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R E N A U L T

El Autódromo Víctor Borrat 
Fabini de El Pinar se vistió de 
fiesta para recibir el desem-
barco oficial en Uruguay de 
Renault Sport, la división de 
vehículos deportivos de la 
marca francesa. 

Ante un importante marco 
de público, la filial local de Re-
nault realizó la presentación 
de su línea con el flamante 
Sandero RS 2.0, que ya se en-
cuentra a la venta en el país. 

El modelo, que cuenta con 
el ADN de Renault Sport, tiene 
una potencia de 145 caballos 
y gran equipamiento en con-
fort y seguridad. Cuenta con 
caja manual de seis velocida-
des, freno de disco en las cua-
tro ruedas, control de estabili-
dad y de tracción, a lo que se 
le agrega un look totalmente 
deportivo con spoiler alarga-
do, faldones laterales, llantas 
de 17 pulgadas, suspensión rí-
gida, doble escape y tecla RS. 

Los invitados a la actividad 
pudieron testear las cualida-
des del vehículo en la pista, 
junto a un chofer especializa-
do. Una de las mayores pres-
taciones del automóvil, que se 
pudo experimentar durante el 
lanzamiento, fue su capacidad 
de acelerar de 0 a 100 km en 
8,5 segundos, alcanzando una 
velocidad máxima de 200 km/
hora. Su costo, de U$S 23.490, 
resulta altamente conveniente 
en un vehículo deportivo.

Renault Sport 
desembarcó en 

Uruguay 
La filial local de la marca francesa realizó el lanzamiento 

oficial de su marca deportiva
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“El mercado uruguayo tiene una gran pa-
sión por el automovilismo deportivo y desde 
Renault buscamos potenciarla con la incorpo-
ración de la línea Sport, que cuenta con una 
vasta trayectoria en el desarrollo de vehículos 
de competición. Estamos felices con este lan-
zamiento. Se trata de un vehículo que está pre-
parado para correr pero es al mismo tiempo 
urbano, ideal para quienes se identifican con 
el estilo. Este es el puntapié inicial; pensamos 
continuar en este camino trayendo al país los 

modelos deportivos más destacados a nivel 
mundial”, expresó Pablo Ramos, jefe de Opera-
ciones de Renault Uruguay. 

R E N A U L T
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ucm, en su calidad de Su-
pporter Salud de la Unión de 
Rugby del Uruguay (URU), es-
tuvo presente en la 12ª edi-
ción del torneo internacional 
Nations Cup, celebrado por 
por primera vez en Uruguay.

El domingo 18 de junio Uru-
guay se coronó campeón por 
primera vez de la Nations Cup 
e hizo historia en el Estadio 
Charrúa después de vencer a 
España 24 a 14. Tras este triun-
fo, Los Teros, que se encontra-
ban en el puesto 21 del ran-
king de World Rugby, escalan 

al 18. Vencieron en la primera 
fecha a Italia Emergente 30 a 
21 y, en su segunda presen-
tación, a la selección de Rusia 
por 32 a 29.

ucm brindó cobertura mé-
dica durante el campeonato a 
todos los equipos participan-
tes y espectadores en general. 

Tras el acuerdo pactado en 
2015, ucm es Supporter Salud 
y apoya a la URU por medio 
de la creación de un Área Car-
dioprotegida donde provee 
cobertura dentro del Estadio 
Charrúa. Asimismo, realizó el 
aporte del Desfibrilador Ex-
terno Automático (DEA) de 
última generación y capacitó 
en su uso y en RCP Básica a los 

funcionarios del estadio y per-
sonal de la URU.

La Nations Cup estuvo com-
puesta por tres jornadas de 
competencia en las que se 
disputaron tres encuentros 
diarios, se llevó a cabo entre 
el 10 y el 18 de junio en el Es-
tadio Charrúa de Montevideo. 
Del encuentro participaron: 
Uruguay, Namibia, España, Ar-
gentina XV, Rusia e Italia Emer-
gente. 

ucm presente en este torneo 
celebró el triunfo de la URU, 
tanto por el desarrollo de su 
desempeño como por los va-
lores que éste representa, pre-
vención y cuidado de la salud 
a través del deporte.

U C M

ucm
orgulloso supporter de Los Teros 
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La clásica jornada de des-
cuentos en línea CIBERLUNES, 
que organiza la Cámara de la 
Economía Digital del Uruguay 
(CEDU), continúa creciendo. La 
sexta edición tuvo como resul-
tado un 80% más de usuarios 
que ingresaron al sitio web en 
busca de ofertas. 

“Fue una campaña absolu-
tamente exitosa”, aseveró el 
presidente de CEDU, Marcelo 
Montado, y explicó que sor-
prendió a las empresas parti-
cipantes, que quintuplicaron 
sus ventas en los tres días de 
rebajas. “La gente se está acos-
tumbrando a comprar online 
y el CIBERLUNES se volvió una 
jornada esperada por los con-
sumidores”, agregó.   

Uno de los datos más llama-
tivos fue el crecimiento de par-
ticipación en las franjas etarias 
más altas. Si bien los adultos 
mayores de 65 años confor-
man el grupo que menor, fue 
el que más creció, su interven-
ción aumentó 19% respecto 
al año anterior. “Esto muestra 
que hay un corrimiento hacia 
lo digital, una generalización 
de la compra online en las di-
ferentes franjas etarias”, mani-
festó Montado. 

Los adultos entre 25 y 34 
años fueron los que más hi-

cieron uso de los descuentos 
(26%), luego el grupo de 35 
a 44 años (21,75%), seguidos 
por los de 45 y 54 años (17,3%) 
y los de 55 y 64 años (16,35%). 

La campaña contó con un 
público mayoritariamente fe-
menino (71,6%) volviéndose 
a dar un crecimiento en el uso 
del móvil. Prácticamente 4 de 
cada 5 visitantes lo hicieron 
desde su celular, un 10% más 
que en 2016. 

El sector Indumentaria fue 
el más requerido, seguido por 
Electrónica y Electrodomésti-

cos, Viajes, Bazar y Decoración 
de Hogares. 

“Este éxito habla a las cla-
ras de lo que está pasando en 
Uruguay. La demanda online 
está, aquellas empresas que 
lo ven capitalizan estas opor-
tunidades y CIBERLUNES es el 
instrumento ideal para ello. 
Ahora debemos analizar las 
mediciones, evaluar cada uno 
de los resultados, seguir me-
jorando y comenzar desde el 
primer día de julio a preparar 
la edición de noviembre, que 
seguramente será aún mejor”, 
concluyó Montado.

La sexta edición de CIBERLUNES aumentó 
80% su caudal de usuarios activos

El incremento más significativo se registró en los adultos mayores de 65 años, que 
participaron 19% más que el año anterior. 

C I B E R L U N E S
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B B V A

BBVA Open Talent 2017 se 
unió a Seedstars World, la com-
petencia mundial de ‘startups’ 
en mercados emergentes, con 
el objetivo de reconocer a los 
mejores emprendedores tec-
nológicos de Uruguay en un 
evento que se celebró en la 
Torre de ANTEL en Montevi-
deo. La competencia se hizo el 
jueves 8 de junio donde las  9 
startups finalistas presentaron 
sus proyectos ante un jurado 
compuesto por siete recono-
cidos empresarios.

El ganador local, 
GenLives, una pla-
taforma para soli-
citar una serie de 
test genómicos, fue 
seleccionada como 
la mejor startup en 
Uruguay por su so-
lución GenLives. 
Esta ofrece estudios 
genómicos orientados a ob-
tener información útil desde 
el punto de vista médico. Se 
centran en la interpretación 
de la misma para transformar 
datos del ADN en información 
de valor y contextualizada a 
cada caso. Información que se 
puede usar para el diagnósti-
co, tratamiento, prevención y 
evaluación de complicaciones 
en diversas enfermedades, de-
sarrollando un plan de medi-
cina individualizada. Además 
DIMO, la plataforma finan-

ciera para comercios, ganó 
BBVA Open Talent Regional 
Uruguay y fue seleccionada 
como mejor FinTech startup 
del Uruguay. Como ganador 
uruguayo recibió 1.000 euros 
de premio y competirá en la 
gran final regional (el 19 y 20 
de septiembre en la ciudad 
de México) por un premio de 
30.000 euros, una semana de 
inmersión en las oficinas cen-
trales de BBVA en Madrid, y la 
participación en el BBVA Glo-
bal Summit

Foto: Mat Gantar, Catalina García, Lu-
cía Spangenberg y Adriana Ocampo

Unos días antes de la com-
petencia se realizó un works-
hop en el auditorio de ANTEL 
en el que participaron todas 
las startups, más de 20, que 
concursaron en esta edición 
de Open Talent, incluyendo a 
las 9 seleccionadas como fina-
listas. 

El día de la final, Adriana 
Ocampo, Chief Operations 

Officer de BBVA Uruguay, re-
saltó la importancia de estar 
cerca de las ‘fintech’, de acom-
pañarlas en su proceso y apo-
yarlas. Señaló también que el 
banco está siguiendo con mu-
cho interés y atención el desa-
rrollo de las ‘startups fintech’ 
en el país.  

Precisamente, BBVA Open 
Talent 2017 tiene como ob-
jetivo impulsar el ecosistema 
de innovación en torno a los 
servicios financieros, apoyan-

do a los emprendedores 
tecnológicos de todo el 
mundo en el desarrollo 
de nuevos servicios que 
transformen la industria 
bancaria.

Las 9 ‘startups’ finalistas 
que realizaron sus pre-
sentaciones en Monte-
video fueron Ábaco, Ca-

linfer, DIMO, Genlives, Krowth, 
MiFinanzas, NegoAgro, Vexels 
y ViperMed.

Los emprendedores tecno-
lógicos se presentaron frente 
a un jurado compuesto por 
Rodolfo Oppenheimer de 
Prosperitas Capital Partners, 
Ariel Pfeffer de Prospekta Glo-
bal Marketing, Daniel Spechar 
de CAF, Adriana Ocampo de 
BBVA, Ana Ines Zerbino Van-
rell de InCapital y Matevz Gan-
tar de Seedstars.).

Open Talent
Genlives es la mejor Startup en Uruguay y 

finalista para la etapa regional
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L A S  P I E D R A S  S H O P P I N G

Alumnos de la escuela 
N° 149 y residentes 

de la localidad 
participaron en 

talleres de percusión 
alternativa.

Más de 350 niños de la escue-
la N° 149 “Ansina” y alrededor 
de 200 vecinos de la localidad 
de Las Piedras participaron en 
dos talleres de percusión al-
ternativa organizados por Las 
Piedras Shopping con moti-
vo del Día Mundial del Medio 

Ambiente. 
 

Los  niños, que tienen incor-
porado el cuidado del medio 
ambiente a través del Proyec-
to RRR (Reducir – Reciclar – 
Reutilizar), una propuesta de 
calificación de residuos que 
realiza el centro escolar con 
los estudiantes de primero a 
sexto año, se sumaron con en-
tusiasmo a los talleres, de los 
que también participaron los 
clientes del mall. 

 
La propuesta estuvo a car-

go del grupo Takatum, que 
invitó a transformar objetos 

cotidianos en instrumentos 
musicales. Haciendo uso de 

herramientas didácticas y lú-
dicas, los talleres, que tuvieron 
lugar en la plaza de comidas, 
demostraron que es posible 
crear patrones rítmicos de 
complejidad sonora con resi-
duos.

 
Latas, plásticos, botellas, 

nylon y otros elementos fue-
ron los instrumentos que los 
percusionistas Ignacio Seijas, 
oriundo de Florida; el monte-
videano Leonardo Giovannini 
y Santiago Recalde, nacido en 
Canelones, transformaron en 

candombe, murga y samba.
 

Las Piedras Shopping
convocó a escolares y vecinos a transformar 

residuos en música
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Los niños que se acercaron 
al lugar se divirtieron jun-
to al personaje insignia de 
McDonald’s, Ronald, y acom-
pañaron la jornada con alfa-
jores, galletitas y barras de ce-
reales de Arcor.

 
Además, descubrieron nue-

vas funciones para los resi-
duos, que a través del Proyec-
to RRR califican para distintas 
funciones. A modo de ejem-

plo, los niños han construido 
en su escuela una abonera con 
restos orgánicos, semilleros y 
papeleras con nylon y plásti-
co. En tanto, 
han recolec-
tado sobran-
tes para el 
sistema de 
gestión de 
envases “Tu 
envase sirve” 
y entregaron 

papel y cartón a la asociación 
civil Repapel a cambio de ho-
jas y cuadernos.

 

L A S  P I E D R A S  S H O P P I N G
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El tráfico de la plataforma de e-
commerce superó las seis millones 
de visitas y se transaccionaron más 

de 650 productos por hora.

Mercado Libre, la plataforma de comercio 
electrónico líder en América Latina, se consoli-
dó como una de las referentes de la jornada de 
descuentos CIBERLUNES, registrando un 85% 
más de ventas en relación a la edición anterior. 

 El tráfico superó las seis millones de visitas 
y se realizaron transacciones de 650 productos 
por hora.

 Las categorías más vendidas fueron “Celula-
res”, “Hogar”, “Muebles y Jardín” y “Electrónica”, 
mientras que las marcas más buscadas fueron 
Parisien, Motociclo y Divino. El producto más 
destacado a nivel de ventas fue un modelo de 
sommier de Divino, del que se vendieron 300 
unidades. 

Durante esta edición de Ciberlunes, Mercado 
Libre incluyó por primera vez la categoría Vehí-

culos, con 69 modelos de motos con descuen-
tos de hasta el 15%.

La mitad de los usuarios utilizó para realizar 
las compras el servicio Mercado Pago, la so-
lución de pagos online de Mercado Libre que 
acepta depósitos a través de las redes de co-
branza y todas las tarjetas del mercado. De esta 
forma la herramienta se consolidó como una 
opción segura y cómoda para quienes partici-
paron en la cuarta edición de Ciberlunes.

La plataforma de e-commerce invita a los 
usuarios a continuar disfrutando de rebajas de 
hasta 60% en artículos seleccionados a través 
de sus Mega Ofertas, y la posibilidad de finan-
ciar los productos hasta en 18 cuotas con Sco-
tiabank.   

A su vez, hasta el lunes 26 de junio utilizando 
como medio de pago la tarjeta OCA se obtuvo 
un 10% de descuento. 

Mercado Libre registró récord de 
ventas durante la cuarta edición 

de Ciberlunes

M E R C A D O  L I B R E
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Ahora más suscriptores en 
más mercados pueden contra-
tar HBO GO directamente desde 
cualquier dispositivo móvil y sin 
necesidad de otro servicio

- En la segunda fase de ex-
pansión del servicio, 
ahora llega a 17 paí-
ses adicionales de 
América Latina

- Un mes gratis a 
nuevos suscriptores 
online

- HBO GO ahora 
disponible en Apple 
TV® 

Uruguay, 15 de 
junio de 2017. HBO 
Latin America anun-
ció hoy la suscrip-
ción online a HBO 
GO, sin la necesidad 
de contratar cual-
quier otro servicio. 
El lunes pasado se 
realizó el primer 
paso de la expan-
sión de acceso a la suscripción 
online, y hoy como segunda 
fase, se realiza el lanzamiento 
en 17 países adicionales de 
América Latina. 

Por primera vez los consu-
midores en Uruguay, podrán 
suscribirse a HBO GO como 

un servicio independiente a 
través de las tiendas digitales 
desde cualquier dispositivo 
con iOS y Android  y obtener 
acceso inmediato al conteni-
do de HBO. Como parte de la 
oferta para los nuevos suscrip-

tores que contratan el servicio 
a través de las tiendas digita-
les (Apple App Store y Google 
Play Store) HBO ofrece un mes 
gratis de prueba. 

La compañía también anun-
ció que continúa ampliando 
el número de dispositivos a 

través de los cuales los sus-
criptores pueden disfrutar de 
HBO GO.  Ahora, HBO GO es-
tará disponible en los dispo-
sitivos de cuarta generación 
de Apple TV®  de Apple que 
permite streaming de video 

directamente al televisor. HBO 
anunció el mes pasado la po-
sibilidad de ver HBO GO en la 
“pantalla grande” del hogar a 
través de Chromecast.

La suscripción online a HBO 
GO le permite a los fans te-
ner acceso fácil e inmediato a 

¿QUIERES HBO? 
¡SOLO HAZ CLIC Y GO!

HBO expande su oferta online

H B O
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todo lo mejor del catálogo de 
contenido exclusivo de HBO. 
Sólo hace falta un dispositivo 
móvil y una conexión de ban-
da ancha.  

La compañía planea una 
campaña 360° de mercadeo 
para apoyar el lanzamiento de 
la nueva oferta a través de la 
región, que ocurre pocas se-
manas antes del estreno de la 
séptima temporada de Game 
of Thrones, la serie más 
premiada en la historia 
de los Premios Emmy®. 

Según estudios de 
mercado, para finales de 
2016 había 91 millones 
de abonados de banda 
ancha fijos  y 300 mi-
llones de abonados de 
banda ancha móvil  en 
Latinoamérica y el Caribe.  En 
el mercado latinoamericano, 
la demanda de servicios de 
streaming online por suscrip-
ción creció en un 43% el mis-
mo año .  

“Los hábitos de consumo es-
tán cambiando y cada día más 
consumidores exigen acceso 
fácil e inmediato para ver el 
contenido que les atrae cuan-
do y donde quieran,” comentó 
Francisco Smith, EVP de Distri-
bución y Desarrollo de Medios 
de HBO Latin America. Asi-
mismo agregó “sabemos que 
hay una fuerte demanda de 
nuestros fans por tener acceso 
online a contenido premium; 
y ahora el contenido exclusi-
vo de HBO está más accesible 
que nunca”. 

El servicio HBO GO estará 
disponible en Uruguay a un 
costo de USD $13.99 al mes.

El contenido disponible en 
HBO GO

Por 16 años consecutivos las 
series, filmes, especiales y do-
cumentales originales de HBO 
han sido los más galardonados 
en los premios Emmy®. HBO 
GO cuenta con lo mejor de 

todo el contenido de HBO en 
HD, a través de más de 2.500 
títulos exclusivos sin cortes 
comerciales, incluyendo las 
películas, documentales y es-
peciales de HBO, el 70% de los 
éxitos en taquilla de Hollywo-
od -- disponibles para los tele-
videntes de Latinoamérica an-
tes que cualquier otro servicio 
de suscripción -- y las tempo-
radas completas de las series 
icónicas y originales de HBO 
como The Wire, Los Soprano, 
Game of Thrones y Westworld. 
Asimismo, la plataforma inclu-
ye todas las series de los 15 
años de producción original 
de HBO en América Latina -- 
como Epitafios, El Negocio, 
Sr. Ávila y estrenando próxi-
mamente El Jardín de Bronce 
-- además de ofrecer el mejor 
cine internacional e indepen-

diente.

HBO GO cuenta con una in-
terfaz gráfica que le brinda al 
consumidor un acceso rápido 
y fácil al contenido que solo 
se puede ver en HBO. Además 
permite ver en vivo, vía strea-
ming, el canal lineal de HBO, 
y cuenta con funcionalidades 
como control parental y selec-
ción multi-lenguajes: la opción 
de escoger el idioma (español, 

inglés o portugués) de 
la plataforma, el audio 
y los subtítulos.  

Se puede acceder a 
HBO GO a través de 
cualquier dispositivo 
móvil con sistema ope-
rativo iOS 7.1+ (iPad, 
iPhone, iPod Touch) 
o Android (OS 4.0+) y 

en el sitio www.hbogola.com. 
HBO GO también se puede 
disfrutar en la pantalla de la TV 
con Chromecast, y Apple TV. 
La plataforma también está 
disponible como un servicio “a 
la carta” con operadores parti-
cipantes y como complemen-
to sin costo adicional a la sus-
cripción del paquete premium 
de TV paga HBO/MAX. 

Los 17 países adicionales de 
América Latina donde a par-
tir de hoy está disponible el 
servicio de suscripción online 
a través de tiendas digitales 
son: Argentina, Bolivia, Chile, 
Colombia, Costa Rica, Repú-
blica Dominicana, Ecuador, El 
Salvador, Guatemala, Hondu-
ras, México, Nicaragua, Pana-
má, Paraguay, Perú, Uruguay y 
Venezuela.

H B O
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A poco más de un mes de 
la entrada en vigencia de la 
obligatoriedad del pago de 
prestaciones y jubilaciones a 
través de medios electró-
nicos, la tarjeta prepaga de 
Redpagos, Midinero, fue 
elegida por más de 30.000 
personas para cobrar las 
prestaciones del Banco de 
Previsión Social (BPS).

 
A un año de la imple-

mentación del sistema, la 
tarjeta Midinero es utilizada 
por más de 200.000 clientes y 
se posiciona entre los urugua-
yos como una herramienta de 
referencia para cobrar sueldos 
y pasividades, reemplazando 
el uso de dinero en efectivo y 
aumentando su seguridad.

 
El instrumento electrónico, 

en línea con los requerimien-
tos de la ley de Inclusión Fi-
nanciera, constituye una solu-
ción accesible y con múltiples 

beneficios. Con ella se puede 
cobrar la jubilación y los suel-
dos, pagar las facturas, realizar 
retiros y comprar en miles de 

locales comerciales adheridos 
al sello MasterCard, al tiem-
po que permite acceder a las 
devoluciones de IVA previstas 
por la ley. 

 
“La implementación de la 

inclusión financiera ha impli-
cado un proceso de acostum-
bramiento y de cambio cultural 
que nosotros acompañamos 
brindando soluciones como Mi-
dinero.  Sin duda, los usuarios 
han identificado las ventajas 

que implica el uso de la tarjeta, 
como la seguridad y el ahorro, 
aunque todavía la mayoría la 
utiliza para retirar efectivo”, se-

ñaló Fernando Lapchik, 
gerente comercial de 
Redpagos.

 
Lapchik agregó que la 

amplia aceptación de la 
tarjeta entre el público 
uruguayo ha implicado 
que se reciban hasta 
3.000 solicitudes por 

día.
 
Midinero es emitida  de for-

ma gratuita y se entrega en el 
acto en cualquiera de los más 
de 400 locales de Redpagos en 
todo el país. La recarga puede 
ser realizada por la empresa 
o en forma personal en cual-
quier local de Redpagos y no 
se requiere un depósito míni-
mo. Además, permite cinco 
retiros gratuitos por mes y dos 
reposiciones gratis.

MiDINERO
Más de 30.000 usuarios cobran prestaciones de BPS con la tarjeta Midinero de Redpagos

R E D P A G O S
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N I S S A N

Nissan Uruguay formó parte 
del destacado evento MOLA 
(Moda Latinoamericana), que 
reunió a profesionales del 
diseño y marcas de la región 
en el Esplendor Montevideo 
A. Wyndham Grand Hotel, 
para compartir las nuevas 
tendencias sustentables de la 
industria. 

El director operativo de la 
marca en Uruguay, Ing. Pablo 
Ramos, presentó las últimas 
innovaciones en movilidad 
inteligente a nivel global y 
habló sobre el modelo LEAF, 
que aún no se 
comercializa 
en el país, 
como uno 
de los más 
d e s t a c a d o s 
por ser 100% 
eléctrico y sin 
emisiones. 

Si bien 
Nissan lo lanzó 
en el 2010, 
Ramos explicó 
que se han 
desarrollado 
n u e v a s 
v e r s i o n e s , 
adaptándolo 
a las 
necesidades 
de las personas y 
convirtiéndolo en el auto más 
vendido en el mundo en su 

categoría en la actualidad.

“En los últimos años la 
industria automotriz ha dado 
un giro significativo y Nissan ha 
liderado esos cambios a través 
de la introducción de nuevas 
tecnologías en los vehículos, 
usando energías renovables, 
cuidando el calentamiento 
global y tratando de evitar los 
accidentes de tráfico. A su vez, 
innovar en tecnología para 
nosotros es brindar soluciones 
prácticas para las personas 
cuando conducen. El objetivo 
es trabajar en nuevos atributos 

que hagan más fácil la vida de 
las personas”, señaló.

Por otro lado, el director 
de la marca habló sobre las 
ventajas que el transporte 
eléctrico brindaría a Uruguay. 
“Los autos eléctricos serían un 
muy buen negocio. Contamos 
con una producción casi el 
100% de energías renovables 
por lo que están dadas las 
condiciones para que avance 
este tipo de transporte. Hoy 
hay una energía eólica que no 
se almacena y una forma de 
aprovecharla es mediante estos 
vehículos, bajando al mismo 
tiempo las importaciones de 
petróleo”, subrayó.  

Foto: Pablo Ramos y Nicolás Morassi

Nissan acompañó el evento MOLA 
presentando sus innovaciones en 

movilidad inteligente
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Kimberly-Clark, líder mun-
dial en el desarrollo de pro-
ductos para la higiene y el 
cuidado personal, designó 
a María Jimena Areoso Li-
nardi como Jefa de Marke-
ting para la División Baby & 
Child Care de Uruguay y Pa-
raguay. La nueva ejecutiva 
reportará a José Luis Arias, 
Country Manager para am-
bos países. 

En su nueva posición, 
Areoso Linardi tendrá el reto 
de continuar impulsando 
el crecimiento de las cate-
gorías de pañales y toallas 
húmedas de la marca Hu-
ggies. La nueva jefa cuen-
ta con amplia experiencia 
y trayectoria en el sector de 
consumo masivo en empresas 

como Unilever, en posiciones 
variadas dentro de los Depar-

tamentos de Marketing 
y Comercial, como Brand 
Manager, responsable de 
Perfect Store y Categorías 
en Trade y Customer Mar-
keting.

Es licenciada en Comu-
nicación Social, posee un 
posgrado en Marketing 
y un MBA por la Universi-
dad Católica del Uruguay, 
además de capacitaciones 
en diseño gráfico y web.

Con marcas como Hug-
gies, Scott, Kotex, Kleenex, 
Plenitud y Kimberly-Clark 
Professional, entre otras, 
Kimberly-Clark sostiene 
su posición Nº1 o Nº2 en 

más de 80 países.

H U G G I E S

María Jimena Areoso Linardi es 
la nueva Jefa de Marketing de Huggies 

Uruguay y Paraguay 
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Coca-Cola profundiza su compromiso con el 
bienestar, promoviendo un cambio en los há-
bitos de consumo para que las personas dis-
fruten de las bebidas con azúcar en la medida 
justa. Además de dar un fuerte impulso a las 
opciones bajas y sin calorías –con la reciente-
mente lanzada estrategia de Marca Única-, la 
Compañía adoptó acciones concretas a largo 
plazo para promover el consumo equilibrado 
de bebidas con azúcar:

Amplia disponibilidad, accesibilidad y va-•	
riedad de tamaños de envases pequeños 
(de 354 ml, 285 ml y 250 ml). 
Información nutricional clara y destacada •	
en las etiquetas (incluyendo la relativa al 
azúcar y las calorías) al frente del envase.
Promoción de hábitos de consumo equi-•	
librado, a través de comunicaciones masi-
vas y en puntos de venta que invitan a las 
personas a disfrutar de su bebida favorita, 

en su medida justa.

“Nuestro compromiso comienza por lo que ha-
cemos y vendemos. Somos conscientes que con-
sumir azúcar en exceso no es bueno y por eso pro-
movemos opciones de nuestra marca en diversos 
tamaños de envases, para que cada persona 
pueda disfrutar de su bebida favorita en la medi-
da justa”, comentó Patricia Filluelo, Gerente de 
Marketing de Montevideo Refrescos, embote-
llador de la compañía Coca-Cola en Uruguay. 

La promoción de hábitos de consumo equi-
librado se incentivará también a través de una 
campaña creativa compuesta por varios ele-
mentos, incluyendo un comercial de televisión, 
desarrollado por Mercado McCann. Además de 
piezas gráficas y de vía pública, y acciones di-
gitales se desarrollarán acciones de comunica-
ción en los puntos de venta.

Coca-Cola invita a disfrutar de las 
bebidas con azúcar en la medida justa

La compañía busca promover un cambio en los hábitos de consumo a 
través de un plan con medidas concretas a largo plazo.

C O C A - C O L A
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C I T I

Con motivo del 12º Día 
Global de la Comunidad, 
actividad anual organizada 
por Citi, los funcionarios 
voluntarios en Uruguay y 
sus familias beneficiaron con 
varias tareas de mejoramiento 
a la Escuela Franklin D. 
Roosevelt, que atiende niños 
y jóvenes con discapacidad 
motriz y trastornos asociados.

El sábado 10 de junio, más 
de 70 voluntarios, entre 
colaboradores y familiares, de 
Citi en Uruguay se sumaron 
a la iniciativa global junto a 
otros 100 mil voluntarios en 

500 ciudades de 91 países y 
territorios, con más de 1.500 
actividades.

“En Uruguay seleccionamos 
nuestro proyecto entre todos 
los empleados. Generamos 
una primera instancia donde 
presentamos opciones de 
organizaciones a apoyar y luego 
votamos, seleccionando así 
el proyecto a desarrollar cada 
año”, explicó Leticia Moreira, 
encargada de Asuntos Públicos 
y Sustentabilidad Corporativa 
de Citi en Uruguay, sobre la 
elección de este año.

Las tareas realizadas 
en la Escuela Roosevelt 
incluyeron: pintura de la sala 
multisensorial, ocho aulas 
y accesos a la institución, 
colocación de esquineros 
de aluminio para mayor 
durabilidad de las paredes 
y trabajos de refacción del 
invernadero. 

Vivianne Caumont, gerente 
general de Citi en Uruguay, 
expresó: “El Día Global de 
la Comunidad se enmarca 
dentro de las acciones de 
Sustentabilidad Corporativa 
entre las que hemos apoyado 

Más de 70 voluntarios de CITI celebraron el 
Día Global de la Comunidad trabajando en 

la Escuela Roosevelt
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la cultura, el emprendedorismo 
y la inclusión social. Es una 
instancia que nos permite 
aportar a la comunidad a 
través de nuestro trabajo en 
equipo, generando así un ciclo 
virtuoso donde se benefician 
no solo quienes reciben 
nuestro aporte sino también 
nosotros mismos”.

Por la Escuela Roosevelt, 
Enrique Singlet, presidente, 

y Lucía Silva, coordinadora 
de actividades y RRPP, 
agradecieron la iniciativa y 
el “invalorable trabajo del 
equipo de voluntarios de 
Citi y al banco por contribuir 
en una acción socialmente 
responsable, donde, partiendo 
de necesidades que planteó 
la Institución, un equipo 
comprometido y solidario 
brindó soluciones de manera 
creativa, mejorando de esta 

forma la calidad de vida de 
los chicos que asisten a la 
Escuela”. 

El Día Global de la 
Comunidad ha contribuido 
con más de tres millones 
de horas de servicio desde 
su primera edición en 2006. 
Este año se llevaron a cabo 
1.500 proyectos alrededor 
del mundo y más de 100 en 
Latinoamérica y México..

C I T I
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Emprendedores y empresa-
rios líderes de Uruguay y la re-
gión se dieron cita en la Mega 
Experiencia Endeavor, el even-
to de emprendedurismo más 
grande del país, que contó un 
año más con el apoyo de Claro 
Empresas. 

Más de 1.500 personas tu-
vieron la oportunidad de es-
cuchar en las instalaciones del 
LATU a nueve conferencistas 

nacionales e internacionales 
que relataron sus experiencias 
de éxito y motivaron a seguir 
adelante a los emprendedo-
res. Los argentinos Estanislao 
Bachrach, director de la con-
sultora Cocolab; y Narda Le-
pes, reconocida chef y presen-
tadora de televisión, fueron 
parte de los oradores, al igual 
que Isabella Jaras, líder de la 
línea de productos Nutra Bien 
de Chile, y Pipe Stein, creativo 

uruguayo y director de Nota-
ble Publicidad.

La empresa de telecomuni-
caciones mantiene una alian-
za estratégica con Endeavor, a 
la cual acompaña en su labor 
de promoción de la cultu-
ra emprendedora en el país, 
brindado asesoramiento, ca-
pacitación y mentoreo. En 
esta oportunidad contó con 
un stand informativo donde 

Claro Empresas presentó su 
nueva plataforma en la Mega 

Experiencia Endeavor 
La compañía de telecomunicaciones se sumó por segundo año al 

evento más importante del ecosistema emprendedor local. 

C L A R O
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presentó a los participantes 
su plataforma Claro Empresas, 
con destacados planes corpo-
rativos dirigidos a jóvenes em-
presarios. 

Además, informó sobre su 
nueva propuesta América Sin 
Roaming, que permite a los 
usuarios corporativos contra-
tar planes para 
que todos los 
i n t e g r a n t e s 
de la empresa 
puedan viajar 
y comunicarse 
desde cual-
quier punto 
del continente 
como si estu-
vieran en Uru-
guay. Para cele-
brarlo, la com-
pañía invitó a 
los asistentes 
a elegir entre 
una serie de paisajes emble-
máticos de América para foto-
grafiarse con ese fondo y su-

bir la imagen a Twitter con el 
hashtag #ClaroEndeavor para 
participar de un sorteo por un 
celular Huawei P9.

Foto: Sebastián Aguian y Christian Ol-
medo

“Claro respalda a Endeavor 
en su misión de promover la 

cultura emprendedora, ya que 
consideramos que constituye 
uno de los pilares sobre los que 
se asienta el futuro de Uruguay. 

La Mega Experiencia Endeavor 
es un lugar de encuentro ideal 
para emprendedores y empre-
sarios de alto impacto, favorece 
el intercambio y amplía las re-

des de contacto del ecosistema 
local, al tiempo que motiva a 
otras personas a sumarse con 
ideas y proyectos innovadores. 

En esa línea, 
desde nuestra 
p l a t a f o r m a 
Claro Empresas 
brindamos op-
ciones corpo-
rativas que se 
adaptan a las 
necesidades del 
público joven 
y con ganas de 
crecer”, señaló 
la gerente cor-
porativa de la 
compañía, Ve-
rónica Rudol-

ph, quien fue una de las men-
toras de la Mega Experiencia 
Endeavor.

C L A R O
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A R C O S  D O R A D O S

Arcos Dorados Holdings, 
Inc. (NYSE: ARCO) la franquicia 
más grande en el mundo de 
McDonald’s y quien opera la 
marca en Latinoamérica, pre-
sentó el documento “Prepa-
rando la receta del futuro” con 
los resultados en las acciones 
de impacto social y sustenta-
bilidad de la empresa.  El do-
cumento contempla activida-
des realizadas en el año 2016 
en los 20 países y territorios en 
los que tiene operaciones en 
América Latina y el Caribe.  

Para el desarrollo del docu-
mento, se tomaron en cuenta 
los Objetivos de Desarrollo 
Sostenible de la Organización 
de las Naciones Unidas. “Desde 
Arcos Dorados vamos a contri-
buir al desarrollo sustentable, 
maximizando los impactos 
positivos sobre las personas y 
el planeta, y los impactos de 
nuestra actividad, incluyendo 
el de nuestra cadena de valor”, 
comentó Sergio Alonso, CEO 
de Arcos Dorados.

Estos resultados están en-
focados en el compromiso de 
Arcos Dorados con la comuni-
dad, el planeta, y sobre todo, 
con los jóvenes que día a día 
hacen que los más de 2,100 

restaurantes funcionen en 
toda la región. “Estamos muy 
orgullosos de poder presen-
tar este documento que cada 
año incluye más acciones re-
levantes. El hecho que poda-
mos generar un impacto en 
todos los países donde ope-
ramos muestra que estamos 
avanzando para lograr nues-
tra meta de ser agentes del 
cambio en América Latina y el 
Caribe” agregó Alonso. 

“Hemos establecido objeti-
vos claros que nos permitirán 
medir nuestros avances en 
5 pilares: Compromiso con 
nuestra Gente; Compromiso 
con nuestra Comunidad; Com-
promiso con el Planeta; Com-
promiso con la Alimentación 
y Compromiso con nuestros 
Clientes” concluyó.

Este año la empresa hace 
especial énfasis en el tema 
de empleo juvenil trabajando 

conjuntamente con los mi-
nisterios del trabajo, diferen-
tes organizaciones privadas, 
y a través de iniciativas como 
NEO del BID, que buscan que 
más jóvenes tengan su pri-
mera oportunidad de trabajo 
formal. “Buscamos convertir-
nos en un agente catalizador 
de la movilidad social y de la 
creación de oportunidades de 
empleo para los jóvenes que 
quieren insertarse en el mer-
cado laboral. La experiencia 
no nos falta, ya que cada año 
brindamos la posibilidad de 
un primer trabajo a más de 
75 mil jóvenes latinoamerica-
nos” comentó Lyana Latorre, 
Directora Senior de Corporate 
Social Engagement de Arcos 
Dorados. 

Otro tema importante para 
Arcos Dorados es el de la igual-
dad de género.  Actualmen-
te el 53% de los gerentes de 
restaurante son mujeres. Re-
cientemente en México se re-
conoció el programa integral 
de contratación de mujeres y 
hombres que se ha implemen-
tado desde hace 15 años. 

La empresa ha avanzado 
en la inclusión de empleados 
con discapacidad en los res-

Arcos Dorados presenta sus 
resultados en Impacto Social y 

Sustentabilidad
Los resultados presentados tienen en cuenta los Objetivos de Desarrollo Sostenible •	
de la ONU. 
Este año la empresa hace énfasis en el tema de empleo juvenil, una de sus principales •	
banderas. 
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taurantes a través del progra-
ma Empleo con Apoyo. Tan 
solo en 2016 había casi 1,300 
personas empleadas con dis-
capacidad. La integración de 
diferentes perfiles de trabaja-
dores, es lo que permite que la 
empresa sea verdaderamente 
incluyente. 

Sin duda, el trabajo en el 
tema de sustentabilidad y cui-
dado del medio ambiente es 
otra de las prioridades dentro 
de la empresa. En este aspec-
to se destaca el Proyecto Natal 
que tiene como objetivo mini-
mizar el desperdicio de agua 
potable mediante la captura 
de agua de los aires acondi-
cionados para reutilizarla en 
los sanitarios o para el lava-
do de los estacionamientos y 
banquetas. 

Existen también diferentes 
iniciativas para reducir el con-
sumo energético en los restau-
rantes, por ejemplo, la incor-
poración del sistema LED de 
iluminación, el uso de láminas 
de control solar en ventanales 
para reducir la climatización y 
la instalación de paneles sola-
res para calentar el agua para 
el lavado de utensilios. 

Para mantener un compro-
miso ambiental integral, Arcos 
Dorados establece acuerdos 
de cooperación con sus pro-
veedores directos y promueve 
mejores prácticas en aspectos 
éticos, ambientales, sociales, 
económicos y de calidad. De 
igual forma, incentiva a que 
sus proveedores repliquen 
este compromiso en su cade-
na de suministro. 

Parte de ese compromiso es 
llevar a todos sus clientes de 
América Latina la mejor co-
mida, cocinada con los mejo-
res ingredientes. La empresa 
trabaja para que su abaste-
cimiento sea cada vez más 
sustentable. Productos como 
café responsable, pesca sus-
tentable, aceite de palma cer-
tificado y carne sustentable 
son ofrecidos en varios de sus 
mercados. Además, ha promo-
vido que todas las personas 
que lo deseen conozcan la co-
cina de nuestros restaurantes 
en todos los países a través 
del programa Puertas Abiertas 
que en 2016 recibió a más de 
tres millones de personas. 

En diferentes países Arcos 
Dorados forma parte de CEM-
PRE, un conjunto de empresas 

que tiene como objetivo in-
crementar los niveles de reci-
claje a través de la generación 
y divulgación de conocimien-
to técnico-operativo en el Sis-
tema de Gestión de Residuos 
Sólidos Urbanos. 

Para conocer más acerca del 
informe visite: www.arcosdo-
rados.com

Acerca de Arcos Dorados

Arcos Dorados es el mayor franqui-
ciado de McDonald’s del mundo en 
términos de ventas en todo el sistema y 
en número de locales. La compañía es 
la cadena de restaurantes de servicio 
rápido (“QSR”) más grande en Améri-
ca Latina y el Caribe. Tiene el derecho 
exclusivo a poseer, operar y otorgar 
franquicias de locales McDonald’s en 
20 países y territorios de América La-
tina y el Caribe, incluyendo Argentina, 
Aruba, Brasil, Chile, Colombia, Costa 
Rica, Curaçao, Ecuador, Guyana Fran-
cesa, Guadalupe, Martinica, México, 
Panamá, Perú, Puerto Rico, St. Croix, 
St. Thomas, Trinidad y Tobago, Uru-
guay y Venezuela. La compañía opera 
o franquicia a más de 2100 restau-
rantes McDonald’s con más de 90.000 
empleados y es conocida como una de 
las mejores empresas para trabajar en 
América Latina. Arcos Dorados cotiza 
en la Bolsa de Valores de Nueva York 
(NYSE: ARCO). Para más información 
sobre la Compañía, por favor visite la 
sección de Inversores de nuestro sitio 
web: www.arcosdorados.com/ir

A R C O S  D O R A D O S
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W O O W

woOw!, el sitio e-commerce 
líder en Uruguay, batió su ré-
cord histórico de visitas al sitio 
durante el lunes de Ciberlu-
nes, con importantes ofertas 
en cientos de productos y ser-
vicios.

La tendencia se mantuvo 
durante el resto de la semana, 
registrando un crecimiento 
mayor al 50% en el tráfico y las 
ventas respecto al Ciberlunes 
de junio 2016. En compara-
ción al resto del año, el sitio 
triplicó el tráfico y cuadriplicó 
las ventas, alcanzado resulta-
dos ciertamente alentadores.

Los artículos de tecnolo-
gía fueron los productos más 
vendidos, especialmente te-
léfonos celulares. A su vez, los 
electrodomésticos con mejor 
desempeño fueron aires acon-
dicionados y refrigeradores, y 
en mobiliario los sommiers se 
destacaron entre los muebles 

más vendidos. Así, varias mar-
cas importantes del mercado 
se comercializaron a través de 
woOw! en este Ciberlunes.

En servicios, el turismo local 
llevó la delantera, y de manera 
especial el plan familiar para 
vacaciones de julio en el Hotel 
Conrad que reunió la mayor 
cantidad de adeptos. También 
tuvieron gran desempeño las 
escapadas a Buenos Aires y las 
excursiones terrestres en la re-
gión. Por otra parte, en gastro-
nomía, La Pasiva, Costa Azul, Il 
Mondo della Pizza y La Taber-
na del Diablo se sumaron con 
propuestas exclusivas, entre 
otros.

Estos resultados se convir-
tieron en buenas noticias para 
la Fundación Celeste, ya que 
con cada compra de produc-
tos seleccionados realizada en 
la plataforma, woOw! aportó 
$ 100 a esta institución para 

continuar con la misión de fo-
mentar los valores del deporte 
en la educación de niños, ado-
lescentes y jóvenes de todo el 
país.

Con el objetivo de seguir 
ofreciendo a sus clientes la 
mejor experiencia de compra, 
woOw! mantendrá ofertas 
hasta fin de junio bajo la con-
signa del Cibermes, y ofrecerá 
a los usuarios la posibilidad de 
seguir comprando a precios 
increíbles.

woOw! es la tienda online 
más grande de Uruguay, con 
grandes descuentos perma-
nentes en más de 15.000 pro-
ductos y servicios para disfru-
tar en todo momento: produc-
tos para el hogar, tecnología, 
electrodomésticos, viajes in-
ternacionales, hoteles, gas-
tronomía, cuidado personal y 
mucho más! 

Ciberlunes: 
woOw! alcanzó récord histórico de tráfico y ventas
Para seguir ofreciendo la mejor experiencia de compra, extenderá los descuentos 

hasta fin de junio, bajo la consigna de Cibermes.
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W P P

WPP está pre-
sente en Uru-
guay a través de 
Burson Marste-
ller, Grey, Maxus, 
MEC, Mediacom, 
Mindshare, mPla-
tform, MSix, Wun-
derman Young & 
Rubicam, y ahora 
también Xaxis. 
Álvaro Moré, pre-
sidente de Young 
& Rubicam, fue el 
encargado de la 
apertura del evento y presen-
tó un video en el que el CEO 
global de WPP, Sir Martin So-
rrell, destacó la importancia 
de Uruguay como mercado 
por su desarrollo en la indus-
tria y potencial de crecimiento 
en América Latina. 

Sorrell se detuvo además en 
el poder de la utilización de 
herramientas de Data e Inte-

ligencia Artificial  para la ma-
yor eficacia y eficiencia en las 
estrategias de marca, y señaló 
que WPP está a la vanguardia 
a nivel mundial.

Mariana Píriz, Presidenta de 
GroupM, fue la principal expo-
sitora del evento. Su presenta-
ción se centró en las potenciali-
dades de la segmentación por 
patrones de comportamiento. 
Explicó que a través de XAXIS 

es posible identificar 
las pautas principa-
les de conducta de los 
usuarios, definiendo 
parámetros comparti-
dos entre grupos, los 
que serán base de cual-
quier estrategia. 

Para lograrlo, Píriz 
profundizó sobre las 
capacidades de Turbi-
ne, la herramienta para 
la gestión de datos de 
audiencias con la que 
opera Xaxis. Turbine es 

capaz de procesar más de 200 
mil datos por segundo, asocia-
dos a más de 2500 categorías 
de intereses. “Esto permite que 
las marcas puedan optimizar 
su presupuesto y dirigirse a su 
público de una forma tan pre-
cisa que hace un  par de años 
hubiese sido impensado”, ex-
plicó Píriz.

A través de la definición de 

WPP presentó Xaxis, su 
plataforma de compra 

programática de audiencias más 
sofisticada a nivel mundial

XAXIS ya está disponible en Uruguay. Una herramienta de vanguardia que 
revoluciona la publicidad digital focalizándose en la obtención de resultados 

de los anunciantes. El grupo WPP representado por las once compañías socias 
en Uruguay organizó “State of the art”, un desayuno de trabajo ideado para 

profundizar sobre las capacidades de la plataforma, convocó a clientes, referentes 
de los negocios, responsables académicos e integrantes del grupo WPP. Unas 300 

personas se hicieron presentes en el Ballroom del Hotel Sheraton Montevideo 
para asistir a una presentación sobre las posibilidades que ofrece la aplicación de 

la inteligencia artificial y big data en las estrategias de las marcas. 
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este tipo de patrones de com-
portamiento es posible prede-
cir el comportamiento futuro 
de los usuarios y conocer en 
tiempo real el resultado de la 
campaña de acuerdo a los ob-
jetivos de las marcas. En ese 
sentido, Xaxis ya cuenta con el 
patrón de navegación de más 
de 1.750.000 personas en Uru-
guay. 

Xaxis permite incorporar in-
formación sobre el compor-
tamiento del usuario en toda 
su experiencia con la web, 
ajustando las necesidades de 
pauta a los diferentes tipos de 

soporte digital.

Durante la presentación se 
analizaron ejemplos de cam-
pañas para graficar el tipo de 
segmentación posible. No es 
una segmentación contextual 
sino por usuarios interesados 
en una categoria o actividad,  
o incluso segmentar buscan-
do usuarios similares a mis 
clientes actuales. 

La presidenta de GroupM 
también se detuvo en la nece-
sidad de evaluar los Modelos 
de Atribución para la defini-
ción de una campaña digital 

y subrayó el valor estratégico 
de trabajar sobre un ecosiste-
ma integrado entre el conteni-
do offline y online. “Para lograr 
un buen resultado en nuestras 
campañas, está comprobado 
que es imprescindible estar en 
los medios online pero tam-
bién en la TV, prensa, radio y  
vía pública. Los medios tra-
dicionales siembran y on line 
cosecha”

(*)Burson Marsteller, Grey, 
Maxus, MEC, Mediacom, Mind-
share, mPlatform, MSix, Wun-
derman Young & Rubicam y  
Xaxis

W P P
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S A N T A N D E R

Apostando a la innovación, 
Banco Santander inauguró un 
nuevo centro de atención es-
pecializado en créditos para 
hogares y coches, único en el 
país. 

Esta propuesta, que busca 
brindar un 
servicio de 
calidad su-
mando valor 
al cliente de 
forma senci-
lla y accesible, 
f u n c i o n a r á 
en Bulevar 
España y Ro-
que Graseras 
con horario 
extendido de 
10:00 a 18:00 
horas, de lu-
nes a viernes 

Se trata de 
un espacio que simula la es-
tructura de una casa, donde 
el diseño de interiores y las so-
luciones tecnológicas son de 
relevancia.

Además, Santander creó el 
primer portal bancario espe-
cializado en el negocio hipo-
tecario del país www.credito-
hipotecariosantander.com.uy. 
El portal cuenta con un simu-
lador hipotecario, que a partir 

de los ingresos del titular o nú-
cleo familiar brinda al cliente 
la mejor oferta crediticia dis-
ponible y filtra los inmuebles 
que puede llegar a adquirir 
con dicho préstamo. 

Estas novedades fueron 

anunciadas en el lanzamiento 
del Centro Especializado Ho-
gar & Coche, en un encuentro 
entre directivos del banco, 
clientes y socios comerciales. 

“Trabajamos para seguir 
acercando el banco a los clien-
tes y asegurarles que vivan 
una experiencia única. Éste es 
un concepto totalmente in-
novador en el mercado. San-
tander dispone de un equipo 
dedicado especialmente a 

créditos hipotecarios y para 
automóviles, además de un 
centro ambientado acorde a 
la temática en un espacio mo-
derno y confortable”, explicó 
Esteban Gherardi, director co-
mercial de Santander. 

Celebrando la 
inauguración, 
Santander lan-
zó en forma 
limitada dos 
i m p o r t a n t e s 
promociones. 
Para los crédi-
tos Hipotecario 
Hogar ofrece la 
tasa más baja 
del mercado,  
5,90% en UI 
hasta 25 años, 
y 25% de des-
cuento en el 
Seguro Com-
plemento Ho-

gar.

En tanto, para el Crédito Co-
che se podrá financiar la to-
talidad del vehículo hasta 60 
cuotas, a tasa fija del 25% en 
pesos o 50% financiado en dó-
lares hasta 48 cuotas. Además, 
se bonificará con un 30% de 
descuento el Seguro Automo-
tor y el Tag del telepeaje será 
gratis.

Banco Santander abre un 
innovador centro especializado 

en hogares y coches
La institución financiera lanzó un nuevo concepto único en el país
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El consumo de sushi se con-
solidó en el último año entre 
los uruguayos y derivó en un 
aumento del 34% en la canti-
dad de casas que ofrecen ese 
plato. PedidosYa, la compañía 
líder en pedidos de comida 
online en América Latina, rev-
eló este dato en el marco del 
Día Internacional del Sushi, 
que se celebrará el domingo 
18 de junio. 

El sushi representa el 8% 
de los pedidos en Uruguay y, 
en los primeros cinco meses 
de este año se verificó un in-
cremento de solicitudes de 
20% respecto a igual periodo 
de 2016, de acuerdo a datos 
manejados por la compañía.  

En una consulta abierta al 
público que se realizó a finales 
de abril enmarcada en la cam-
paña “Ring de las Comidas”, se 
conocieron distintos hábitos 
de consumo de los uruguayos 
respecto a esta comida orien-
tal. La encuesta demostró que 
el 53% de los consumidores se 
arriesgan a probar sabores y 
propuestas nuevas, mientras 
que los restantes manifestaron 
ser más conservadores y aten-
erse a los pedidos clásicos.  

El 68% de quienes respondi-
eron la encuesta optan por la 
practicidad del tenedor o la 
mano frente a los tradiciona-

les palitos chinos. Pensando 
en los clientes que quieran 
aprender a dominar el arte de 
los palitos, PedidosYa invita 
a visitar el link Cómo comer 
sushi, donde también se en-
contrarán los secretos de las 
salsas, las combinaciones y los 
distintos tipos de piezas.

Sobre las últimas tendencias 
del mercado, Diego Charlone, 
fundador de Sushi Go Uru-
guay, una empresa que abrió 
sus puertas en 2010 y que 
en la actualidad cuenta con 
cinco locales en todo el país, 
comentó que desde su ex-
periencia la mitad de los que 

se inician con esta comida lo 
hacen a través de los hot rolls, 
una opción de sushi cocido y 
caliente, que para el paladar 
novato es más amable que la 
clásica versión cruda y agregó 
también que los pedidos se re-
alizan usualmente en grupos 
de tres a cuatro personas. 

“El consumo creció consid-
erablemente comparado con 
nuestros primeros meses de 
existencia, y también se abrió 
el abanico de clientes. Hoy nos 
piden chicos de 10 a 12 años, 
como personas mayores que 
lo consumen por sus benefi-
cios nutritivos”, explicó.  

S U S H I

La oferta de sushi en Uruguay creció 
34% el último año ante el aumento del 

consumo 
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SDuty Free Americas, junto 
a un grupo de inversores pa-
nameño, lleva adelante este 
emprendimiento, cuya piedra 
fundamental fue colocada el 
16 de agosto de 2016 con el 
objetivo de construir el mayor 
centro comercial de la fronte-
ra.

 
Ubicado a orillas del río Ya-

guarón, en su primera etapa el 
mall ocupará 17.000 m2, con-
tará con una tienda de Free 
Shop de 10.000 m2, varios lo-
cales comerciales y un super-
mercado , rodeados de un pa-
seo abierto con jardines, jue-
gos infantiles y una plaza de 

comidas con capacidad para 
200 personas. A esto se suma-
rá una terminal de ómnibus 
con salas de espera, andenes 
techados y un parking de más 
de 12.000 m2, con capacidad 
para 485 autos y 120 motos.

 
Con esa propuesta inicial y 

US$ 36 millones para invertir, 
los inversores solicitaron el 
diseño al estudio Guerra De 
Rossa Arquitectos y contrata-
ron a la empresa constructora 
Ebital S.A., que comenzó las 
excavaciones para instalar los 
cimientos, incluyendo las ba-
ses para un hotel cuatro estre-
llas y una ampliación que será 

parte de una segunda etapa. A 
los obreros involucrados en la 
obra, se suma el trabajo indi-
recto generado por la contra-
tación de servicios de camio-
nes, barracas y otras tareas. 

 
“A diez meses del acto inau-

gural, la plataforma de relleno 
está terminada, se avanzó en 
un 70% en las fundaciones 
de hormigón armado, lo que 
equivale a dos tercios del lar-
go del edificio, y se terminó de 
instalar la totalidad de los pi-
lotes. Tenemos la satisfacción 
de ver el avance del proyecto 
como estaba previsto, lo que 
significa que toda la zona se 

R Í O  B R A N C O

Avanzan obras de Río Branco 
Shopping y comenzó la 

comercialización de los locales
Con una amplia experiencia en desarrollo y gerenciamiento de emprendi-
mientos inmobiliarios, entre los que se destacan los centros comerciales, 
el estudio Garbarino Lombardo inició el proceso de comercialización de 
los locales de Río Branco Shopping Terminal & Hotel, cuya inauguración 

está prevista para el primer semestre de 2018.
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ha transformado y permite vi-
sualizar lo que implicará este 
centro comercial para la eco-
nomía de Río Branco y su gen-
te”, señaló el director de DFA 
Uruguay, Andrés Mendelsohn.

 
Por otra parte, la estructura 

metálica del edificio está colo-
cada en un 45% y la sanitaria 
tiene un avance estimado del 
75%, según los técnicos invo-
lucrados en la obra. 

 
“Estimamos que el shopping 

va a duplicar la cantidad de 
personas que llegan por fin 
de semana a la localidad para 
realizar compras, a lo que se 

suman los pasajeros que van a 
pasar por la terminal. Eso de-
termina un interés creciente 
de los comercios por ser parte 
de este proyecto y es lo que 
nos ha permitido iniciar la co-
mercialización”, señaló Mario 
Garbarino, socio fundador de 
Garbarino Lombardo, estudio 
que también lleva adelante 
el gerenciamiento de Punta 
Carretas Shopping, Costa Ur-
bana Shopping y Las Piedras 
Shopping.  

 
Río Branco cuenta con una 

población permanente de 
poco más de 22.000 habitan-
tes pero se estima que cada 

fin de semana recibe a unas 
10.000 personas que llegan a 
hacer compras, muchas veces 
desde las localidades brasi-
leñas de Pelotas y Porto Ale-
gre. La expectativa es generar 
nuevos atractivos, tanto por 
el comercio como las nuevas 
propuestas de servicios.

 
“De acuerdo a nuestros es-

tudios, la puesta en marcha de 
Río Branco Shopping Terminal 
& Hotel determinará la crea-
ción de entre 450 y 500 pues-
tos de trabajo permanentes y 
movilizará toda la economía 
de la región”, concluyó Men-
delsohn.

R Í O  B R A N C O
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Después del éxito y la reper-
cusión de la noticia anunciada 
en  conferencia de prensa el 
pasado 2 de junio por las au-
toridades del Yacht Club de 
Punta del Este con la presen-
cia y apoyo de las principa-
les autoridades nacionales y 
departamentales, se inició el 
proceso de producción de la 
agenda de acciones en distin-
tos niveles que incluyen, acti-
vidades deportivas, culturales 
y sociales entre otras. 

El arribo de las 12 embarca-
ciones  con sus 12 tripulantes 
a bordo y las distintas dele-
gaciones que acompañan la 
regata requiere una organi-
zación interdisciplinaria  para 
asegurar  el éxito del mayor 
evento náutico en nuestro 
país en los últimos 25 años.  
Cientos de visitantes extran-
jeros permanecerán en Mal-
donado por alrededor de dos 
semanas, lo que significa  un 
importante movimiento co-
mercial y la oportunidad de 
posicionar  a Uruguay en el 
calendario mundial de regatas 
internacionales. 

Esta semana llego desde 
Gran Bretaña, una comitiva de 
avanzada de  dos represen-
tantes de la comisión  organi-
zadora  de la  Clipper Race, el 
Sr. Mark Light, Director Gene-
ral de la regata y la Sra. Laura 
Cowlishaw, Head of Partners-

hips, quienes fueron recibidos 
por el Comodoro del Club, Cr. 
Juan Etcheverrito, el Sr Robai-
na y la secretaria honoraria Ju-
lia Arrillaga.

Durante su estadía  mantu-
vieron  una serie de reuniones 
con las distintas autoridades 
nacionales y locales,  el  Sr. In-
tendente de Maldonado, Ing. 
Agr. Enrique Antía, los recibió 
en su oficina para darles la 
bienvenida, coordinar  aspec-
tos relevantes de la gran com-
petencia  y manifestar nueva-
mente su apoyo en nombre 
de todos los ciudadanos del 
departamento, 

La comitiva de la Clipper 
Race, fue recibida por el Jefe 
de Puerto, Sr. Carlos Ferreira 
posteriormente  realizó un re-
levamiento general de la infra-
estructura local,  de las facili-
dades y calidad del Yacht Club 
de Punta del Este, la variedad 
hotelera, gastronómica y los 
servicios logísticos, ambos  
representantes destacaron 
el alto nivel que encontraron 
tanto en el área de las instala-
ciones, como en los recursos 
humanos.  

  
 Durante su pasaje por Mon-

tevideo, se reunieron con el 
Subsecretario del Ministerio 
de Turismo, Sr. Benjamín Li-
beroff y en la oportunidad le 
brindaron como obsequio de 

su visita la campera oficial de 
la Clipper Race invitando a 
través de su persona a todos 
los uruguayos a participar del 
gran evento náutico.

 
En próximas comunicacio-

nes estaremos compartiendo 
historias de vida de algunos 
de los cientos de tripulantes 
amateurs que llegaran al país 
de zonas muy lejanas por pri-
mera vez.

Acerca de la Clipper 
Yacht Race Round the 

World

Fue establecida en el año 1996 
por Sir Robin Knox-Johnston, 
primer persona en dar la vuelta 
al mundo navegando en soli-
tario y sin escalas en 1968-69.
Es la mayor regata oceánica a 
nivel mundial reconocida como 
uno de los retos más duros en el 
planeta. Son 40.000 millas náu-
ticas de recorrido y lleva aproxi-
madamente un año en comple-
tarse.Compiten 12 equipos en 
la flota unificada más grande 
de veleros oceánicos de 70 píes.
Una de las características más 
interesante es que  cerca de un 
40 % de los tripulantes son no-
vatos, por lo que se puede en-
contrar personas de diferentes 
estilos de vida, desde un ejecu-
tivo hasta un taxista, lo que la 
hace más atractiva. 

Comenzamos la cuenta regresiva para la llegada 
de la Clipper Yacht Race Round The World a Punta 

del Este el próximo mes de setiembre

C L I P P E R  Y A T C H  R A C E
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H S B C

El camino hacia los secre-
tos del whisky fue conducido 
por el propio Brand ambas-
sador, Juan Carlos Baucher, 
quien guio a los invitados en 
el aprendizaje sobre los difer-
entes estilos de whiskies de 

malta y compartió con ellos 
algunos de los secretos mejor 
guardados por la tradición es-
cocesa.

A través de un video, Jim 

Beveridge, los introdujo en el 
arte de las mezclas como solo 
un verdadero Máster Blend 
puede hacerlo. El desafío para 
los participantes fue enton-
ces el de replicarlo y crear una 
nueva variedad. 

El evento se realizó en La 
Casa de Rose en el marco del 
Ciclo de Experiencias y Mo-
mentos Únicos de HSBC Pre-

mier. 

Trabajando en grupos los 
invitados elaboraron su pro-
pia versión del mejor whisky. 
Cada grupo debió elegir un 
nombre para su creación e 

imaginar su historia. El evento 
terminó con una degustación 
de las mezclas preparadas y 
una votación para elegir la 
más consistente.

Clientes de HSBC vivieron 
la experiencia Whisky Lab 

Activation
Acceder a experiencias únicas, eso significa ser parte del Universo HSBC Premier. 
Por ese motivo un selecto grupo de clientes del segmento preferencial del banco 

fueron invitados a participar de un nuevo encuentro en el marco del ciclo Whisky Lab 
Activation, una oportunidad para sumergirse en el mundo de los sabores del whisky y 

la tradición escocesa con el sello inconfundible de Johnnie Walker Gold Reserve
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H S B C

Alberto Mello, gerente de 
Banca Persona y HSBC Pre-
mier explicó que “prometimos 
experiencias únicas para nue-
stros clientes, y estos even-
tos nos ayudan a cumplir esa 
promesa. En HSBC Premier es-
tamos enfocados en ayudarlos 
a alcanzar sus objetivos finan-
cieros, y para eso tenemos que 
ser verdaderos socios de cada 
cliente, y lo podemos lograr 
acompañándolos en todo los 
momentos de disfrute, nego-
cios y oportunidades. Estamos 
convencidos de que brinda-
mos la mejor experiencia de 
banca preferencial y por eso 
nuestros clientes están acos-
tumbrados a recibir este tipo 
de sorpresas”.

Al cierre de la actividad HSBC 
Premier obsequió una botella 
de Johnnie Walker Gold Re-
serve a cada invitado.
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La marca cuenta 
con varias opciones 

de sabores y 
texturas, que 

combinadas con 
algunos toques 

pueden convertir 
el plato en una 

experiencia 
exquisita

Ya sea como plato principal 
o para acompañar la comida 
en forma de entrada, la sopa 
históricamente ha ocupado un 
lugar especial en la cocina del 
hogar. Es uno de los alimentos 
más elegidos para combatir 
las bajas temperaturas del in-
vierno y también un aliado a 
la hora de mantener una dieta 
equilibrada y saludable.  

La sopa aporta variedad de 
nutrientes por su elaboración 
con verduras y si bien se trata 
de una opción sencilla, puede 
ser fácilmente transformado 
en un plato sofisticado y sibar-
ita con pequeños aditamentos 
como queso para brindar sab-
or y picor, croutons para apor-
tar un toque crocante, fideos 
para hacerla más consistente 
o especias para aportar aro-
mas, entre miles de combina-
ciones. 

Para probar varias opciones 
en la cocina Knorr, la marca de 
alimentos de Unilever, cuenta 
con propuestas con variedad 
de sabores, aromas, nutri-

entes y texturas. La marca di-
spone de opciones familiares 
que rinden cuatro porciones 
en líneas de sopa tipo caseras 
y crema. Además, ofrece op-
ciones individuales, Quick, y 
las sopas light y Vitalie, que 
son reducidas en sodio.

La marca también cuenta 
con versiones premium, a 
través de sus productos Caser-
ísimo, en los sabores de veg-
etales y vegetales con pasta, y 
Sensaciones, con innovadores 
sabores como, zapallo con 
almendras y crema, choclo 
dulce con queso crema, y ca-
marón con vegetales.

Los productos son desar-
rollados en una planta de 
deshidratados en Mendoza, 

Argentina, donde se procesan 
los vegetales crudos extrayé-
ndoles el agua y dejándolos 
prontos para consumir en for-
ma de escamas, granulados o 
polvo. 

Este trabajo se realiza en 
el marco de un plan de sus-
tentabilidad que, entre 
otras iniciativas, dispone un 
sistema de riego por goteo 
para aprovechar al máximo 
el agua, que también es reci-
clada y reutilizada en el pro-
ceso. Además, se realiza una 
gestión sostenible del suelo y 
prácticas de conservación que 
garantizan la salud de la tier-
ra en el largo plazo, así como 
aportes para conservar la bio-
diversidad de la fauna y flora.

K N O R R

La sopa es un clásico del invierno que Knorr 
convierte en una solución práctICA
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La ganadora de esta 
quinta temporada del 
Maybelline Model fue 
Lucía Pessi (Lupe), la chi-
ca de 20 años y oriunda 
de Fray Bentos se llevó
todos los votos de la 
gente y será la protag-
onista de la próxima 
campaña de la marca
de cosméticos

La quinta edición de May-
belline Model tuvo como con-
cepto “Obreras de la moda” y 
comenzó a emitirse el viernes 
21 de abril a las 21:30 hs por la 
pantalla de Monte Carlo TV. 

El programa conducido por 
Sofía Rodriguez, es el único 
reality de moda de 
Uruguay en el cual 
las doce partici-
pantes compiten por 
ser la nueva imagen 
de la campaña de 
Maybelline durante 
el 2017.

En los cinco años 
que lleva al aire, se 
han presentado a 
los castings un total 
de 2600 chicas y ya 
desde la temporada pasada, 
las jóvenes que se presentaron 
miraban el programa siendo 
adolescentes, ansiando cump-
lir los 18 años para poder par-
ticipar.

Este año se presentaron 
más de 600 chicas al casting y 

solo doce fueron selecciona-
das. Las chicas son guiadas a 
lo largo del programa por las 
madrinas (Rosario San Juan, 
Andrea Menache y Giannina 
Silva), que continúan siendo 
las mismas de las dos tempo-
radas anteriores.

Durante el reality, a las mod-
elos se les presentó un desafío 
nuevo cada semana, en el cual 
algunas fueron salvadas por la 
figura del cliente o las madri-
nas, y otras sentenciadas para 
eliminación. Al igual que las 
ediciones anteriores, el público 
siguió jugando un papel protag-
onista, siendo capaz de salvar 
con su voto a su chica favorita.

Algunos de los elementos a 
destacar de esta temporada fu-
eron el excelente nivel de las 
chicas, tanto de las que se pre-
sentaron como de las seleccio-
nadas, así como la cantidad de 
historias que cada participante 
tenía para contar.

Para la final de este viernes, 
quedaron cuatro participantes: 
Leandra, Ornella, Lucía y Lupe. 
El programa contó con siete 
desafíos. Con cada desafío, 
las chicas fueron ganando ex-
periencia y aprendiendo cada 
vez más sobre el mundo de la 
moda. El primero de ellos fue 
Tenis, en el cual las doce chi-
cas debieron tomar una clase de 
Tenis y jugar un partido en du-
plas. Las que ganaban pasaban 
automáticamente al segundo 
desafío, mientras que las que 
perdían, debían sacarse la foto 
y quedaban sentenciadas. 

Este desafío tuvo como base 
el estilo vintage, tanto para la 
fotografía como para el estilis-
mo. Dos chicas fueron elimina-

das en este desafío.

El segundo de-
safío fue Pasarela, 
pero esta vez con un 
toque muy diferente 
a lo que se venía vi-
endo. Se realizó una 
pasarela coreogra-
fiada en modalidad 
espejo. Es decir, las 
participantes debi-
eron hacer el desfile 
en pareja, realizando 

una coreografía en la que los 
movimientos de ambas fueran 
espejados. Durante el desfile, 
además, se realizaron dos cam-
bios de vestuario. De este de-
safío, una chica abandonó el 
programa.

El tercer desafío fue Natu-
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raleza. La idea era reflejar la 
política “ecofriendly” a la que 
Maybelline se ha adherido, 
haciendo que las participantes 
tomasen contacto con la natu-
raleza, como una forma de in-
culcar el vínculo con esta y su 
cuidado. Las chicas debieron 
realizar una caminata por los 
senderos de una reserva de fau-
na y flora ubicada en el depar-
tamento de San José, y luego 
tomaron contacto con 
aves rapaces en recu-
peración. El desafío 
consistía en tomarse 
una fotografía con 
estas aves en un en-
torno natural, que 
reflejara el vínculo 
con la naturaleza que 
habían generado en 
las actividades real-
izadas previamente. 
En este desafío, dos 
chicas abandonaron 
el programa.

Para el cuarto de-
safío, ya quedaban si-
ete de las doce chicas 
seleccionadas. Este 
se llamó Pecados 
Capitales y consistió 
en tomarse fotos que 
representaran uno de los siete 
pecados capitales: soberbia, ira, 
gula, lujuria, avaricia, pereza y 
envidia. La novedad de este de-
safío fue que las participantes 
debían armar ellas mismas el 
personaje que usarían en la 
foto. Las madrinas podían ayu-
darlas, pero ellas debían pro-
poner qué actitud y pose tomar. 
De este desafío, una chica fue 
eliminada.

El quinto desafío fue una cam-
paña basada en la problemática 
de violencia de género. Una 
ONG fue invitada a brindar 
una charla y luego, tomando en 
cuenta lo que se había tratado 
en esa charla, las chicas de-
bían armar una frase de una a 
seis palabras, la cual debía ser 
reflejada en la fotografía que 
se tomaron luego. El concepto 
de esta campaña fue #elmie-

donomeata y, por lo tanto, las 
participantes tuvieron, como 
elemento a utilizar en la foto, 
una cuerdas, para que pudieran 
expresar la idea que se están 
liberando de eso que las ata y 
controla. Lo importante de este 
desafío era ayudar a tomar con-
ciencia sobre esta problemática 
social y, por lo tanto, ninguna de 
las participantes fue eliminada 
esa noche. La campaña #elm-
iedonomeata tomó un gran im-

pulso en las redes, generándose 
toda una movida alrededor de 
este concepto. 

Para la semifinal, el desafío 
fue Tango, bajo la modalidad 
de intervención urbana. 

Las chicas debieron aprender 
una coreografía de Tango bajo 
el tema “La cumparsita”, en 
honor a los 100 años de su lan-

zamiento. Esta coreografía 
la debieron presentar en 
un espacio público frente 
a una cantidad de gente 
que se encontraba en el 
lugar por otros motivos, 
y no esperaba encontrarse 
con ese espectáculo. Otro 
punto interesante de este 
desafío fue que de las seis 
chicas, tres debieron in-
terpretar el rol masculino, 
con el vestuario, peinado 
y maquillaje propio para 
este rol. Luego de este de-
safío, cuatro chicas pasa-
ron a la final.

La final se realizó el pas-
ado viernes 9 de junio y 
tuvo como objetivo hacerle 
honor al concepto general 
de esta temporada, “Obre-

ras de la moda”. De esta forma, 
las chicas debieron construir 
toda su foto. Ellas mismas, con 
alguna ayuda de las madrinas, 
eligieron el vestuario, maquil-
laje, peinado y actitud para la 
foto. Esta debía reflejar dos ten-
dencias de moda como mínimo 
y fue realizada en una antigua 
fábrica. De este desafío, salió 
la ganadora, Lucía Pessi, quien 
será la representante la imagen 
de Maybelline durante el 2017.
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