 
subió también el uso prome-
dio de cada usuario. El crec-
imiento en transacciones real-
izadas con Tarjetas de Débito 
fue del 210%, mientras que la 
Facturación medida en dólares 
aumentó un 197% respecto 

al año anterior (hubo más de 
15 millones de transacciones 
y el volumen de compras en 
dólares llegó a los 845 millones 
de dólares durante el año).

2. Tarjetas de Crédito: au-
mentar en un 10% el número 
de transacciones y el volumen 
operado con Tarjetas de Crédi-
to durante el año 2014.

Resultado 2:
El número de transacciones 

realizadas con Tarjetas de 
Crédito durante 2015 ascendió 
a 9.455.432, representando un 
crecimiento del 16% respecto 
al año anterior. La cifra total 
de facturación alcanzó los US$ 
406 millones, lo que repre-
sentó un incremento del 10% 
respecto al 2014.

Objetivo de Imagen:

3. Generar una estrategia 
de comunicación que permi-
tiera mejorar la percepción 
que los uruguayos tienen de 
la gestión y modernidad del 
Banco República.

Resultado 3: En la Encuesta 
Nacional realizada por la em-
presa Factum en noviembre de 
2015, el Banco República, por 
primera vez, pasó a liderar el 
ranking de imagen de organ-
ismos públicos. Esta encuesta 
se realiza desde hace 25 años 
y nunca había sido encabeza-
da por el BROU, que este año 
desplazó al segundo lugar al 
líder histórico del ranking (la 
empresa de telefonía estatal).

Resumen del Caso:

A comienzos de 2015, el Ban-
co República decidió comen-
zar a potenciar el uso de sus 
Tarjetas de Débito y Crédito. 
Para ello lanzó una campaña 
que, con reconocidos depor-
tistas del país, presentó el 
deporte nacional de los uru-
guayos por excelencia: “Pagar 
Menos”. La campaña superó 
todas las expectativas a nivel 
comercial y repercutió positi-
vamente en la imagen general 
alcanzada por el Banco entre 
los uruguayos.

P U B L I C I S
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R A D I S S O N  C O L O N I A

El prestigioso sitio 
web calificó al resort 
como Eco Líder Nivel 

Oro
 
Los turistas valoran cada 

vez más aquellas opciones 
hoteleras que se comprometen 
con el cuidado del medio 
ambiente y TripAdvisor, el 
principal sitio web de viajes, 
comenzó a premiar a los 
establecimientos que tienen 
una política activa en este 
sentido. En ese marco, Radisson 
Colonia del Sacramento Hotel 
& Casino recibió la distinción 
Eco Líder Nivel Oro de parte del 
destacado portal, que recoge 
las opiniones de viajeros de 
todo el mundo.

Para participar del programa 
Eco Líder de TripAdvisor, 
Radisson presentó su política 
de cuidado del medioambiente 
y ahorro de energía. La 
certificación otorgada destacó 
el sistema de calentamiento 
de agua para habitaciones y 
piscina por medio de paneles 
solares, la utilización de 
doble vidriado hermético en 
las habitaciones y la política 
de concientización de los 
colaboradores del hotel acerca 
del cuidado energético.

Además, fue premiada la 
implementación del sistema 
de tarjeta de cambio de toallas, 

que tiene como objetivo 
evitar lavados innecesarios, 
reduciendo así el gasto de agua 
y evitando el uso excesivo de 
detergente. Este mecanismo 
funciona por medio de 
carteles que se colocan en los 
cuartos y explican al huésped 
cómo proceder con las toallas 
limpias y sucias. Las primeras 
deben dejarse colgadas y las 
segundas en el piso o dentro 
de la ducha para solicitar que 
sean lavadas.

El sistema de reconocimiento 
de Eco Líderes incluye los 
niveles Bronce, Plata, Oro y 
Platino. Cuantas más prácticas 
verdes lleve a cabo un 
establecimiento, más elevado 
será su nivel. El destaque se 
expone en la ficha de la web 
TripAdvisor de cada hotel 
galardonado y allí se publica 
una lista detallada de las 
prácticas eco-sostenibles que 
se realizan.

Este programa fue 
desarrollado por TripAdvisor 
en colaboración con el 
Programa de las Naciones 
Unidas para el Medio 
Ambiente, el International 
Tourism Partnership, y el Green 
Building Council de España.

Sacramento Management

La gestión y la operativa 
integral de Radisson Colonia 

del Sacramento Hotel & Casino 
están en manos de Sacramento 
Management, empresa 
dedicada al gerenciamiento de 
emprendimientos hoteleros 
multimarca.

Sacramento Management 
es también responsable de 
la operación de Real Colonia 
Hotel & Suites, Posada del 
Virrey y Don Antonio Posada, 
en el departamento de 
Colonia; Gran Hotel Brisas del 
Hum, en Mercedes (Soriano); 
Gran Hotel Fray Bentos (Rio 
Negro); Salinas del Almirón 
Resort Termal (Paysandú); UY 
Sunset Beach, en Punta del 
Este (Maldonado); UY Proa Sur, 
en La Paloma (Rocha); Days 
Inn Montevideo; y su reciente 
incorporación con próxima 
apertura, Frontier Hotel Rivera 
(Rivera).

Por más información: www.
smreservas.com

TripAdvisor reconoció a Radisson 
Colonia por su compromiso con el 

medio ambiente
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Introducción: 

EGEDA (Entidad de Gestión 
de Derechos Audiovisuales) 
es la entidad cuyo objetivo 
principal es velar por el 
derecho de los productores 
audiovisuales. Es con ese 
propósito que ha intentado 
nuclear en los últimos años a la 
mayor cantidad de productores 
audiovisuales a lo largo de 
Europa y ha desembocado en 
varios países para fiscalizar los 
derechos de sus afiliados. 
La presencia de EGEDA 
en nuestro Pais significó 
el inicio de visitas a varios 
locales comerciales (en especial 
hoteles que transmiten tv 
por cable) comunicando 
a sus propietarios que 
deben pagar un canon 
determinado destinado a los 
productores audiovisuales 
por las comunicaciones de las 

distintas obras audiovisuales 
que realicen en su recinto. 
EGEDA fundamenta su 
accionar en la ley uruguaya de 
Propiedad Intelectual número 
9739 (con modificaciones de 
la ley 17616) y los Convenio 
de Berna, Convención de 
Roma y AADPIC de los cuales 
nuestro país es Estado parte. 
En el presente informe 
pondremos foco en si EGEDA 
puede actuar como entidad 
de Gestión colectiva o si por 

el contrario debe presentarse 
como un simple representante 
de algunos productores 
audiovisuales. 

Concepto de 
Productores 

Audiovisuales

Usando el criterio de la 
Convención de Roma, ratificada 
por ley en Uruguay, podemos 
entender que un Productor 
Audiovisual es aquel que fija  
por primera vez los contenidos 
para medios de comunicación 
audiovisuales. Esta persona 
se encargará de encontrar los 
lugares exactos de filmación, 
de hacer los contactos 
entre los que participen 

de los contenidos, de 
buscar financiación y en 
general de conseguir 
todas las herramientas y 

medios para llevar adelante 
un determinado proyecto. 
El producido de todo el 
trabajo del productor sería 
la Obra audiovisual. En el 
caso que nos ocupa, EGEDA 
dice ser la representante en 
Uruguay y en otros países 

La situación de la TV CABLE en 
distintos Locales Comerciales
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de varios productores audiovisuales y como 
representante de los mismos se unifican a 
través suyo todos los contactos con diferentes 
entidades o empresas. Se arrogan el derecho 
de controlar la correcta comunicación de las 
señales de Cable o TV en recintos comerciales 
como por ejemplo hoteles.

Cuestionamiente de la 
Legitimidad de EGEDA

Los derechos de explotación de las obras 
audiovisuales los tiene generalmente el 
productor y este según nuestra ley (artículo 29 
de la ley uruguaya de Propiedad Intelectual) 
es la persona física o jurídica que aparezca 
acreditada como tal en la obra en forma usual. 
La Empresa visitada por EGEDA, amparada en 
esta disposición que rige en el caso puntual, 
puede reconocer como verdaderos productores 
a quienes figuran en los créditos de las obras y 
sería con ellos que podría negociar los pagos y 
no con EGEDA. 

La pregunta que debemos hacernos aquí es 
si EGEDA (como AGADU, por ejemplo) es una 
verdadera Entidad de Gestión Colectiva. Dichas 
entidades nacen de la mano de la común 
necesidad de los autores de ver compensadas 
las utilizaciones sobre sus creaciones. Tal 
circunstancia fluye no sólo por el número de 
interesados en ver protegidos sus derechos, 
sino por la propia necesidad de hacerlos valer 
en todo el mundo dado las diferentes variables 
de explotación de sus obras. La cantidad de 
interesados o beneficiarios que protege tal 
sistema constituye una nota de fundamental 
importancia y más aún, determina la razón de 
ser de estas entidades.  

Los derechos exclusivos de reproducción, 
distribución, transformación y comunicación al 
público son ejercidos individualmente por cada 
productor audiovisual. Si existiera un régimen 
de licencias globales que abarcara este tipo de 
derechos sin dudas que el mismo le quitaría la 
independencia y la línea empresarial que cada 
productor concibe para sus producciones. 

Entonces cabe preguntarse si es necesaria la 
presencia de EGEDA en nuestro Pais. Nuestra 
legislación, al igual que el resto del mundo, 
reconoce la validez de la gestión colectiva, 
sólo cuando se da el caso de licencias globales 
y no parciales. Nótese que el País con la mayor 
producción y distribución de películas (EEUU) 
no cuenta con ningún sistema de gestión 
colectiva de derechos audiovisuales. De igual 
forma se da esta situación con los otros dos 
grandes productores mundiales, India y China, 
seguidos a la distancia por Europa (que es el 
continente con que EGEDA cuenta con algunos 
representados). En base a ello no escapa a nadie 
el enorme desequilibrio y la poca conveniencia 
que tiene para nuestro País establecer una 
remuneración para estos mega productores 
que en sus propios países no reconocen ese 
derecho a sus propios productores y por 
supuesto, menos a los extranjeros.

Conclusiones 

Señalamos entonces que en la realidad casi 
toda la grilla de las empresas de tv cable o 
abonados consta de señales que nada tienen 
que ver con EGEDA y por tanto del gran mercado 
audiovisual que se recibe en nuestro país. Al 
estar por fuera de EGEDA mercados como el 
de EEUU o China el contenido que representa 
esta Entidad es mínimo. La eventualidad de 
una utilización parcial no amerita la aplicación 
del instituto. La indebida aplicación de este 
instituto puede llevar asimismo a situaciones 
no deseadas tales como la percepción y giro 
de regalías casi totales para el extranjero. La 
realidad europea que básicamente exhibe 
EGEDA traslada a nuestro país un tema de 
señales abiertas de televisión (de dicho 
territorio) con variada programación y con un 
número limitado de obras audiovisuales que 
perfectamente pueden ser controladas en 
origen por sus productores. Muy pocos países 
han autorizado en la actualidad este tipo de 
Entidad de Gestión Colectiva. 

Dr. Matías de Freitas
Socio Estudio Jurídico ADF Asesores
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