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E D I T O R I A L

Avanzando y ayudando a avanzar
No con poco entusiasmo encaramos este 2018, un año 

especial en el que cumplimos nada más y nada menos 
que 10 años.

Si, 10 años en un Uruguay muy dinámico y cambian-
te, un Uruguay que según con el cristal con que se mire, 
está muy bien o está muy mal.

Durante este tiempo tuvimos años muy buenos y no 
tanto, pero siempre dimos lo mejor de todos nosotros 
para llegar al mejor resultado posible.

Ahora nuevamente apostamos y con la excusa del ani-
versario redoblamos los esfuerzos para seguir avanzan-
do y crecer.

Nuestro país se encuentra adaptándose a las nuevas 
tecnologías y tiene por delante enormes desafíos inter-
nos y de un mundo que se sacude todos los días ante 
distintos eventos.

En EMPRESAS DEL URUGUAY también nos estamos 
adaptando a todas esas nuevas tecnologías, pero sin 
abandonar el origen y por ello hemos decidido volver al 
papel sin dejar de fortalecer el portal y las redes sociales. 
Una noticia en pantalla no puede reemplazar esa her-
mosa pausa para un café y una buena lectura; y a su vez 

nuestro portal y las redes sociales nos permiten llegar a 
miles de lectores al instante..

En esta nueva edición contamos con el apoyo y la co-
laboración de excelentes profesionales y amigos de la 
casa, excelentes personas que como nosotros creen en 
lo que es EMPRESAS DEL URUGUAY. En conjunto encara-
mos diferentes temas, economía, desarrollo, arquitectu-
ra, tecnologías y más.

Como es siempre, nuestra revista llegará a todo el país 
sin costo alguno para quien la reciba y al igual que nues-
tro portal (www.empresasdeluruguay.com.uy), e inten-
tará acercar y compartir la información de Empresas y 
Profesionales.

Nuestro mayor interés, es que llegue a sus manos in-
teresante de leer y de recorrer, y creemos que lo hemos 
logrado.

Estos 10 años, acompañamos el acontecer del mundo 
empresarial, y prometemos el esfuerzo y la voluntad de 
acompañar el Uruguay que se viene.

Que sea el Uruguay del progreso.

Gabriel Alonso Benia
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El Aeropuerto de Carrasco 
consolida su futuro

Tecnología, sostenibilidad y apoyo a la comunidad han sido pilares que marcaron 
los grandes hitos desde la inauguración de la nueva terminal en 2009

En una apuesta a la innovación y el 
desarrollo permanente, el Aeropuer-
to de Carrasco ha transitado, desde 
la inauguración de la nueva terminal 
en 2009, un camino de progreso que 
ubica a la principal puerta de entra-
da del país a la vanguardia tecnoló-
gica y de seguridad.

Con vuelos diarios a los principales 
destinos del mundo y cerca de dos 
millones de pasajeros transitando 
anualmente por su moderno edifi-
cio, diseñado por el arquitecto uru-
guayo Rafael Viñoly, la terminal es 
operada por Corporación América, 
firma comprometida en posicionar 
a Uruguay como hub regional y cu-
yos esfuerzos avalaron que en 2014 
el Ministerio de Defensa Nacional le 
extendiera la concesión hasta el año 
2033. 

Avanzando para ofrecer la mejor 
experiencia a los pasajeros, en los úl-
timos tres años la terminal también 

invirtió en pasarelas de migración 
biométricas, un innovador sistema 
desarrollado junto a la Dirección Na-
cional de Migración, que reduce los 
tiempos del trámite migratorio de 
40 a 15 segundos e incrementa la 
seguridad para garantizar la correcta 
identificación de los usuarios. 

Asimismo, en conjunto con la Di-
rección Nacional de Aviación Civil e 
Infraestructura Aeronáutica, el Aero-
puerto de Carrasco fue pionero en la 
región en obtener el Certificado de 
Operador de Aeródromo, que ga-
rantiza el cumplimiento de las regla-
mentaciones aeronáuticas naciona-
les e internacionales

Bajo una visión sostenible de 
la actividad que realiza, la termi-
nal cuenta con una estrategia de 
eficiencia energética en la que se 
enmarcan diferentes reformas em-
prendidas, entre ellas la instalación 
de una planta de generación solar 

fotovoltaica para autoabastecerse, 
la sustitución del sistema tradicio-
nal de calefacción por bombas de 
calor y la incorporación de un siste-
ma de persianas que toman aire del 
retorno o del exterior para optimi-
zar el free cooling. 

Estas medidas y el esfuerzo cons-
tante por mitigar el impacto am-
biental fueron reconocidos por el 
Ministerio de Industria y Energía, 
que en 2016 otorgó al Aeropuer-
to el Premio Nacional de Eficiencia 
Energética. 

Entre los pilares que sostienen la fi-
losofía del Aeropuerto, se encuentra 
el trabajo con la comunidad, asumi-
do desde 2002 a través de la Funda-
ción Cesáreo L. Berisso, que bajo el 
mismo nombre de la terminal, brin-
da asistencia al personal de la Fuerza 
Aérea Uruguaya, ayudándolos eco-
nómicamente para que sus hijos re-
ciban una mejor formación.  ➜

A E R O P U E R T O  I N T E R N A C I O N A L  D E  C A R R A S C O
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➜ En esta misma línea, desde 2012 
también apoya con becas y volunta-
riado a la Fundación Cimientos, cuya 
misión es promover la igualdad de 
oportunidades educativas de niños 
y jóvenes en situación de vulnerabi-
lidad socioeconómica. 

De esta manera, la principal termi-
nal aeroportuaria de Uruguay con-
solida nueve años de crecimiento y 
avances con una infraestructura de 
primera acompañada por un grupo 
de 2.000 funcionarios que día a día 
brindan un servicio a la altura.

La apuesta del Aeropuerto ha sido 
reconocida internacionalmente con 
importantes distinciones entre las 
que destacan el premio A+ a mejor 
aeropuerto, obtenido en 2013 de 
parte de Architizer, una de las plata-
formas digitales más renombradas 
del mundo, que congregó a más de 
200 expertos en arquitectura para 
evaluar propuestas en más de 50 ca-
tegorías. 

A este galardón se sumó en 2014 el 
reconocimiento del crítico británico 
especializado en arquitectura Jona-
than Glancey, quien posicionó a la 
terminal uruguaya entre las diez más 

hermosas del mundo en un ranking 
elaborado para la BBC;  mientras que 
en 2016, el portal The Guide to Slee-
ping in Airports, lo distinguió como 
el mejor aeropuerto de Sudamérica 
basándose en la opinión de más de 
25.000 viajeros, quienes calificaron 
las instalaciones, oferta de servicios, 
limpieza, seguridad y el trato a los 
turistas, entre otros.

Con el objetivo de seguir poten-
ciando la conectividad y de ofrecer 
los mejores servicios a sus pasajeros, 
la principal terminal aérea del país 
continuará innovando y trabajan-
do junto con los actores públicos y 
privados para afianzar el posiciona-
miento regional de Uruguay en ma-
teria aeroportuaria. 

A E R O P U E R T O  I N T E R N A C I O N A L  D E  C A R R A S C O
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El futuro de la industria 
aérea en Uruguay

*Por Diego Arrosa  

La industria aérea es uno de los mo-
tores de la economía global ya que 
potencia sectores estratégicos como 
el turístico, logístico y de negocios. El 
sector está en continuo crecimiento 
y solamente en Latinoamérica gene-
ró en 2017 US$ 170 millones al Pro-
ducto Bruto Interno (PBI). Asimismo, 
la actividad dinamiza el mercado 
laboral y se estima que para el año 
2030 la industria genere 8 millones 
de puestos de trabajo en América 
Latina, mientras que hoy genera 5,2 
millones.

El potencial de crecimiento y las 
oportunidades de la industria en el 
mundo, y en concreto en Uruguay, 
son enormes. Cada año se contabi-
lizan 7000 millones de pasajeros en 
movimiento a nivel global, cifra que 
se prevé triplicar en los próximos 20 
años como consecuencia del creci-
miento de la clase media. Uruguay 
es el segundo país de Latinoamérica 
con mayor aumento de la clase me-
dia proyectado después de Perú, y al 
mismo tiempo es el país con menor 
índice de viajes per cápita, por lo 
que hay mucho espacio para seguir 
desarrollando y haciendo crecer el 
sector. 

Uno de los grandes desafíos de 
Corporación América, como opera-
dores aeroportuarios en Uruguay, es 
el desarrollo de la conectividad y la 
llegada de nuevas aerolíneas tanto al 
Aeropuerto Internacional de Carras-
co como al Aeropuerto de Punta del 
Este, para potenciar las operaciones 
nacionales que ya vienen registran-
do un importante crecimiento. De 
2004 a 2017 se ha duplicado la canti-
dad de pasajeros, lo que demuestra 
que estamos en buen camino.

La llegada de las firmas low cost a 
la región, como Amaszonas, Norwe-
gian, Flybondi o JetSmart, que hoy 
generan entre el 22% y el 25% de las 
ofertas de asiento, ha sido un paso 

importante, y se apunta a sumar a 
Uruguay a esa tendencia global.

Dentro de nuestros objetivos a 
mediano y corto plazo está mejorar 
la conectividad del país acercándo-
nos a Asia e incrementar el flujo en el 
puente aéreo con Buenos Aires, que 
hoy está a un 60% de lo que fue en 
su momento pico.  El futuro también 
presenta oportunidades en cuanto 
al desarrollo de la infraestructura na-
cional para vuelos de cabotaje que 
permitan hacer crecer el mercado 
interno de aviación. 

Actualmente más de 2.500.000 pa-
sajeros en Uruguay utilizan el ómni-
bus como medio de transporte para 
trasladarse a más de 400 kilómetros 
de Montevideo. Esta cifra demuestra 
que hay espacio para el desarrollo de 
una red de vuelos domésticos, para 
lo cual es fundamental mejorar la in-
fraestructura del país. 

La implementación de la tecnolo-
gía en todos los procesos de la in-
dustria aérea es otro de los grandes 
desafíos y oportunidades para el sec-
tor, en el presente y en los próximos 
años. Uruguay ya se encuentra a la 
vanguardia en cuanto a innovación 
y desde fines de 2017, el Aeropuerto 
de Carrasco cuenta con pasarelas de 
migración biométricas y a mediados 
de este año, con la incorporación de 
tecnología biométrica de reconoci-
miento facial se convertirá en la única 
terminal aérea en la región en contar 

con un proceso 100% automatizado, 
desde el chequeo del boarding pass 
hasta que el viajero sube al avión.  

La capacitación de profesionales 
del sector es otro gran objetivo para 
el futuro. Por este motivo, Corpora-
ción América selló una alianza con 
la escuela de vuelo Punta del Este 
Flight School para promover la pre-
paración de pilotos, una profesión 
que ha registrado un aumento en la 
demanda a nivel mundial. El conve-
nio apunta a posicionar a Uruguay 
como centro de referencia en la ma-
teria y potencia el desarrollo acadé-
mico de las futuras generaciones. 

En lo que refiere al posicionamien-
to regional del país, el objetivo es, en 
conjunto con otros actores públicos y 
privados, transformar al Aeropuerto 
de Carrasco en un hub logístico. Para 
ellos se deberá seguir trabajando en 
conjunto como se viene haciendo 
con las autoridades del país, así como 
las aerolíneas ya que la articulación 
público-privada es una de las grandes 
claves para el desarrollo del sector. 

Sin duda tendremos para los próxi-
mos años grandes desafíos como 
país, pero también se abre un gran 
abanico de oportunidades que de-
bemos saber aprove-
char al máximo.  

* CEO de Corporación 
América Uruguay

A V I A C I Ó N
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Ante la valorización del dólar y la 
suba de la tasa consular, el mercado 
automotriz uruguayo ha experimen-
tado una desaceleración en ventas 
en el primer semestre de 2018 que 
obliga a los distintos actores involu-
crados a rever sus estrategias de for-
ma de poder llegar al cierre del año 
con números positivos.

Cauto ante esta realidad y opti-
mista por el gran desempeño de las 
marcas que representa Santa Rosa 
Motors, donde destaca Renault li-
derando en ventas en el acumulado 
enero-mayo 2018 y a la que se su-
man Nissan, Grupo Piaggio y JMC, 
Pablo Ramos, jefe de Operaciones 
del grupo, evaluó los principales 
desafíos del sector, las tendencias y 
las características de un consumidor 
uruguayo cada vez más exigente.

¿Qué balance hace del primer se-
mestre de 2018?

El balance del primer semestre del 
año en Santa Rosa Motors es muy 
bueno, más allá de la inestabilidad 
del mercado. Esto está relacionado 
con los resultados de las marcas, 
principalmente de Renault, que por 
primera vez es líder en la plaza uru-
guaya ubicándose primero en ven-
tas desde enero y con un 76% de 
crecimiento interanual.

Lograron que una marca crezca en 
medio de un sector que, al cierre de 
mayo, muestra una caída en las ven-
tas…

El portfolio nos respalda, con lan-
zamientos de nivel como Renault 
Kwid y Captur. Crecer en volumen 
cuando el mercado atraviesa una 
desaceleración, convalida la estrate-
gia de marca a mediano y largo pla-
zo. Somos conscientes del impacto 

de la suba del dólar y del aumento 
de la tasa consular, que hace que 
hoy el producto esté un poco más 
distante de la capacidad de compra 
del consumidor, sin embargo, es un 
escenario al cual estamos tratando 
de adecuarnos para que nuestras 
marcas se desempeñen en las mejo-
res condiciones posibles.

¿El crecimiento es positivo para todo 
el porfolio?

Sí, Nissan creció 36% en términos 
interanuales y sigue ganando parti-
cipación con lanzamientos de nivel 
como las nuevas Qashqai, Xtrail y 
Murano. Además, inauguramos dos 
nuevos locales exclusivos de Piaggio 
y JMC, grandes pasos que nos permi-
ten estar más cerca del consumidor, 
de forma más cómoda y especializa-
da.

En materia de tendencias, ¿ve gran-
des transformaciones en el rubro?

En los próximos años el sector 

automotriz va a cambiar. Los autos 
eléctricos y la conducción autónoma 
van a impactar en la forma de co-
mercializar, abriendo paso a nuevas 
posibilidades en la logística de en-
trega y en las prestaciones del punto 
de venta. Es difícil pronosticar hacia 
dónde irán las nuevas tecnologías, 
pero sin dudas van a cambiar signi-
ficativamente el negocio.

¿Qué tan lejos ve a Uruguay de al-
canzar estas innovaciones?

No muy lejos. Quizás un poco más 
atrasado con respecto a Europa y Es-
tados Unidos; pero después de esos 
grandes mercados venimos noso-
tros.

¿Y el consumidor cómo acompaña 
estos cambios?

El consumidor uruguayo ha evo-
lucionado, es mucho más exigente, 
casi a la altura de plazas europeas. 
Demanda diseño, confort, seguri-
dad y economía de combustible, y 
a la vez está más informado gracias 
a Internet. Además, estamos en un 
mercado abierto donde hay más 
participación de marcas, y esto con-
lleva a que el cliente se vuelva más 
exquisito, porque tiene más y mejor 
oferta de productos para elegir.

Ante esta realidad, ¿cómo se sitúan 
de cara a la segunda mitad del año?

Tenemos que seguir concentrados 
y atentos a la evolución del mercado. 
Seguimos apostando a lanzamientos 
de avanzada, por eso desde Nissan, 
llegarán los modelos X Trail y Mura-
no; de Renault, vamos a sorprender 
con la Oroch 4x4 y la Koleos; y en 
JMC vamos a proponer una Vigus 
diésel doble cabina 4x4, y alguna 
edición de camiones livianos. 

Entrevista a Pablo Ramos, director de Operaciones de Santa Rosa Motors.

“Lograr crecer en un mercado 
que está cayendo convalida 

la estrategia de marca”

S A N T A  R O S A  M O T O R S
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 Desde el viernes 8 de junio has-
ta el domingo 15 de julio, el fútbol 
se apropió de Enjoy Punta del Este. 
Espacios con pantallas gigantes, 
sonido digital, cotillón y una pro-
puesta gastronómica de primer 
nivel garantizarán a huéspedes y 
visitantes el disfrute de todas las 
etapas del Campeonato del Mun-
do.

La previa del torneo estuvo dada 
por el Tercer Congreso Internacional 
de Desarrollo y Alto Rendimiento en 
el Fútbol, una instancia de capacita-

ción para entrenadores que se desa-
rrolló entre el viernes 8 y el domin-
go 10 de junio con la presencia del 
técnico argentino Marcelo Bielsa, la 
exfutbolista y entrenadora mexica-
na Andrea Rodebaugh y el expresi-
dente de la Federación Chilena de 
Fútbol, Harold Mayne-Nicholls, entre 
otras figuras.

El jueves 14, a las 12:00 horas, el 
Blend Bar del casino de Enjoy fue el 
escenario elegido para presenciar la 
ceremonia inaugural del evento de-
portivo más importante del mundo, 

que incluyó el partido entre Rusia y 
Arabia Saudita.

En los días posteriores, las panta-
llas gigantes del lugar emitieron los 
encuentros más interesantes de la 
fase de grupos. La pelota rodó en  
cancha para Uruguay, Argentina, 
Brasil, Colombia, Perú y Alemania, 
entre otros países, y los clientes de 
Enjoy pudieron disfrutarlos mien-
tras desayunaban o almorzaban, con 
atractivos combos cuyo costo fue de 
USD 23 y USD 25 por persona res-
pectivamente. ➜

Enjoy Punta del Este 
vivió la fiesta de la 
Copa del Mundo

El resort acompañó la pasión celeste con pantallas 
gigantes, propuestas gastronómicas y premios 

E N J O Y  P U N T A  D E L  E S T E
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➜ Por su parte el nightclub del re-
sort se convirtió en “OVO Stadium”, 
un gran estadio con butacas exclu-
sivas para los enfrentamientos de-

portivos en los que juegan Uruguay, 
Brasil o Argentina. Según la hora de 
cada partido hubo desayuno o al-
muerzo buffet temático con servicio 
de bebidas, que se habilitó una hora 
antes de cada encuentro”

En este caso, el desayuno buffet 
costó USD 25 dólares para mayores 
de 12 años y USD 13 dólares me-
nores de esa edad. Durante los en-
cuentros deportivos del mediodía, 
el almuerzo tuvo un precio de USD 
49 dólares para los adultos y USD 
25 para los menores, con precios 
especiales para socios de Enjoy 
Club. Los tickets de compra para 
seguir a las selecciones de la región 
desde la pantalla de OVO están a la 
venta en Las Brisas, Soe Bar y Blend 
Bar.

Para completar la fiesta, el casino 
del resort ofreció además la pro-
moción Enjoy Fan Fest, sorteando 
importantes sumas de dinero y un 
premio final de 0 KM. 

Acerca de Enjoy 
Punta del Este

Enjoy Punta del Este Resort & 
Casino está ubicado en el princi-
pal balneario de América del Sur, 
Punta del Este, Uruguay.

El hotel, que comenzó a operar 
en el año 1997, hoy cuenta con 
294 habitaciones, todas con vista 
al mar, entre las que se incluyen 
41 lujosas suites. Por su parte, el 
casino ocupa un área de 4.000 
m2, donde se distribuyen 550 
slots, 75 mesas y una sala de pó-
ker. El resort también dispone de 
7 restaurantes y bares, 14 salones 
para conferencias y eventos que 
permiten albergar hasta 5.000 in-
vitados. Además, presenta un so-
fisticado espacio de esparcimien-
to denominado OVO Restaurante 
& Nightclub y un parador en la 
playa Mansa, llamado OVO Bea-
ch, que ofrece una infraestructura 
con una propuesta gastronómica 
y de entretenimiento únicas en 
Punta del Este.

Enjoy, la principal cadena de 
casinos de Chile y la primera en 
instalar el concepto de entreten-
ción integral en ese país, tomó 
el control de Conrad Punta del 
Este Resort & Casino a media-
dos de 2013, con el propósito de 
afianzar el liderazgo del hotel. La 
compañía, cuyas oficinas centra-
les están en Santiago de Chile, 
también opera resorts y casinos 
en Viña del Mar, Antofagasta, Co-
quimbo, Los Andes, Colchagua, 
Pucón y Chiloé (Chile) y Mendo-
za (Argentina).

Obtenga más información en:
www.enjoy.cl/puntadeleste/
www.ovo.com.uy
Twitter - @EnjoyPde
Instagram - @enjoypuntadeleste
Facebook - /enjoypunta

E N J O Y  P U N T A  D E L  E S T E
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El origen de la hidroponía no está 
muy claro, comienza diciendo Se-
bastián Figuerón, director de Ver-
deAgua. Como técnica comercial en 
producción de alimentos, tiene más 
de cien años; se pretende tener una 
producción optimizada y un desa-
rrollo de avanzada que busca como 
resultado final, una mejora en la hor-
ticultura en general.

Esto se aplica también para la flori-
cultura y todo tipo de vegetales, pero 
donde realmente se está trabajando es 
en la horticultura, se apunta a obtener 
una mayor densidad y tiraje por metro 
cuadrado, mayor productividad, y un 
mejor resultado cualitativo del produc-
to, incluso últimamente se busca una 
solución de vegetales de hoja frescos, 
en lugares donde son inaccesibles.

Está tan grave el tema, que antes 
era por la aridez y ahora es por la im-
penetrabilidad de la tierra; las ciuda-
des se están volviendo tan densas, 
que la logística está complicando el 
acceso al vegetal de hoja.

Quizás aquí aún no lo podemos 
percibir, pero sin irnos muy lejos, San 
Pablo, Buenos Aires, el acceso a un 
vegetal con calidad nutritiva, está 
restringido.

Misma calidad proceso diferente
El nutriente que está en el suelo 

está directamente relacionado al 
perfil o fertilidad de ese suelo,  des-
pués hay un proceso para que ese 
alimento se desarrolle en forma ac-
cesible, y muchas veces pasa que 
esos nutrientes no están presentes o 
los suelos están agotados. 

Los nutrientes están en el suelo en 
forma orgánica, no inorgánica, en-
tonces lo que se hace es usar fertili-
zantes, para enriquecer los suelos y 
poder lograr esta materia verde.

La hidroponía lo que hace es traba-
jar netamente con soluciones mine-
rales disueltas en agua, lo que hace 
que queden más disponibles para 
la planta; todo está cuantificado y 
medido, se sabe cuanta solución 
se necesita y también esta regula-

da su disponibilidad con el PH. Eso 
hace que el vegetal tenga un perfil 
más parejo que el que puede tener 
en la horticultura convencional y no 
hay un desgaste del suelo, lo que en 
términos medioambientales es una 
ventaja significativa. ➜

VerdeAgua: Vegetales frescos, 
nutritivos y seguros

VerdeAgua es una empresa dedicada a la producción de vegetales de hoja desde 
una visión diferente, comenzando por la forma de la horticultura y hasta la 

organización. Catorce años de permanente desarrollo para seguir creciendo.

Organización y desarrollo
El producto es una excusa para generar una organización de desarrollo, 

somos un montón en donde está bueno formar parte, con un plantel fe-
menino colectivo enorme, muy variado, desde muy jóvenes a gente que 
está por jubilarse. Con Juan Herrera, mi socio, fuimos los que le dimos el 
impulso, la gente se sintió atraída para venir a trabajar, y se multiplicó de 
la mejor manera que me pudiera haber imaginado. Eso se trasmite en el 
producto, porque la historia de esto fue tratar de cambiar la matriz de la 
horticultura, convertir un producto en algo que alguien comprara sin te-
ner que elegirlo por si es más grande o más chico, pesa más pesa menos, 
esta hoja si, esta no, estandarizarlo, pero sin perder la calidad de hecho a 
mano, esa es la consigna de VerdeAgua.

Nosotros queríamos un producto uniforme, que cuando lo vas a con-
sumir termine siendo lo mejor para todos.

Hay mucha gente que quiere participar e invertir, por lo que estamos 
abriendo una nueva sociedad con extranjeros para desarrollar la empre-
sa en forma exponencial, pero entendiendo bien cual es el corazón de 
este asunto. 

V E R D E A G U A
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➜ Catorce años de desarrollo
Hemos sido pioneros en cantidad, 

hay pioneros y muy respetables en la 
técnica, fueron quienes sacaron ade-
lante la idea. Esta técnica está abso-
lutamente validada y no tiene contra 
indicaciones;  acá no hay toxicidad del 
producto en su ambiente de produc-
ción, por el cuidado de la incidencia de 
plagas, no hay efectos contaminantes 
que están en el ambiente a campo 
abierto y se obtiene seguridad alimen-
taria, eso pasa por la técnica en sí, pero 
además hay un procesado en cuarta 
gama que es lo que hacemos nosotros 
que va más allá.

Se producen una determinada 
cantidad de volumen, de la cual una 
parte se vende como unidades o 
como producto primario, lechugas 
por ejemplo, y otra parte se transfor-
ma en mezcla de hojas o ensaladas, 
que van como cuarta gama, listas 
para consumir.

Las que tienen un desarrollo im-
portante y cada vez más, porque la 
tendencia a nivel global es hidropo-
nía y cuarta gama, para la alimenta-
ción fresca.

¿La producción hoy es todo hoja?
Si, lechuga, albahaca, berro, rúcula, 

espinaca, ahora estamos incursionan-
do en muchas hierbas del tipo exóti-
cas, que es lo que se está utilizando 
en otras partes del mundo para tener 

variantes en la gastronomía y la ali-
mentación; Key, Mostaza mizuna (son 
dos nuevos tipos de lechuga), hojas 
de acelga y rúcula baby, alimentos 
que nutritivamente son muy podero-
sos y los sabores son muy concentra-
dos; ademas estamos incursionando 
en algunas otras cosas interesantes.

Hoy una de las vedettes 
es la Salanova…

Si, es una variedad de lechuga que 
desarrolló la empresa holandesa Rijk 
Zwaan, con la que estamos asocia-
dos en esa línea de negocios con 
ellos, ellos nos proveen la semilla y 
nosotros hacemos el trabajo final de 
producción; es una lechuga especial, 
que tiene un concepto de lo que se 
llama baby live, es para un consumo 
más amigable, no genera tanto volu-
men de hojas, si no que genera mu-
chas y pequeñas hojas, de esta for-
ma se hace más sencillo el consumo 
de la ensalada, para poder generar 
un atractivo visual y no sólo nutriti-
vo, es muy interesante por la gama 
de variedades que tiene.

Producción sólo para el 
mercado interno

El 95 por ciento de lo que produci-
mos va a Tienda Inglesa. El otro cinco 
por ciento está en lugares importan-
tes, dispuestos para la promoción y 
difusión.

En la forma de producción se cuida 
de muchas cosas, entre ellas el agua.

En esos términos medioambienta-
les, el año pasado ganamos un pre-
mio, el Best for the world 2017, y este 
año ganamos el 2018, con una men-
ción especial por las mejoras que 
estamos haciendo en nuestro pro-
pio proceso. Este año incorporamos 
al invernadero nuevo la recolección 
del agua de lluvia, estamos llevando 
la superficie cultivable al doble, y ahí 
todo tiene este sistema.

Estos catorce años han sido un 
proceso atractivo para cualquier 
emprendedor, por el desafío que 
presentó y de mucha colaboración, 
sobre todo con Tienda Inglesa.

El jefe de compras hizo una apuesta 
con nosotros cuando teníamos muy 
poca superficie, porque sabía que 
había una idea importante para desa-
rrollar, en lo humano, por el producto 
final al consumo y en lo económico.       

En esos términos de desarrollo 
nos presionó en el buen sentido, 
para darle al supermercado el mejor 
producto. Eso nos llevó a tener una 
inquietud mayor y crecimos todos. 
Hoy el producto tiene un lugar de 
preferencia en la góndola y a satis-
facción de los clientes.

Además con la seguridad que ha-
cemos algo que está bien, es seguro 
y sano para el consumo humano. 

Cuarta gama
Es tomar el alimento en su 

forma primaria, pasarlo a una 
planta de procesado, hacerle un 
tratamiento de lavado, deshoja-
do, sanitizado; se pesa, se coloca 
dentro de una petaca, se sella, 
se etiqueta y se manda al super-
mercado.

Ese proceso, que es mínimo, 
tiene una afectación de sanidad 
que paga IVA, porque tiene un 
procesado más industrial que va 
mucho más allá de la agricultura.

Nuestra forma tiene eso, es rural 
por un lado e industrial por otra.

V E R D E A G U A
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En una jornada inolvidable, niños 
y adolescentes del coro Giraluna 
unieron sus voces para alentar a la 
Selección Uruguaya de Fútbol en la 
previa del partido de despedida que 
enfrentó al equipo con Uzbekistán 
en el Estadio Centenario.

Los pequeños despertaron la emo-
ción de miles de personas al entonar 
“Uruguay nomá”, una canción que 
expresa el cariño por la Celeste y ce-
lebra la unión entre los uruguayos y 
la pasión deportiva.

Giraluna es un centro de educa-
ción alternativa ubicado en Nuevo 
París que promueve el desarrollo de 
las potencialidades individuales y 

grupales de niños y adolescentes en 
situación de vulnerabilidad social. 
Se trata de un espacio de encuentro, 
expresión y contención que cuenta 

con el apoyo de diversas institucio-
nes, entre ellas la Asociación Nacio-
nal de Afiliados (ANDA).

Desde hace 12 años, ANDA colabo-
ra con la ONG brindando su servicio 
odontológico en el marco del pro-
grama “ Caries Cero” a  los niños que 
concurren al centro y tienen entre 
cinco y doce años de edad.

El trabajo de ANDA con Giraluna 
recibió un reconocimiento especial 
a las Mejores Prácticas de Responsa-
bilidad Social Empresarial por parte 
de DERES, y ha sido tomado como 
ejemplo de éxito y replicado en otras 
organizaciones, como Aldeas Infan-
tiles y Fundación Celeste. 

Niños y adolescentes de Giraluna 
le cantaron a la Celeste 

Los integrantes del coro de la ONG entonaron su tema “Uruguay noma´” 
antes del partido de despedida de la Selección Nacional de Fútbol.

G I R A L U N A
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Junio de 2018 – Más de 600 rec-
tores y representantes académicos 
de 26 países, personalidades de la 
política, del mundo empresarial y de 
instituciones internacionales parti-
ciparon en el IV Encuentro Interna-
cional de Rectores Universia en la 
Universidad de Salamanca (España) 
que, bajo el lema “Universidad, So-
ciedad y Futuro”, propició el debate 
en torno a los desafíos que afrontan 
las instituciones educativas.

El evento fue encabezado por la 
presidenta de Universia y de Banco 
Santander, Ana Botín y contó con la 
presencia del Rey de España, Felipe 
VI; el jefe del Gobierno español, Ma-
riano Rajoy; el presidente de Por-
tugal, Marcelo Rebelo de Sousa; la 
Secretaria General Iberoamericana, 
Rebeca Grynspan y el Secretario Ge-
neral de la OCDE, Ángel Gurría.

En representación de Uruguay viajó 
una delegación conformada por Juan 
Carlos Chomali, Country Head de 
Santander Uruguay; María de la Paz 
Goldaracena, gerente de Santander 
Universidades y Universia Uruguay; 
Julio Fernández, rector de la Universi-
dad Católica del Uruguay (UCUDAL); 
Jorge Grünberg, rector de la Univer-
sidad ORT del Uruguay; Jorge Abu-
chalja, presidente de la Universidad 
de la Empresa y de la Asociación de 
Dirigentes de Marketing-ADM; An-
drés Lalanne, rector de la Universidad 
CLAEH; y Rodolfo Silveira, consejero 
de la Universidad Tecnológica.

Los asistentes debatieron sobre los 
profundos cambios de paradigma 
que condicionarán el futuro rol de 
las universidades en la sociedad y en 

la economía del conocimiento. Las 
conclusiones fueron reflejadas en 
la Declaración de Salamanca, docu-
mento que reafirma el compromiso 
de las autoridades y los rectores con 
la Universidad de hoy y del mañana.

Botín anunció que Universia y Ban-
co Santander trabajarán alineados 
con los objetivos marcados en la De-
claración mediante tres estrategias 
de actuación:
1) Potenciar el capital humano de las 

universidades para garantizar ma-
yor equidad en el acceso a oportu-
nidades.

2) Fomentar las alianzas y el trabajo 
entre universidades y otros agentes.

3) Contribuir a la transformación di-
gital y a la gestión de su impacto 
en la sociedad para garantizar un 

crecimiento inclusivo y sostenible.
A través de Santander Universida-

des, Banco Santander mantiene 1.200 
acuerdos de colaboración con univer-
sidades e instituciones académicas 
de 22 países, y en Uruguay tiene con-
venios con todas las instituciones de 
Educación Terciaria, con el fin de ge-
nerar proyectos y productos de valor 
agregado. Desde Universia, en tanto, 
ofrece orientación a los estudiantes, 
promoviendo el cambio y la innova-
ción a través de una plataforma de 
productos y servicios para la comuni-
dad universitaria y las empresas.

“La educación es fundamental en 
la construcción de una sociedad in-
clusiva para un mejor futuro y la Uni-
versidad es el pilar fundamental que 
lo promueve. Tanto la investigación, 

Encuentro de Rectores en 
Salamanca proyectó estrategias 
para potenciar el liderazgo de la 

Universidad en la era digital
Autoridades académicas de 26 países se reunieron en la Universidad de Salamanca 

para abordar los desafíos que enfrentan las instituciones de educación superior en un 
contexto de transformación tecnológica y cambio constante. Delegación uruguaya 

destacó el valor de una nueva instancia de debate e intercambio productivo.

Juan Carlos Chomali, Country Head de Santander Uruguay; Julio Fernández, rector de la Univer-
sidad Católica del Uruguay (UCUDAL); Rodolfo Silveira, consejero de la Universidad Tecnológica, 
Jorge Abuchalja, presidente de la Universidad de la Empresa y de la Asociación de Dirigentes de 
Marketing-ADM; Andrés Lalanne, rector de la Universidad CLAEH, María de la Paz Goldaracena, 
gerente de Santander Universidades y Universia Uruguay y Jorge Grünberg, rector de la Universi-
dad ORT del Uruguay.

U N I V E R S I A  2 0 1 8
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como la extensión y la educación son 
el motor para el desarrollo de las nue-
vas generaciones, y por consiguiente 
del país. Sin dudas, gracias a  este en-
cuentro pudimos debatir  iniciativas y 
propuestas que nos permitirán apa-
lancar la modernización de la Univer-
sidad y  asumir nuevos desafíos para 
el mañana”, reflexionó Chomali.

Por su parte, Goldaracena apuntó: 
“El Encuentro de Salamanca es un 
punto de inflexión en el relaciona-
miento de Universia con los recto-
res uruguayos, ya que nos permitió 
reforzar nuestros vínculos y generar 
nuevos canales de comunicación. Ha 
quedado demostrado que Universia 
es la red de universidades más po-
tente de Iberoamérica y que el com-
promiso de Banco Santander con la 
educación superior como vehículo 
de desarrollo inclusivo es definitivo”.

Opinión y reflexión de los 
representantes académicos.

Rodolfo Silveira, consejero de 
la Universidad Tecnológica

“Un excelente encuentro y muy 
claro mensaje: las universidades del 
siglo XXI debemos tener el coraje de 
repensarnos permanentemente para 
poder acompañar a las nuevas ge-
neraciones con talento, creatividad, 
imaginación y compromiso social”.

Andrés Lalanne, rector de 
la Universidad CLAEH

“Aunque Salamanca y su aniver-
sario estuvieron muy presentes, el 
encuentro se proyectó al futuro. No 
como pronóstico sino como cons-
trucción, global pero respetuosa de 
las culturas locales. Una construc-
ción con perfil humanista, de calidad 
y al mismo tiempo plena de deseos 
de impactar en el desarrollo integral 
de la sociedad”.

Julio Fernández, rector de 
la Universidad Católica 
del Uruguay (UCUDAL)

“El encuentro ha sido una con-
firmación común de la necesidad 
de revisar a fondo el modelo de 
universidad napoleónico-profesio-
nalizante, para poder responder al 
cambio de época y a los desafíos 
que nos presenta. Ha sido, tam-
bién, una excelente oportunidad 
para conocernos, compartir expe-
riencias y generar lazos de colabo-
ración”.

Jorge Grunberg, rector de la 
Universidad ORT del Uruguay

“Participar en este encuentro es 
una gran inversión en desarrollo ins-
titucional. Los contactos e intercam-
bios académicos realizados en este 
tiempo valen por 10 viajes”.

Jorge Abuchalja, presidente de 
la Universidad de la Empresa y 
de la Asociación de Dirigentes 
de Marketing-ADM

“Un magnífico encuentro galar-
donado con la apertura del Rey de 
España y la Presidenta del Grupo 
Santander entre otras autoridades. 
Más de ochocientas universidades 
del orbe debatieron sobre tres ejes 
temáticos que llaman a la reflexión 
a las universidades sobre los proce-
sos educativos actuales en la era de 
la digitalización. Y se abre una gran 
interrogante para el futuro inmedia-
to sobre el avance tecnológico sus-
tituto del trabajo humano; nuestra 
nueva preocupación“

Acerca de Santander
Santander Uruguay comenzó a 

operar en 1982. Caracterizado por 
desarrollar un modelo de banca 
universal a través de todos los cana-
les, la institución se ha consolidado 
como el principal banco privado del 
país. Actualmente, posee una cuo-
ta de negocio del 28% en la banca 
privada. Atiende a más de 330.000 
clientes activos y tiene un rol pro-
tagónico en el mercado de tarjetas, 
ofreciendo beneficios adicionales en 
más de doscientas marcas. La insti-
tución dispone de 38 sucursales en 
todo el país. 

U N I V E R S I A  2 0 1 8
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En el marco de la celebración de su 
50° aniversario, Nortesur S.A., com-
pañía uruguaya líder en el desarro-
llo y elaboración de ingredientes y 
abastecimiento de insumos para la 
industria, obtuvo la certificación ISO 
FSSC 22000 de Inocuidad Alimen-
taria. Este título, recibido por pocas 
empresas en América Latina y solo 7 
en Uruguay, reconoce las condicio-
nes y prácticas adoptadas para pre-
servar la calidad de los alimentos y 
prevenir su contaminación para evi-
tar daños a la salud.

Nortesur S.A. desarrolla ingredien-
tes y derivados dirigidos a diversas 
ramas de la industria, especializán-
dose en los sectores de alimentos y 
química. Su principal diferencial es 
su capacidad para ajustar la compo-
sición de sus productos a las necesi-
dades de cada cliente.

Además, cuenta con una División 
de Maquinaria Industrial e Imple-
mentos Agrícolas que incluye silos 
metálicos, sistemas de alimentación 
para ganado y para industria avícola, 
entre otros.

La compañía, que además de sa-
tisfacer las necesidades del mercado 
nacional, exporta a Brasil, Costa Rica, 
Argentina y Paraguay y apunta a de-
sarrollar nuevos mercados, realizará 
una importante inversión para con-
tinuar ofreciendo productos de pri-
mera línea.

“Nuestra estrategia se ha basado 
en buscar mercados homogéneos y 
estables como Uruguay. En nuestro 
país tenemos una elevada participa-
ción de mercado, y vamos a seguir 
creciendo”, destacó José Luis dos 
Santos, quien dirige esta empresa fa-
miliar junto con Rossana dos Santos 
desde el año 1977.

En un rubro altamente complejo 
y dominado por multinacionales, el 
uruguayo Ismael Dos Santos, fundó la 
empresa en 1968. Cinco empleados, 
entre ellos su dueño, se ocupaban 
del negocio que en aquel entonces 
funcionaba con ventas por mostra-
dor. Hoy, esta empresa que actual-
mente conjuga a tres generaciones 
de una misma familia, es fuente de 
trabajo para 100 personas.

“Seguimos creciendo en el proce-
samiento e importación de materia 
prima y productos finales. Tenemos 
la representación de líderes absolu-

tos como Kalle, Chr. Hansen, Biomin, 
Scanflavour, todos de una extensa 
trayectoria  desarrollando solucio-
nes para las industrias alimenticia, 
farmacéutica y agrícola. También 
trabajamos con empresas taiwane-
sas productoras de vitaminas y con 
compañías austríacas especializadas 
en el área de inhibidores de micotoxi-
nas. Los sectores dedicados a la bio-
tecnología son muy exigentes y eso 
nos brinda interesantes oportunida-
des”, puntualizó José Luis Dos Santos, 
quien también es directivo de la Liga 
de Defensa Comercial (Lideco) miem-
bro de la Cámara de la Industria Lác-
tea (CILU) y de la Asociación de Indus-
trias Químicas del Uruguay (Asiqur).

La empresa apuesta a mantener la 
máxima calidad de sus productos y 
responder a las necesidades de sus 
clientes. Estos valores la posicionan 
como una compañía referente en se-
guridad alimentaria en Uruguay y la 
región. 

Nortesur garantiza la seguridad 
alimentaria de sus productos y 
obtiene certificación de calidad

La empresa uruguaya celebra sus 50 años sumándose a una exclusiva lista de 
compañías de América Latina con certificado internacional ISO FSSC 22000.

Jose Luis dos Santos, Jorge Arismendi

N O R T E S U R
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*Por Martín Viggiano
especial para Empresas del Uruguay

Las empresas vitivinícolas en Uru-
guay atraviesan un momento de in-
certidumbre impulsada por la caída 
en el consumo interno y la dificultad 
para colocar sus productos en el ex-
terior. A eso se suma la presión en 
los costos de producción, la falta de 
mano de obra calificada y su baja ren-
tabilidad. A nivel local, cada año se 
toma menos vino y la estadística mar-
ca descenso en la cantidad de litros 
vendidos. Como consecuencia, en la 
última década se acelera el abando-
no de viñedos por parte de pequeños 
productores de uva, y la concentra-
ción en grandes jugadores del mer-
cado. De esa forma se llega a una 
situación muy contradictoria donde 
las últimas cuatro cosechas fueron 
excelentes, pero eso implicó que las 
bodegas estén llenas de vino que no 
pueden vender tan fácil. Esto último 
vino a desnudar una realidad sabida 
pero difícil de asumir: la industria no 
ha sabido encontrar su equilibrio.

Sin embargo, al ver el medio vaso 
lleno se observa una oportunidad 
para cambiar de manera definitiva el 
negocio.

Como todo producto en Uruguay, 
el vino debe apuntar a la calidad por-
que en volumen no le hace cosquillas 
a nadie en la región ni en el mundo. 
Tiene como punto a favor la marca 
de una variedad exótica y atractiva 
para los mercados internacionales 
como tannat. Además, ha construi-
do un relato del pequeño país de 
raíces europeas pero con un estilo 
de nuevo mundo en sus vinos, con 
influencia oceánica y a baja escala. 
Objetivamente los vinos uruguayos 
tienen los que otros desearían: fres-
cura, cuerpo, estructura y capacidad 
para envejecer.

¿Pero cómo hacer de todo ese po-
tencial un negocio?

La pregunta es difícil de responder 
y a la vista están los resultados con 
bodegas que cierran todos los me-
ses. Pero en realidad no todo está 
perdido. Uruguay tiene a su favor 
el impulso del turismo. La cantidad 
de gente que visita el país por año 
crece sin parar, y al mismo tiempo 
se afina el público interesado por 
descubrirlo. Las bodegas y los vinos 
uruguayos tienen en ese sentido 
una oportunidad única para abrir o 
ampliar una unidad de negocio en el 
turismo, que empuje y de respiro a la 
producción de la bebida.

Definitivamente las bodegas uru-
guayas deben pensar en un esquema 
empresarial que no se centre exclusi-
vamente en hacer el vino y esperar 
al comprador. Deberían explotar sus 
potencialidades con el turismo, con-
tar sus historias, mostrar la magia del 
proceso de elaboración y pensar en 
cómo acoplar productos a la botella 
de vino.

Es cierto también que hay muchas 
empresas que lo están haciendo y 
muy bien. Pero también es cierto 
que queda mucho camino por reco-
rrer y la oportunidad se está aprove-
chando a medias.

Lo otro tan obvio pero necesario es 
salir al mundo. Existe un grupo pe-
queño de bodegas que desde hace 
mucho tiempo asiste a ferias interna-
cionales, viaja, golpea puertas e in-
vierte tiempo y dinero en mostrar lo 
que hace. A veces con éxito, y otras 
veces no. Sin embargo no hay otra 
forma de salir a flote si no se mira 
al mundo, buscando mercados con 
esa idea de producto exclusivo, sin 
competir con Argentina o Chile en 
niveles de precios bajos o a granel, 
sino con alta gama. Para hacerlo, es 
necesario también explorar coope-
raciones privadas a todo nivel, y ha-
cer más eficientes lo poco desde lo 
público que existe.

Cualquier productor que lea este ar-
tículo se llevará una decepción. No hay 
fórmulas mágicas sino una reiteración 

Crisis y oportunidad  
para el vino uruguayo
Producir calidad, explotar el turismo y abrirse al mundo  

son las claves para salir adelante

V I T I C U L T U R A
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de lo que todos sabemos se debe ha-
cer. Lo difícil es decidirse a hacerlo, y lo 
bueno es ver el éxito de quienes ya lo 
intentaron y muestran el camino.

El camino de Garzón
Si hablamos de empresas, el me-

gaemprendimiento del argentino Ale-
jandro Bulgheroni en el este, bodega 
Garzón, debería ser visto como un alia-
do por los productores chicos y media-
nos de Uruguay, y no como una ame-
naza como muchos lo perciben. La 
capacidad de inversión en pro-
paganda de esa empresa 
en el mundo redunda 
en beneficios no 
solo para este 
magnate pe-
trolero, sino 
t a m b i é n 
para toda 
la indus-
tria local. 
¿Por qué? 
Sencilla-
m e n t e 
p o r q u e 
Garzón lle-
va la grifa 
de Uruguay, 
y cuando sale a 
vender (al igual que 
todo el mundo) necesi-
ta explicar de dónde viene 
y qué cosas tiene de bueno el 
lugar de donde salen sus vinos. Eso sig-
nifica camino allanado para otros sin la 
billetera de Bulgheroni. Entonces basta 
de mirar de reojo a Garzón, porque sus 
logros tienen un efecto indirecto en 
toda la industria local. Lo mismo pasa 
o pasaba (a otra escala) en Chile. Allí, el 
monstruo de Concha y Toro abrió mer-
cados impensados para el país trasan-
dino, y sus vinos gozan hoy de un enor-
me prestigio. A esa empresa también 
se la miraba con recelo por su poder de 
inversión, pero al final del día se dieron 
cuenta que junto a la marca estaba el 
nombre del país, y así todos fueron de 
la mano.

En resumen, todo depende del 
riesgo, la fuerza y las ganas que ten-
gan los protagonistas. La oportuni-
dad está. No es fácil, pero tampoco 
es imposible.

Realidad
La viticultura uruguaya tiene la 

marca registrada de los inmigrantes 
europeos, sobre todo italianos, que 
llegaron a estas tierras en busca de 
un futuro mejor y con sus costum-
bres a cuestas. Se instalaron en zonas 
fértiles cercanas al puerto de Monte-
video, y es por ello que la enorme 
mayoría de los viñedos del país se 
ubican en la zona rural de la capital 
y a lo largo 

y ancho del d e p a r t a -
mento de Canelones. Con un diseño 
familiar y a muy baja escala, los pro-
ductores locales con cinco o menos 
hectáreas representan una porción 
importante del negocio de la pro-
ducción de uva.

Después de un largo período de 
producción de uva sin calidad y vinos 
bastante comunes, se propició en 
el país a partir de los 90 una recon-
versión. Los dueños de campos con 
viñedo fueron estimulados desde el 
Estado para arrancar plantas híbri-
das que no producen uva de calidad, 
para plantar variedades francesas en 
su mayoría, con demostradas cuali-
dades en el mundo.

En Uruguay hay menos de 200 bo-
degas y algo más de 6.500 hectáreas 

de viñedo, que se concentran en 
Canelones y Montevideo. Hay otros 
polos vitivinícolas en el país con ca-
racterísticas muy interesantes, como 
por ejemplo Colonia, Maldonado y 
el litoral oeste (Salto y Paysandú). En 
el medio hay zonas de gran riqueza 
para los vinos, aunque exploradas a 
una escala menor, como San José, 
Durazno y Rivera.

Esa diversidad de zonas permite 
establecer que el vino uruguayo no 
es uno solo ni tiene un perfil único, 

sino que a pesar de la peque-
ña dimensión del país, 

la uva encuentra 
expresiones bas-

tante particula-
res según el 

suelo, mi-
croclima y 
entorno.

Po d r í a 
d e c i r s e 
que la 
industria 
v i t i v i n í -

cola na-
cional vive 

un momen-
to de quiebre. 

Por un lado está 
la cruda realidad 

de productores que 
se funden y cierran, algu-

nos que arrancan sus viñedos 
y se dedican a otra cosa, y otros que 
se dan por vencidos a pesar de su 
historia en el rubro. Pero a la vez, el 
avance de la tecnología y la elabora-
ción de vinos finos permite a los bo-
degueros tener un producto de ca-
lidad internacional con la capacidad 
de llegar a todos los continentes. 

*Martín Viggiano 
es periodista, ha 
trabajado en diarios 
locales (Últimas 
Noticias, El País, El 
Observador) y durante 
cinco años administró un blog sobre 
vinos, Sacacorchos. En 2017 terminó 
de cursar sus estudios en la Escuela 
Superior de Vitivinicultura, y planifica 
la defensa de su tesis sobre los suelos 
vitivinícolas de Maldonado.

V I T I C U L T U R A
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Con tres goles contra la selección 
de Uzbekistán que conmovieron a 
las tribunas del Estadio Centena-
rio, la Celeste coronó su despedi-
da antes de partir hacia el Mundial 
de Rusia. Cien hinchas vivieron la 
previa en la exclusiva fan zone de 
Tienda Inglesa, que se vistió con 
los colores de Uruguay y recibió 
con obsequios y sorpresas a los 50 
ganadores del sorteo de la campa-
ña “Fiesta Uruguaya” y a sus acom-
pañantes.

El periodista Jorge Piñeyrúa fue 
el encargado de animar el evento, 
guiando a los invitados a través de 
una dinámica trivia que puso a prue-
ba sus conocimientos en materia 
deportiva y tuvo dos gift cards como 
premio.

Mientras degustaban una serie de 
preparaciones gourmet, los asisten-
tes tuvieron la oportunidad de dejar 

un mensaje personal con su firma 
para la Selección Nacional en el libro 
“Somos tres millones”, que fue entre-
gado por la Tienda al equipo lidera-

do por el maestro Óscar Washington 
Tabárez.

Minutos antes de comenzar el par-
tido, la firma repartió kits con pelu-
cas, camisetas y vuvuzelas para que 
cada hincha vibrara al máximo cada 
minuto de la fiesta deportiva.

Tras el encuentro y hasta el jueves 
14 de junio, continuará “La Fiesta 
Uruguaya” en Tienda Inglesa, que 
regalará 100 televisores HD para que 
sus clientes disfruten el evento del 
año con la mejor calidad de imagen 
y sonido.

Las once sucursales de la firma 
ofrecerán en estos días un abanico 
de más de 1.200 productos típicos 
nacionales que van desde carnes, 
vinos, cervezas artesanales y bebi-
das sin alcohol hasta quesos, platos 
preparados, fiambres y aceites de 
oliva. Durante “La Fiesta Uruguaya”, 
quienes abonen sus compras con la 
tarjeta de crédito Club Card obten-
drán un  20% de descuento en vinos 
y 10% en carnes. 

Tienda Inglesa invitó a cien 
hinchas al partido de despedida 

de la Selección Uruguaya
Los invitados tuvieron acceso a la exclusiva fan zone del Estadio Centenario, 

donde hubo juegos, premios y una amplia propuesta gourmet.

T I E N D A  I N G L E S A
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Motivadas a descubrir la esencia 
del emblemático whisky escocés, un 
grupo de socias de la Organización 
de Mujeres Empresarias del Uruguay 
(OMEU) fue convocado por Chivas 
Regal a una exclusiva cata multisen-
sorial que tuvo lugar en el hotel Da-
zzler Montevideo.

A través de relatos y datos de color, 
el Brand Ambassador de la marca en 
Uruguay, Alfonso Escardó, introdujo 
a las invitadas en la historia del tradi-
cional whisky, guiándolas en un via-
je directo al corazón de Escocia y sus 
diferentes regiones.

Sumergidas en la identidad que 
inspiró a los hermanos John y James 
Chivas, la experiencia continuó en 
una cata a ciegas, donde los sentidos 
fueron agudizados para deleitarse 
con las variedades Chivas Regal 12 
años, Chivas Regal 18 años y Chivas 
Regal Extra.

Sumando sabores y aromas, la pro-
puesta incluyó una degustación de 
diferentes preparaciones, destacán-
dose la versión Chivas del tradicional 
Tom Collins, que las invitadas tuvieron 
la oportunidad de preparar personal-
mente, combinando el auténtico ca-

rácter del whisky con manzana verde, 
limonada endulzada, soda y hielo.

La velada fue coronada con una 
cena gourmet, donde las partici-
pantes tuvieron oportunidad de 
compartir un momento ameno de la 
mano de la marca, que las sorpren-
dió con un obsequio que consistió 
en un mapa ilustrativo de Escocia, re-
cuerdo simbólico de la experiencia. Pernod Ricard, que comercializa la 

marca Chivas Regal, promueve a ni-
vel global el consumo responsable de 
bebidas alcohólicas. Esta política insti-
tucional se basa en la implementación 
de acciones orientadas a combatir la 
ingesta de alcohol por parte de meno-
res de edad, disuadir a las mujeres em-
barazadas de consumir alcohol y edu-
car a los adultos para que aprendan 
a disfrutar de las bebidas alcohólicas 
consumiéndolas de forma moderada. 
Además, Pernod Ricard impulsa inicia-
tivas que buscan prevenir la siniestra-
lidad en el tránsito derivada del consu-
mo de bebidas alcohólicas. 

Chivas Regal invitó a socias 
de OMEU a una cata para 

activar los sentidos
Degustaciones guiadas, preparaciones gourmet y obsequios especiales 

coronaron la experiencia de la marca en el hotel Dazzler Montevideo.

Silvina Rocha, Alfonso Escardó, Elena Tejeira

C H I V A S  R E G A L
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* Por Sammy Arlin

El mundo es cada vez menos an-
cho y ajeno: la información y el ac-
ceso a la reserva de servicios está “a 
un click” del usuario, desde su PC o 
su móvil inteligente, herramientas 
utilizadas también para la búsqueda 
de nuevos destinos de viaje así como 
para conocer la experiencia de otros 
viajeros.  

Los costos de viajes y las facilida-
des financieras hacen que cada vez 
más público y más tempranamen-
te se tenga la posibilidad de viajar. 
Cualquiera puede tomar un vuelo 
y viajar aprovechando ofertas fuera 
de temporada o bien a destinos en 
promoción a un precio realmente 
módico. Internet ha permitido re-
ducir el número de intermediarios 
en el proceso de compra por lo que 
el precio de los pasajes se ha redu-
cido drásticamente, más allá de la 
modalidad “low cost”, una forma de 
abaratamiento –impulsado por la 
alta competencia- que se está exten-
diendo y que muchas veces implica 
un detrimento en los servicios al pa-
sajero. Las “apps” también influyen 
en la reducción de costos de viaje, 
dada la exposición de los proveedo-
res de un destino, que compiten des-
de las pantallas por mejor ubicación 
en sitios de preferencia, procurando 
atraer para si a los clientes a base 
de ofertas puntuales y dinámicas. 
Los precios se manejan al minuto 
de acuerdo a parámetros de oferta 
y demanda, dando como resultado 
que un producto pueda quedar más 
bajo que su competidor de menor 
categoría, por el sólo hecho de la 
disponibilidad de servicios para de-
terminado período de tiempo.  

El turismo está apuntando a la re-
gión Oriental. El explosivo crecimien-
to de Asia hace que este continente 

se vuelva cada año un mayor emisor 
y receptor de turistas al resto del 
mundo, destacándose China como 
el principal. En cuanto a quiénes via-
jan se nota un aumento de las clases 
medias en muchos países emergen-
tes que generan nuevos flujos turís-
ticos, con gustos y necesidades muy 
diferenciadas. A su vez, se percibe un 
envejecimiento de la población en 
Europa y Estados Unidos, lo que ha 
creado un viajero que se ha dado en 
llamar “Senior”, que está plenamen-
te activo y dedica tiempo a viajar. 
No obstante, la atención del presta-
dor de servicios en el presente está 
puesta en los Millennials, la nueva 
generación de turistas está cambian-
do la forma de viajar y los productos 
y servicios turísticos que demandan. 
Ya son más del 40% de todas las 
compras mundiales y en pocos años 
serán la mayoría de los turistas que 
viajan por el mundo.

El turismo familiar contempla hoy 
el reflejo de los últimos años en 
atención a los grandes cambios de 
estructura: están las familias tradi-
cionales, las familias monoparenta-
les, las madres y padres solteros, las 
familias gay y otros modelos, cada 
uno con sus necesidades específicas. 
Además, actualmente también hay 
muchas personas que viven y viajan 
solos, que quieren involucrarse más 

con la cultura del destino y conocer 
gente local durante su estadía. 

Los cambios más radicales tienen 
que ver con la tecnología –internet, 
móviles, realidad virtual- como for-
mas de asesoramiento, reservas y 
pago de servicios y con las econo-
mías emergentes, con rápidos cre-
cimientos económicos en la última 
década, que han generado nuevos 
flujos turísticos y han provocado un 
incremento de la actividad aérea y 
hotelera a nivel mundial. Se contra-
pone el viajero que busca el destino 
exótico para experiencias de placer 
con el viajero de negocios –que cada 
vez más procura extender su estadía 
sumando días para ocio-, pero el co-
mún denominador es, en porcentaje 
creciente, la búsqueda de opcio-
nes de alojamiento más pequeñas 
y boutique, donde se pueda recibir 
un trato más personal y cálido y que 
refleje mejor la idiosincrasia del des-
tino que se visita. En los últimos años 
se revitalizaron motivaciones de via-
je que apuntan a la gastronomía, la 
aventura, el contacto con la Natura-
leza, y el relax.  Existe una renovada 
tendencia a la demanda de produc-
tos y servicios personalizados que se 
adapten a los gustos y necesidades 
del viajero, lo cual ha dado un nue-
vo protagonismo al agente de viajes 
como asesor, en paralelo con la for-
ma de reservas “on line”. Más allá de 
la procura de información por me-
dios digitales, el trato personal con el 
especialista en determinado destino, 
dada la parcialidad de la información 
que se obtiene de manera virtual, 
optimiza la experiencia del viajero y 
le garantiza una ma-
yor satisfacción.   

*Hotelero, docente, 
periodista, 
experto en turismo

Turismo e innovación:  
el modelo turístico del siglo XXI

Durante los últimos diez años se observan grandes cambios en 
el comportamiento de los viajeros a nivel mundial. 

T U R I S M O





24 - Empresas del Uruguay JUL/AGO 18 - 24

La institución participó en la Fan 
Fest de despedida, invitó a los uru-
guayos a firmar una camiseta para 
el capitán y acompañó un momento 
de intercambio del futbolista orga-
nizado por el Centro Deportivo Inte-
gral Enfoque para sus socios.

Identificado con el esfuerzo y la 
pasión, pilares en el camino del pro-
greso, Banco Santander muestra su 
apoyo al capitán Diego Godín, refe-
rente uruguayo y símbolo de la res-
ponsabilidad y constancia, valores 
que transmite el deporte y que la 
institución financiera comparte.

“Al igual que lo hace Godín en el 
equipo, Santander respalda a sus 
clientes, brindándoles la confianza 
y las herramientas necesarias para 
cumplir sus sueños. Estamos con-
vencidos de que es así y por eso apo-
yamos al deporte y a cada persona 
y empresa que confía en nosotros. 
Todos ellos saben que cuentan con 
Santander para impulsar su progre-
so”, afirmó Ximena Pullares, respon-
sable de Comunicación, Marketing, 
Sostenibilidad y Relaciones Institu-
cionales de Banco Santander.

Con Godín como protagonista, el 
Banco comenzó a desarrollar una se-
rie de acciones dirigidas a compartir 
la emoción de los uruguayos ante la 
llegada de la máxima cita futbolísti-
ca.

En este marco, acompañó la Fan 
Fest celebrada en el Estadio Centena-
rio para despedir al equipo, instancia 
en la que los asistentes pudieron ad-
quirir el vaso reciclable “Celeste” para 
colaborar con la Fundación Celeste, 
organización que promueve los va-
lores del deporte en niños y adoles-
centes.

El evento se desarrolló antes, du-

rante y después del partido ante 
Uzbekistán e incluyó una amplia 
oferta gastronómica en foodtrucks, 
candombe y murga en vivo, espa-
cios para pintarse la cara, globos, 
cornetas y vuvuzelas de regalo, jue-

gos como el fútbol tenis y el tiro de 
penales, y una pantalla gigante don-
de se proyectaron los momentos 
históricos del fútbol uruguayo, las 
grandes jugadas en los partidos de 
la eliminatoria y fragmentos de las 
películas “Mundialito”, “Maracaná” y 
“Sangre de Campeones”.

Además, Santander invitó a los 
uruguayos a dejar un mensaje de 
aliento al capitán, a través de su 
fanpage institucional, para registrar 
su nombre en una camiseta que va 
a recibir Godín. El gesto, original, 
simbólico e inédito, se concretó con 
la impresión en vivo de las firmas en 
el stand de la institución en Nuevo-
centro Shopping, donde el público 
pudo apreciar el preciso instante en 
que se imprimió la casaca.

Por otra parte, Godín, quien jun-
to al integrante del cuerpo técnico 
celeste Mario Rebollo y los futbo-
listas Andrés Scotti y Vicente Sán-

Banco Santander y los hinchas 
uruguayos mostraron su 

apoyo a Diego Godín
Banco Santander acompaña al capitán de los uruguayos ante los desafíos deportivos 

que se aproximan y promueve instancias de encuentro para alentar a la Celeste.

B A N C O  S A N T A N D E R
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chez fundó el Centro Deportivo 
Enfoque, visitó sus instalaciones y 
compartió con los socios las histo-
rias y hazañas de la Selección en un 
meet & greet que fue acompañado 
por Santander y organizado por el 
club.

Enfoque, que está ubicado en el 
Buceo y cuenta con el apoyo de 
Santander, fusiona las opciones tra-
dicionales de un club deportivo con 
alternativas complementarias como 
hidroterapia, hidrogym y matronata-
ción. También cuenta con un sector 
de full training integrado por una 
pista de tartán, una zona de entrena-
miento de boxeo y una pista interior 
de ciclismo, al que se suma una clíni-
ca de rehabilitación para la atención 
de afecciones relacionadas con los 
deportes, cubriendo de esa forma 
todo el espectro de opciones para 
quienes los practican.

Acerca de Santander
Santander Uruguay comenzó a 

operar en 1982. Caracterizado por 
desarrollar un modelo de banca 
universal a través de todos los cana-

les, la institución se ha consolidado 
como el principal banco privado del 
país. Actualmente, posee una cuo-
ta de negocio del 28% en la banca 
privada. Atiende a más de 330.000 
clientes activos y tiene un rol pro-
tagónico en el mercado de tarjetas, 
ofreciendo beneficios adicionales en 
más de doscientas marcas. La insti-
tución dispone de 38 sucursales en 
todo el país. 

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

  7Cámara de la Construcción del Uruguay. Construyendo Valores.

El desarrollo y el progreso de una sociedad son tarea y responsabilidad de todos.

Debemos asociar los derechos con las obligaciones. Sólo así prosperará 
nuevamente en el país la Cultura del Trabajo.

Es imprescindible cumplir con las normas y los acuerdos, fomentar el respeto 
recíproco, y valorar a quien invierte y arriesga su capital.

Sin inversión  no  existirá  trabajo.  Ni  para  las  empresas, ni  para  nuestros  
técnicos, ni tampoco para nuestros obreros y empleados.

El progreso personal o colectivo es también hijo del esfuerzo. Sin éste, no hay 
prosperidad posible ni progreso sustentable. 

SIN INVERSIÓN 
NO EXISTIRÁ TRABAJO
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G R U P O  P I A G G I O

Ubicado en Av. Dr. Luis Alberto de 
Herrera 1163, el novedoso local es 
atendido por profesionales especia-
lizados en el rubro, que brindan sus 
servicios y el más completo asesora-
miento de lunes a viernes de 10:00 a 
18:00 horas, y los sábados de 10:00 a 
14:00 horas.

Con estacionamiento privado 
para ofrecer seguridad y como-
didad a sus clientes, el estableci-
miento cuenta con todos los mo-
delos en motos 0 kilómetro de las 
marcas Vespa, Piaggio, Moto Guzzi 
y Aprilia.

En una perfecta fusión de diseño 
e historia, el local pone a disposi-
ción del público los modelos Vespa 
VXL, Primavera 150, Primavera 150 
Touring, GTS 300 y GTS 300 Super, 
mientras que en líneas urbanas y so-
fisticadas se destacan las ediciones 
de Piaggio X- Evo, MP3 300 y MP3 
500.

Completando el catálogo con un 
sello más deportivo están a la ven-
ta los modelos de Aprilia Shiver, 
Tuono y RSV4, y con una distintiva 
impronta clásica con acabados tec-
nológicos, Moto Guzzi con la V7 II 

Stone, V7 II Racer, V9 Bobber y V7 II 
Stornello.

La oferta incluye accesorios e indu-
mentaria de primer nivel para moto-
ciclistas, como cascos, valijas y otros 
elementos.

En el marco de la inauguración de 
Motoplex Montevideo fue presen-
tada una edición especial y limita-
da de Vespa-Martini, diseñada para 
celebrar la ocasión. La motocicleta, 
blanca y ploteada con un diseño alu-
sivo a la marca de bebidas, se vende 
acompañada de un kit especial de 
accesorios.

El evento, que se desarrolló bajo 
la consigna “Metimos un cambio”, 
incluyó un peluquero a disposición 
de los clientes de la compañía que 
quisieran “meter” un cambio de look 
mientras disfrutaban de una presen-
tación de música a cargo de la can-
tante y compositora Josefina Damia-
ni y de los tragos preparados en la 
barra de Martini. 

Grupo Piaggio inauguró su 
primer local de exposición y 
ventas exclusivo en Uruguay

Los aficionados a las motocicletas tienen un nuevo motivo para 
visitar Pocitos, ya que Grupo Piaggio inauguró en el barrio Motoplex 

Montevideo, un nuevo punto de exhibición y ventas, el primero exclusivo 
de la firma que representa Santa Rosa Motors en Uruguay.
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C O C A  C O L A

Montevideo Refrescos apuesta 
al uso responsable de recursos 
para cuidar el medio ambiente

En el marco de su plataforma de sustentabilidad, la empresa lleva adelante distintas 
acciones para administrar de manera eficiente el agua, la energía y los envases.

La gestión sustentable de los en-
vases y de los recursos hídricos y 
energéticos, es un pilar fundamental 
que guía las múltiples acciones que 
Montevideo Refrescos, embotella-
dora de Coca-Cola en Uruguay, lleva 
adelante con el objetivo de generar 
valor en el entorno y en la comuni-
dad mediante el cuidado del medio 
ambiente.

El agua, recurso vital para la pobla-
ción e ingrediente de sus productos, 
protagoniza las iniciativas ambienta-
les de la compañía, que tiene como 
meta global para 2020 devolver a 
la comunidad el 100% de los litros 
utilizados para la producción de sus 
bebidas.

Motivados a seguir trabajan-
do en este cometido, en Uruguay 
Coca-Cola mantiene su programa 
de conservación de las fuentes de 
agua en el Valle del Lunarejo, pro-

puesta que se enmarca en el pro-
yecto “más agua, más identidad”, 
que comenzó a implementar en 
2017 junto a las fundaciones INDRA 

y Avina, el departamento de medio 
ambiente de la  Intendencia de 
Rivera y el Ministerio de Vivienda 
Ordenamiento Territorial y Medio 
Ambiente, a los que se sumaron 26 
productores rurales, involucrados 
en la recuperación de especies au-
tóctonas del lugar y protección de 
las fuentes de agua.

El compromiso con el cuidado 
del medio ambiente está presente 
en toda la cadena de valor de Mon-
tevideo Refrescos. En 2017, la plan-
ta de elaboración logró reducir a 
2,07 los litros de agua consumidos 
por cada litro de bebida elaborada 
y a 0,36 MJ la energía invertida en 
dicha producción. En tanto, una 
fuerte apuesta al reciclaje permitió 
que el 84% de los residuos gene-
rados el año pasado pudieran ser 
reciclados.

Conjuntamente, la firma ha des-
tinado esfuerzos en optimizar su 
presentación para que sea amiga-
ble con el planeta. De esta manera, 



29 - Empresas del Uruguay JUL/AGO 18 - 29

C O C A  C O L A

con la más alta tecnología desa-
rrollaron el primer y único envase 
Eco-Flex de Uruguay, exclusivo de 
The Coca-Cola Company, con un 
gramaje de 15,7 gramos ideal para 
el reciclaje, por ser ultraliviano y 
flexible.

En esta misma línea, Montevideo 
Refrescos es parte del Plan de Ges-
tión de Envases de la Cámara de 
Industrias del Uruguay (CIU), cuyo 
objetivo es recuperar envases no re-
tornables luego de su consumo.

Dando un paso más, en 2017 la 
compañía logró que el 100% de sus 
equipos de refrigeración fueran li-
bres de gases HFC (hidrofluoro-car-
bonos), un esfuerzo de alto impacto 
en términos de sustentabilidad, ya 
que permite reducir las emisiones de 
dióxido de carbono. 

Acerca de Coca-Cola en Uruguay:
Coca-Cola es la Compañía de bebidas sin alcohol más grande del 

mundo que refresca a los consumidores con más de 500 marcas de be-
bidas. Mundialmente, es el proveedor número uno de refrescos, cafés 
listos para beber, jugos y bebidas elaboradas a base de jugo. Liderado 
por Coca-Cola, una de las marcas más valiosas y reconocidas del mundo, 
el portafolio de la Compañía incluye 20 marcas valuadas en más de mil 
millones de dólares incluyendo Coca-Cola Light, Sprite, Fanta, Powerade, 
Cepita, Bonaqua, Aquarius y otras bebidas que ofrecen diferentes formas 
de hidratarse todos los días.

Con un compromiso permanente por construir comunidades sosteni-
bles, Coca-Cola opera en Uruguay desde hace 75 años, aportando al cre-
cimiento de la economía local a través de la generación de más de 2.700 
empleos directos e indirectos, una cifra que alcanza los 13.400 puestos 
de trabajo si se incluyen los empleos inducidos. La compañía atiende a 
más de 25.000 clientes, de los cuales el 75% son pequeños comercios 
como kioscos, almacenes y autoservicios. Además colabora con el de-
sarrollo social de la comunidad y la conservación del medio ambiente 
mediante el uso racional de los recursos naturales.     



30 - Empresas del Uruguay JUL/AGO 18 - 30

M A L D O N A D O

Maldonado: Destino seguro,  
solidario y tierra de oportunidades

Los tres ejes que definió en campaña electoral el intendente, Enrique 
Antía, muestran sus frutos a tres años de gestión. Inversión en un moderno 

centro de video vigilancia, apoyo a programas sociales y generación 
de puestos de trabajo a través del fomento a la inversión.

Seguridad como mayor 
obra pública concretada:

Cuando corría el año 2015, plena 
campaña electoral, el entonces dipu-
tado por Maldonado, Enrique Antía, 
se apersonó en el Consejo de Minis-
tros y le acercó al Ministro del Inte-
rior, Eduardo Bonomi, un proyecto de 
colaboración para no perder la grifa 
destino seguro, que en ese momen-
to estaba en riesgo. Entendía que si 
salía electo lo impulsaría, como ya 
en su anterior período de gobierno 
había colaborado con la compra de 
motos para la policía.

Es que el intendente Enrique Antía 
es un convencido que hay políticas 
que deben ser de Estado, y la segu-
ridad es una de ellas. Sin importar 
los colores políticos, el sistema debe 
unirse para ayudar y empujar. Si Pun-
ta del Este se tornaba inseguro los 
turistas no vendrían y por ende eso 

impactaría negativamente en el tra-
bajo y los ingresos.

En los años 2011 y 2014 las encues-
tas mostraban con claridad que la 
inseguridad era la preocupación de 

casi el 65% de la población. 
El intendente considera hoy, a tres 

años de haber asumido, al Centro de 
Video Vigilancia como la mayor obra 
pública de su gestión.
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Fueron necesario 20 millones de 
dólares que se volcaron a seguridad, 
tarea que no es de resorte municipal 
pero era un compromiso no discuti-
ble ante la nula inversión en la mate-
ria que se había ofrecido al gobierno 
central.

Hoy existe un centro de monito-
reo que vigila las 24 horas las 1200 
cámaras instaladas en todo el depar-
tamento. Una fuerte apuesta fue al 
tipo de cámaras, tiene un software 
especial que permite identificación 
de rostros y matrículas, es decir, nin-

gún delincuente entra o sale de Mal-
donado sin ser detectado, así como 
también ningún auto requerido. 

El proyecto consistió en cámaras 
ubicadas estratégicamente en distin-
tos puntos de todo el departamento, 
no implica una cámara por casa.  ➜
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➜ El objetivo es lograr un Maldona-
do seguro, más no un departamento 
blindado porque aún se pueden dar 
pequeños episodios de hurtos.

Sin embargo los números son una 
realidad, en un año, el centro de vi-
deo vigilancia arrojó resultados opti-
mistas. Hurtos y rapiñas bajaron en 
el entorno del 40%. Existen visualiza-
dores las 24 horas que reciben capa-
citación por parte de la policía pero 
que paga la intendencia. Por tanto 
no solo hubo una inversión millona-
ria para ponerlo a rodar, sino tam-
bién que la hay en cuanto al mante-
nimiento.

Por otra parte la administración 
Antía, en su esfuerzo por integrar a 
todos, solicitó la incorporación de 
6 personas con discapacidad, algo 
que no era posible antes porque no 
ingresaban a la policía porque les es-
taba impedido. Hoy pueden hacerlo 
y tener un trabajo digno, ayudando a 
la seguridad.

El plan estará 100% terminado en 
breve y no se descarta ampliar las 
1200 cámaras. 

El turista que viene hoy a Punta del 
Este puede sentirse más cuidado que 
antes. Pero también fue una lección 
de política de Estado, ya que el go-
bierno departamental es de un par-
tido (Partido Nacional) y el gobierno 
nacional es de otro, el Frente Amplio. 
Antía puso el interés de Maldonado 

por encima de colores políticos, por-
que lo que es bueno para el departa-
mento es bueno para su gente y era 
una forma de colaborar con la segu-
ridad en un destino turístico clave.

Maldonado Solidario:
Como otro de los ejes de campaña 

que se están cumpliendo, Maldona-
do destina casi el 30% de sus ingre-
sos a gasto social, unos 50 millones 
de dólares.

En ese sentido se destaca el otor-
gamiento de becas para estudian-
tes, boleto estudiantil para jóvenes, 
traslados de estudiantes a escuelas 
y liceos del medio rural, guarderías 
de verano, donde pasaron más de 
2000 niños en 2018, así como tam-
bién el programa Jornales Solida-
rios.

Este programa brinda una opor-
tunidad laboral a más de 450 per-
sonas. Son para tareas de limpieza 
de espacios públicos y generan 
año tras año una mayor expectati-
va. Es una solución para el mientras 
tanto que bajo la modalidad quin-
cenal devuelve la dignidad de vivir 
mejor.

También aporta 100 millones de pe-
sos anuales para atención de 150 mil 
personas en policlínicas municipales. 
Hay 1500 atenciones a niños en salud 
bucal así como políticas de inclusión 
para atención de discapacidad.  ➜
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➜ Inversión y trabajo
Otro de los compromisos encami-

nados por la administración Antía 
fue el trabajo en más diversas for-
mas.

Una de ellas es el turismo como 
generador de empleo. Para ello el 
concepto manejado ha sido también 
el de tomarlo como una política de 
Estado. El turismo representa ingre-
sos para todo el país. Gracias a varias 
medidas que se tomaron durante 
estos años se extendió la tempora-
da de octubre hasta final de abril. Se 
logró un turismo de temporada me-
dia. Se desarrolló la región Este jun-
to a Lavalleja, Rocha, Treinta y Tres y 
Cerro Largo. Se integraron también 
el área rural para circuitos turísticos 
como Garzón, Pueblo Edén, Camino 
de la Vid y La Oliva. 

Pero también se creó la agencia 

para el desarrollo y estamos traba-
jando para lograr un fondo de pro-
moción de eventos y programas es-
peciales todo el año.

Estimulamos la hotelería mediante 
sistema de contrapartidas y recupe-
ramos eventos internacionales.

Fórmula E, Regatas internaciona-
les, Maratones, Rallycross, Ironman, 
Xriders, Premios Platino, 

Una fiesta por pueblo, Lanzamien-
to de temporada en nuestro depar-
tamento, entre otros.

Todo esto generó un gran movi-
miento de turistas que fomentaron 
la creación de puestos de trabajo.

Incentivos para la inversión 
y retorno del trabajo

Basados en este compromiso, se 
otorgaron distintas exoneraciones 
para fomentar la construcción. Hay 

más de 40 proyectos privados pre-
sentados ante la Junta Departamen-
tal y aprobados por mayoría especial. 
Esto representa 1.042.000 metros 
cuadrados y una inversión estimada 
en 2500 millones de dólares.

Ya comenzaron las primeras obras, 
el resto espera por aprobación del 
Gobierno Nacional.

A esto se suma un proyecto revo-
lucionario: La recuperación del San 
Rafael y complejo mundial

El Proyecto del arquitecto Rafale 
Viñoly y el Grupo Cipriani ronda los 
420 millones de dólares de inversión 
y es un mega proyecto que marcará 
un antes y un después para Punta 
del Este y el turismo europeo que 
vendrá gracias a la obra que antes 
de fin de año estaría comenzando, 
una vez concluidas las aprobaciones 
necesarias. 

M A L D O N A D O
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Francia, la selección  
más cara del mundial

El valor total estimado de los 736 jugadores de las 
selecciones mundialistas es u$s 14.783 millones.

El CIES Football Observatory,  pu-
blicó un reporte sobre el valor de 
cada una de las 32 selecciones mun-
dialistas. El valor de cada país está 
dado según el precio que los clubes 
pagarían para contratar a un deter-
minado jugador.  En el primer pues-
to se encuentra Francia con un total 
de u$s 1.654 millones. Completan el 
podio, Inglaterra (u$s 1.630 millones 
) y Brasil (u$s 1.490 millones). El valor 
total estimado de los 736 jugadores 
de las selecciones mundialistas es 
u$s 14.783 millones.

Para obtener este dato, se creó 
un algoritmo donde se incluyen di-
ferentes aspectos. En primer lugar, 

se toma en consideración la perfor-
mance tanto del jugador como el 
club donde juega. También, se tiene 
en cuenta la edad de los jugadores y 
cuánto le queda de contrato.

En el ranking, Argentina se en-
cuentra en el quinto puesto, detrás 
de España. Para la página de fútbol, 
la selección argentina tiene un valor 
de 1.085 millones de dólares. Lionel 
Messi es el jugador más valioso con 
un valor estimado de 216 millones 
de dólares.

En el fondo del ranking están Pa-
namá, Arabia Saudita e Irán. El dato 
curioso de estas tres selecciones es 
que ningún jugador juega en una 

de las ligas más competitivas del 
mundo. El mundial de Rusia 2018 
puede ser una gran oportunidad 
para mostrarse y poder llegar a una 
de ellas.

El top 10 de selecciones es:
Francia (u$s 1.654 millones)
Inglaterra (u$s 1.630 millones)
Brasil (u$s 1.490 millones)
España (u$s 1.132 millones)
Argentina (u$s 1.085 millones)
Alemania (u$s 1.050 millones)
Bélgica (u$s 979 millones)
Portugal (u$s 769 millones)
Uruguay (u$s 620 millones)
Croacia (u$s 488 millones) 

M U N D I A L  F I F A  2 0 1 8
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Servicio, calidad y confort 
en alquiler de autos

Desde hace más de trece años, Gol Rent a Car brinda un servicio de 
confort, calidad y seguridad en el alquiler de coches; desde autos de alta 
gama a camionetas utlitarias, pasando por cualquier clase de vehículo 
que se pueda poner al servicio del placer o de negocios, para garantizar 

un cómodo desplazamiento de los clientes, las veinticuatro horas.
Gol Rent a Car se ha posicionado 

como una de las alquiladoras de au-
tos más serias y confiables del país 
en estos trece años de existencia.

Gustavo González, su director, tra-
baja en el medio automotriz de toda 
la vida, ya que comenzó con su pa-
dre en el taller de chapa y pintura 
que aún hoy dirige.

De allí que no hay secretos; para la 
gente de Gol Rent a Car no hay ho-
rarios, pero existe la puntalidad sea 
donde sea que hay que llegar o retirar 
un auto, la comodidad y el confort del 
cliente son un eslogan en la empresa.

¿Cuantos años en el medio?
En el tema del alquiler de autos nos 

instalamos hace unos trece años, con el 
taller de chapa y pintura, hace mucho 
tiempo; mi padre fue el que comenzó 
con eso y fue lo que heredé de él.

Alquilar coches lo tomamos prácti-
camente desde que se comenzó con 
esta modalidad, esto fue creciendo y 
prendió en el mercado y luego nació 
Gol Rent a Car.

Gracias a Dios es un mercado que 
sigue en crecimiento, y nosotros 
acompasamos ese tiempo, por suer-
te estamos bien posicionados, nues-
tra idea es crecer día a día y ofrecer el 
mejor servicio.

¿Cómo se distribuye el servicio?
Nos adaptamos a la necesidad del 

cliente, entregamos o recibimos en 
todas partes, aeropuertos, termina-
les, hoteles o donde nos digan, bási-
camente cumplimos con los requeri-
mientos que nos piden.

¿Como es el mercado? Se trabaja mu-
cho con los extranjeros, nuestro medio 
se mueve de forma considerable…

Apuntamos a atender a todo tipo 
de público, con los extranjeros se tras-
mite mucho en el boca a boca, trata-
mos que el cliente no se tenga que 
preocupar por nada, que no tenga 
ningún contratiempo con el vehículo. 
Eso no quiere decir que nos despreo-
cupamos del medio local, trabajamos 
con público en general y con empre-
sas, a quienes les alquilamos además 
de autos, camionetas de pasajeros, 
autos familiares automáticos o ca-
mionetas utilitarias para carga.

Estamos permanentemente reno-
vando la flota, haciendo servicios a 
los vehículos, algo que lleva su tiem-
po, para brindarle lo mejor al cliente 
en precio, confort y seguridad, de 
acuerdo a una sobresaliente relación 
calidad – precio. 

Nosotros estamos las veinticuatro 
horas para brindar una solución al 
cliente, de allí el cuidado y la renova-
ción de la flota. ➜

G O L  R E N T  A  C A R
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➜ Tanto es así que tenemos una va-
riedad de vehículos que va de los uti-
litarios a autos de alta gama.

Ningún auto en Gol Rent a Car tie-
ne más de dos años, la renovación 
en general es permanente, pero más 
aún en autos de alta gama.

Tenemos una de las flotas más com-
pletas de plaza  BMW X1, Hyundai Tuc-
son, Hyundai Creta, Renault Captur, 
Volkswagen New Beetle, la nueva Vo-
lkswagen Tiguan para siete pasajeros, 
entre otros, estos son todos 2018.

Por ejemplo en nuestra cartera de 
clientes hay futbolistas de la selección 
o que juegan en México o en Europa 
y piden autos de alta gama y obvia-
mente lo último. Por lo que hay que 
estar a la altura de las circunstancias y 
la demanda que tenemos. Si de algo 
estamos orgullosos, es de la confianza 
depositada en nosotros por nuestros 
clientes desde hace tanto tiempo.

¿Cómo está el mercado hoy?
Muy competitivo, hay mucha ofer-

ta, por eso hay que hacer la diferencia 
ofreciendo calidad, confort seguridad 
y seriedad, eso es lo que nos impulsa a 
dar un buen servicio, para que el boca 
a boca sea nuestra carta de presenta-
ción. Apuntamos a que el cliente se 
vaya conforme y nos recomiende.

Para más información se puede 
consultar la página oficial info@gol-
rentacar.com.uy o a través de golren-
tacar.com.uy donde se pueden ver 
todos los modelos de autos que hay, 
así como promociones en facebook, 
Gol Rent a Car, allí hay promociones 
permanentes. 

Estamos permanentemente 
renovando la flota, haciendo 

servicios a los vehículos, 
algo que lleva su tiempo, 
para brindarle lo mejor al 
cliente en precio, confort 
y seguridad, de acuerdo 

a una sobresaliente 
relación calidad – precio. 

Trabajamos con público en 
general y con empresas, 

alquilamos autos de 
alta gama, coches 

automáticos, camionetas 
de pasajeros, autos 

familiares o camionetas 
utilitarias para carga. Nos 
gusta satisfacer todas las 

necesidades de los clientes.

Si de algo estamos 
orgullosos, es de la 

confianza depositada en 
nosotros por nuestros 

clientes desde hace 
tanto tiempo.

G O L  R E N T  A  C A R
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Cómo recuperar la 
competitividad perdida

* Por  Gabriel Murara

En los últimos años Uruguay ha 
asistido a un deterioro persistente de 
la competitividad de los bienes pro-
ducidos en el país. Este fenómeno 
no solo afecta a los sectores expor-
tadores que venden sus productos 
al exterior, sino también a aquellos 
sectores que producen bienes tran-
sables en el mercado interno, ya que 
se deben enfrentar a la competencia 
de bienes importados que se produ-
cen en entornos competitivos mejo-
res al nuestro. Es más, actualmente el 
crecimiento de los costos y la caída 
de la rentabilidad son las principales 
preocupaciones que tienen los em-
presarios con operaciones en el país, 
lo que se traslada a casi todos los 
sectores de actividad.

Dado este escenario, ¿cómo recu-
perar la competitividad pérdida?

Varios factores determinan el ni-
vel de competitividad de un país, ya 
que a través de diferentes mecanis-
mos inciden en la conformación de 

los precios de los diferentes bienes 
y servicios que se producen en la 
economía. Algunos de estos factores 
son posibles de modificar en el corto 
plazo, pero para otros se necesitan 
cambios más profundos, de corte 
más estructural.

La política fiscal es uno de los ins-
trumentos que incide en la evolu-
ción de la competitividad,  afectando 
variables macroeconómicas como 
es el caso de la inflación y el tipo de 
cambio, los niveles de presión fiscal, 
el tipo de contrapartida de servicios 
públicos que se brinda a cambio 
del pago de impuestos, etc. Pero en 
el caso particular de nuestro país, 
también afecta en lo que refiere a la 
fijación de las tarifas públicas, que 
incide en los costos de producción 
de todas las cadenas productivas. 
Respecto a esto último, la ineficien-
cia en la gestión en las empresas que 
gestiona el Estado, ha generado un 
sobrecosto a toda la población que 
resulta notorio, quitando recursos 
innecesarios tanto a los consumido-

res, como al sector productivo.
Si bien en el corto plazo surge la 

necesidad de propender a una ges-
tión más eficiente, en el mediano y 
largo plazo resulta imprescindible 
alcanzar un nuevo arreglo institucio-
nal. El diseño de una regla fiscal que 
acote la discrecionalidad del gasto 
público en momentos de bonanza, 
con el objetivo de generar ahorros 
para utilizar en períodos de baja o 
desaceleración de la actividad, es 
otra de las medidas de mediano y 
largo plazo que podría ayudar a sua-
vizar los problemas de competitivi-
dad en el futuro. No hacerlo genera 
situaciones como la actual, en la que 
el estancamiento de los sectores 
productivos de bienes y servicios 
no puede combatirse con reduccio-
nes de impuestos o aumentos de la 
inversión pública, propendiendo al 
fomento de la mayor actividad em-
presarial y por tanto la generación 
de nuevos puestos de trabajo.

Las relaciones laborales y el mode-
lo de negociación salarial, son tam-

C Á M A R A  D E  I N D U S T R I A S  D E L  U R U G U A Y
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bién factores que refieren a la com-
petitividad de una economía, ya que 
inciden en el nivel de productividad 
de las empresas, así como en los cos-
tos de producción de las mismas. La 
coyuntura actual ha dejado a la luz 
los problemas de diseño del siste-
ma de negociación salarial vigente, 
en parte por la excesiva rigidez que 
impone el mismo, pero también por 
no contemplar la realidad de las mi-
cro, pequeñas y medianas empresas. 
Repensar el modelo de negociación 
salarial, así como modificar la regula-
ción laboral para que se 
encuentre en línea con 
las recomendaciones 
de la Organización In-
ternacional del Trabajo 
(OIT), son medidas in-
dispensables a incorpo-
rar, si queremos mejorar 
la competitividad.

El acceso a mercados es otro de 
los obstáculos a los que se enfrenta 
nuestro país, ya que nos encontra-
mos muy rezagados con respecto a 
los  competidores. Los aranceles que 
se pagan en determinados mercados 
y para algunos productos resultan 
excesivos y reducen nuestros precios 
de exportación. En efecto, avanzar en 
materia de inserción internacional es 

otra asignatura pendiente.
Como factores determinantes de 

corte estructural también se ubican 
aquellos relacionados al capital hu-
mano y la innovación. En el primer 
caso, se necesita realizar transforma-

ciones profundas en el sistema de 
educación formal. La mejora de las 
capacidades y la  formación de los 
recursos humanos, son elementos 
fundamentales para alcanzar mayo-
res niveles de productividad. 

Finalmente, la capacidad de inno-
vación de las empresas, es en últi-
ma instancia unos de los principales 
determinantes para el desarrollo 
de empresas sostenibles. Continuar 

avanzando en generar políticas y he-
rramientas de apoyo para la innova-
ción a nivel empresarial es el camino 
a seguir.

En síntesis, Uruguay se encuentra 
en una situación compleja en mate-
ria de competitividad y es evidente 
la necesidad de realizar cambios 
profundos respecto a los factores 
que la determinan. Algunos deman-
darán más tiempo, en otros casos los 
resultados serán más rápidos de ob-
servar, pero en todos los casos men-
cionados creemos que no se puede 

perder más tiempo y hay 
que comenzar a andar. 
Para gestionar los cam-
bios, es necesario una 
política de largo plazo, 
y que la competitividad 
se analice de forma di-

námica y permanente.
Nuestra Cámara seguirá trabajan-

do por la recuperación de la compe-
titividad, para poder seguir adelante, 
promoviendo la industria nacional, 
como  lo ha realizado en estos 120 
años de vida. 

* Presidente de la 
Cámara de Industrias 
del Uruguay.

C Á M A R A  D E  I N D U S T R I A S  D E L  U R U G U A Y
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Monitor de Reputación 
Empresarial. Herramienta 

de valor estratégico.
OH! Panel, Business Trends Uruguay 

e Interacciona Consultores de Comu-
nicación formalizaron un acuerdo es-
tratégico para el Monitoreo de la Rep-
utación Corporativa (RCP®). Desde 
hace 5 años OH! Panel y Business 
Trends Uruguay estudian la reputa-
ción corporativa en el sector finan-
ciero uruguayo. La responsabilidad 
por la temática está pasando a nive-
les jerárquicos en las organizaciones, 
en una clara señal de la importancia 
que se adjudica a la reputación cor-
porativa como un activo intangible 
fundamental. En este sentido las 
empresas están comprendiendo la 
importancia de medirla ya que es un 
indicador que impacta directamente 
en el modelo de negocios. 

“Nuestro valor diferencial con 
RCP® es haber entendido qué es la 
reputación corporativa y qué di-
mensiones y atributos contribuyen 
a conformarla. Los atributos se pon-
deran en función de la visión del 
entrevistado. El modelo, aplicable 
a cualquier sector y empresa, se 
complementa con un “benchmark” 
que permite identificar qué accio-
nes son necesarias para alcanzar el 
óptimo” afirmó, Arnoldo Delgado 
de Business Trends Uruguay. Con 
una visión 360 grados, la investig-
ación se nutre de las respuestas 
de clientes, prospectos, ejecutivos, 
proveedores y empleados. En este 
sentido, Alexis Jano Ros, director de 
la Consultora Interacciona dijo que: 
“todo plan de comunicación debe 
contar con una investigación que 
respalde las acciones que se llevan 
a cabo no dando lugar a la improvi-
sación”. Sostuvo también que la rep-
utación empresarial puede definir la 
confianza, el respeto o la estima que 
una empresa u organización recibe 
de la sociedad en la que se mueve. 
“Este aspecto es sumamente impor-
tante ya que la reputación es cada 

vez más   un activo relevante, un 
insumo imprescindible que repre-
senta un facilitador o un obstáculo 
para que la empresa pueda cumplir 
con su Misión y Visión. La reputación 
empresarial debe definirse como el 
resultado del comportamiento de-
sarrollado por la empresa a lo largo 
del tiempo, y se basa en el grado en 
que el público visualiza el valor gen-
erado por la misma en distintas di-
mensiones”

Arnoldo Delgado, planteó que se 
miden 3 Dimensiones y 12 atributos 
por lo cual el resultado de la inves-
tigación brinda una serie de elemen-
tos que permite posicionarnos en la 
categoría y evaluar la propia gestión 
y la de los competidores.

Identidad 
✓ Honestidad. 
✓ Credibilidad. 
✓ Transparencia. 
✓ Trayectoria. 

Relacionamiento. 
✓ Proximidad. 
✓ Escucha. 
✓ Calidad de atención. 
✓ Calidad de productos y servicios. 

Compromiso y proyección. 
✓ Compromiso con el medio 

ambiente. 
✓ Compromiso con la comunidad. 
✓ Flexibilidad ante los cambios. 
✓ Proyección a futuro.

A su vez los 12 atributos se convi-
erten en 40 mediciones que son las 
que permiten cuantificar el diagnós-
tico de reputación del sector y de la 
empresa.

En cuanto al Perfil de los entre-
vistados y metodología se refiere 
a 400 casos de la Comunidad OH! 
Uruguay en términos de clientes y 
prospectos. Ejecutivos, empleados 
y proveedores, complementan el 
estudio.

Sobre los cuadros presentados:
Se ha realizado un estudio en el 

sector Telecomunicaciones y se pre-
senta a modo de comprensión del 
modelo. Los resultados para la di-
mensión Identidad dan cuenta de 
los atributos explicitados. A partir de 
un informe completo se muestran 
solamente algunos cuadros parcial-
es. 

Cr. Arnoldo Delgado por OH! Panel y Business Trends Uruguay y Lic. Alexis Jano Ros por Inte-
racciona Consultores de Comunicación.

I N F O R M E
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Bitcoin también jugará la copa 
del mundo: dónde pagar con 
criptomonedas en Rusia 2018
La Copa Mundial de la Fifa Rusia 2018 ya empezó y la expectación crece por 
saber qué selección se alzará con la corona. Muchos son los fans del deporte 

rey que esperan arribar a tierras rusas para alentar a sus selecciones y las 
criptomonedas podrían ser una solución para los gastos del viaje.

Para los viajeros, las criptomonedas 
ofrecen varios atractivos. Pueden rea-
lizar pagos transfronterizos sin nece-
sidad de utilizar monedas fiduciarias, 
cambiar criptomonedas a la moneda 
del país que visitan de manera rápida 
e incluso sin intermediarios, en porta-
les como LocalBitcoins que trabajan 
alrededor del mundo.

Alojamientos, bares y apuestas son 
algunas de las posibilidades que ten-
drán los bitcoiners en tierras rusas.

Transporte
Para llegar a Rusia utilizando crip-

toactivos, CheapAir es una opción. 
La compañía ofrece la posibilidad de 
pagar vuelos utilizando criptomone-
das, además con un perfil de oferta 
de bajo costos que la hacen una op-
ción atractiva. Bitcoin, Bitcoin cash, 
Litecoin y Dash son las opciones de 
pago.

La agencia española Destinia tam-
bién ofrece esta posibilidad, y sus 
clientes pueden reservar y comprar 
vuelos a cualquiera de las ciudades 
de Rusia donde se jugarán los parti-
dos. AirBaltic, de Letonia, que opera 
vuelos desde Moscú y San Peters-
burgo, es pionera en esta área. Des-
de 2014 la empresa adoptó Bitcoin 
como medio de pago.

Ya en suelo ruso, los usuarios tie-
nen un par de opciones para tras-
ladarse a los estadios. El servicio 
de taxi de Wheely Business acepta 
bitcoins desde 2014. Los pasajeros 
que así lo deseen pueden recargar 
fondos en su cuenta personal en el 
sitio web de la compañía, en el que 
cada cliente debe vincular su cuenta 
personal con una tarjeta de crédito.

Obtener efectivo
En la capital del país, Moscú, es po-

sible que los bitcoiners cambien sus 
criptomonedas por rublos en efecti-
vo. Gracias a Sbercoin, los usuarios 
de criptomonedas podrán dirigirse a 
la calle Verhniy Susalniy, cerca de la 
estación del metro Kursky Vokzal.

Moscú, además de acoger la gran 
final y algunos partidos de la fase 
final, será escenario de la inaugura-
ción del mundial, que se celebrará 
en el estadio Luzhniki. En él se dis-
putarán Alemania-México; Portugal-
Marruecos; Dinamarca-Francia y el 
inaugural Rusia-Arabia Saudí. Ade-
más, el Spartak Stadium también 
será escenario de algunos encuen-
tros en la capital rusa. Argentina-
Islandia; Polonia-Senegal; Bélgica-
Túnez; Serbia-Brasil y un encuentro 
de octavos de final.

Lionel Messi, Cristiano Ronaldo y 
Neymar son algunos de los grandes 
jugadores que pisarán este terreno 
de juego.

Compra de entradas
Los entusiastas de las criptomo-

nedas también podrán comprar sus 
boletos para los partidos. Dado que 
Fifa y Visa son socios para la realiza-
ción de esta competición, y gracias a 
la posibilidad de utilizar la platafor-
ma de pagos de MasterCard, los coi-
ners podrán comprar sus billetes con 
criptomonedas, al menos de manera 
indirecta, utilizando servicios como 
Epayments y Wirex.

Ambos servicios están disponibles 
en Rusia y ambas empresas ofrecen 
tarjetas de crédito prepagadas con 
criptoactivos, que trabajan con las 
plataformas de Visa y MasterCard.  ➜ 

E C O N O M í A  D I G I T A L
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➜ Los usuarios podrán comprar sus 
entradas utilizando sus fondos en 
criptomonedas.

Hospedajes
A propósito del mundial, la cade-

na hotelera Apartments Malina se 
convirtió en la primera compañía de 
esta naturaleza en permitir que sus 
huéspedes tengan la oportunidad 
de pagar con bitcoins. La compañía 
se asoció con la empresa de medios 
de pago rusa Free-Kassa que ofrece 
servicios asociados a las criptomo-
nedas como carteras electrónicas 
para el manejo de los fondos. Bitco-
in, Ether, Litecoin y Ripple son algu-
nas de las monedas compatibles con 
la billetera Free-Kassa.

En esta ciudad se disputarán 4 
partidos de esta competición: Cro-
acia-Nigeria; Serbia-Suiza; España-
Marruecos; Inglaterra-Bélgica serán 
estos enfrentamientos. La posibili-
dad de ver a estrellas del balompié 
mundial como Eden Hazard, Francis-
co “Isco” Alarcón, Luka Modric o Roy 
Keane hacen aún más atractivo este 
destino para los bitcoiners.

“Las criptomonedas están levan-
tando mayor interés y poco a poco 
se irán utilizando como método de 
pago. Ya decidimos que los fanáticos 
deberían poder pagar nuestros ser-

vicios con esta tecnología innovado-
ra”, expresó la gerente de la cadena, 
Anna Subbotina.

Además, la ciudad de Krasnoyar-
sk también tiene un lugar para que 
los coiners se alojen. Se trata de B&B 
Hostel. Esta ciudad rusa fue el lugar 
en donde inició su recorrido el trofeo 
de la competición por suelo ruso en 
septiembre del año pasado.

Quienes decidan hospedarse en 
esta ciudad podrán trasladarse a 
Yekaterinburg, en donde se dispu-
tarán los partidos Egipto-Uruguay; 
Francia-Perú; Japón-Senegal y Méxi-
co-Suecia. Mohamed Salah, Edi-
son Cavani, Kylian Mbappe o Javier 
“Chicharito” Hernández son algunos 
de los nombres propios de estos en-
frentamientos.

Bares y restaurantes
Los bitcoiners también tendrán la 

opción de ver los partidos en la ca-
dena de bares Killfish. Allí la cripto-
moneda de mayor envergadura del 
ecosistema es aceptada desde 2013. 
La cadena está presente en 25 ciuda-
des, y cuenta con sucursales en San 
Petersburgo, Moscú, Kazan, Chelya-
binsk, entre otras ciudades.

Con motivo del mundial, Killfish ha 
relanzado su promoción “bring your 
friend” (“traiga un amigo”), ofrecien-

do descuentos para grupos de per-
sonas que elijan ver los partidos del 
mundial en sus sucursales. El vodka 
está garantizado.

Apuestas
Este tipo de competiciones interna-

cionales cobra gran interés para los 
apostadores, que también tendrán 
la oportunidad de participar, utili-
zando criptomonedas para su juego. 
Plataformas como Bodog e Intertops 
aceptan bitcoins, y otros sitios como 
Buff88 o 1xBit aceptan otras mone-
das como litecoin, ether y dogecoin.

En cada uno de estos portales los 
usuarios podrán acceder a juegos y 
apuestas que tendrán como punto 
de partida el mundial de Rusia, pu-
diendo apostar sobre resultados, in-
cidencia de juego, emparejamientos, 
entre otros.

El empuje de este evento deporti-
vo de alcance global podría aumen-
tar las posibilidades de presenciar 
una adopción masiva de las cripto-
monedas como método de pago 
en Rusia. Recordemos que en suelo 
ruso se discute una ley para aceptar 
este uso de estos instrumentos tec-
nofinancieros que podría aprobarse 
ante el parlamento. 

Tomado de www.criptonoticias.com
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El XVII Encuentro 
Santander América Latina 

se celebró en Londres
El evento, con la participación Uruguaya comenzó el 19 de junio 

y durante tres días contempló ponencias a cargo de expertos 
internacionales sobre la transformación digital

Con la transformación digital como 
eje temático y la participación de 
especialistas que forman parte del 
ecosistema financiero mundial, tuvo 
lugar el XVII Encuentro Santander 
América Latina, realizado entre el 19 
y el 21 de junio en Londres.

El encuentro se desarrolló en el 
One Moorgate Place, edificio histó-
rico emplazado en el corazón de la 
capital inglesa, y contará con la pre-
sencia de una delegación uruguaya 
integrada por Juan Carlos Chomali, 
Country Head de Santander Uruguay 
y Ximena Pullares, responsable de 
Comunicación, Marketing, Sostenibi-
lidad y Relaciones Institucionales de 
la institución.

La apertura del evento estuvo a car-
go de Jennifer Scardino, responsable 
de Comunicaciones Globales de Ban-
co Santander, seguida de Bernardo 
González, presidente de la Comisión 

Nacional Bancaria y de Valores de 
México, que expuso sobre la impor-
tancia del marco regulatorio en la 
transformación digital.

Las disertaciones e intercambios 
entre los participantes se centraron 
en tres paneles encabezados por re-
conocidos expertos internacionales. 
El primero, titulado “Cómo preparar 
un negocio para una Transforma-
ción Digital”, estuvo integrado por 
los especialistas Federico Procaccini, 
exCEO de Google Argentina y actual 
director de Openbank, banco online 
de Grupo Santander; Claudia Quinte-
lla Woods, CEO de la firma brasileña 
Webmotors; y Alfonso Gómez, inge-
niero civil de la Universidad Católica 
de Chile y expresidente y miembro 
del Consejo Directivo del Centro de 
Innovación UC Anacleto Angelini.

En tanto, Alex Puig, fundador de Di-
gital Currency Summit; Robert Sams, 
CEO de Clearmatics; Simon Taylor, co-
fundador y Blockchain Practice Lead 

en la consultora 11:FS; y Luis Pastor, 
líder de Consultoría e Innovación 
en Tecnologías de la Información de 
Grant Thornton España, disertaron 
sobre blockchain o registro de las 
transacciones online basado en las 
operaciones efectuadas con la divisa 
electrónica Bitcoin.

El tercer panel, que abordaron los 
nuevos desafíos que enfrenta la ci-
berseguridad, contó con la visión de 
especialistas en el rubro e integran-
tes de importantes firmas referentes 
en la materia como ForgePoint Ca-
pital, CyberSecurity, Hakluyt Cyber, 
Crowdstrike y el Instituto Nacional de 
Ciberseguridad de España (INCIBE).

La actividad también incluyó una 
charla sobre los cambios inherentes 
a la transformación digital, que reali-
zó Lindsey Argalas, Chief Digital and 
Innovation Officer del Banco Santan-
der. Por su parte, Ángel Melguizo, jefe 
de la Unidad de América Latina y el 
Caribe del Centro de Desarrollo de 
la Organización para la Cooperación 
y el Desarrollo Económicos  (OCDE), 
presentó una investigación sobre la 
digitalización en Latinoamérica.

El encuentro también tuvo un espa-
cio para el análisis del escenario ma-
croeconómico global, europeo y de 
América Latina a cargo de Alejandra 
Kindelán, vicepresidenta senior de la 
División de Comunicación, Marketing 
Corporativo y Estudios y directora 
global de Análisis, Políticas Públicas 
y Relaciones Institucionales de Banco 
Santander y su equipo.

La clausura del encuentro tuvo lu-
gar en las oficinas centrales de San-
tander UK, en Triton Square, y fue a 
cargo de la Presidenta de Banco San-
tander, Ana Botín. 

Acerca de Santander
Santander Uruguay comenzó a 

operar en 1982. Caracterizado por 
desarrollar un modelo de banca 
universal a través de todos los 
canales, la institución se ha con-
solidado como el principal banco 
privado del país. Actualmente, 
posee una cuota de negocio del 
28% en la banca privada. Atiende 
a más de 330.000 clientes activos 
y tiene un rol protagónico en el 
mercado de tarjetas, ofreciendo 
beneficios adicionales en más de 
doscientas marcas. La institución 
dispone de 38 sucursales en todo 
el país.

Ana Botín, Presidenta de Banco Santander
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Enjoy Punta del Este lanzó la 
temporada Invierno 2018

Gastronomía, juegos, deporte, música y grandes torneos componen 
la agenda del resort para la segunda mitad del año.

Con la presencia de referentes y 
personalidades de la región, Enjoy 
Punta del Este presentó su agenda 
de actividades para la temporada 
Invierno 2018, que se extenderá du-
rante la segunda mitad del año.

El lanzamiento tuvo lugar en la dis-
coteca OVO Nightclub y contó con 
la participación del cantante Agus-
tín Casanova y los comunicadores 
Sergio Puglia, Victoria Rodríguez, 
Jorge Piñeyrúa, Juan Carlos Scelza, 
Julio Ríos, Orlando Pettinati, Eunice 
Castro y Natalie Yoffe, quien estuvo 
acompañada por su esposo Andrés 
Ojeda.

Desde Argentina llegaron las figu-
ras mundialistas Juan Pablo Sorín, 
Carlos Tapia y Maximiliano Rodrí-
guez y la actrices María del Cerro, 
Florencia Vigna y Ángela Torres, ex 
concursantes del reality show Bailan-
do por un Sueño.

La temporada de invierno abrió 
con un evento de primer nivel, cuan-
do el viernes 1° junio a las 22:00 ho-
ras la energía y el despliegue artísti-
co del mítico músico inglés Freddie 
Mercury se apoderó del resort de la 
mano de la banda tributo a Queen, 
Dios Salve a la Reina.

Los torneos del Casino Enjoy, que 
ofrecen más de U$S 5.000.000 en 
premios, son un punto fuerte de la 
propuesta que además tiene ejes te-
máticos mensuales con espectácu-
los y actividades diversas.

Junio fué el Mes del Vino y el Cho-
colate y estuvo centrado en una se-
rie de eventos gastronómicos espe-
cialmente diseñados para la ocasión, 
una feria que reunió las mejores ce-
pas y los chocolates más exquisitos, 
además de charlas y clases a cargo 
de referentes en la materia.

En julio se celebrará el Mes del 
Niño y el foco estará puesto en los 
más pequeños, con la instalación de 

un parque de diversiones, activida-
des en el Kids Club del hotel y pro-
puestas para toda la familia.

El Mes de Enjoy Club llegará en 
agosto, con beneficios en alojamien-
to, casino, spa y gastronomía para 
los miembros del club de membresía 
del resort.

Setiembre, por su parte, será el Mes 
Saludable y habrá actividades para 
todo público, incluyendo una Master 
Class a cargo de destacados profeso-
res de gimnasia y una correcaminata 
por el principal balneario uruguayo, 
con el propósito de promover el cui-
dado de la salud y la calidad de vida.

Refinadas propuestas culinarias 
llegarán en octubre durante el Mes 
Gourmet. La parrillada argentina “La 
Cabrera” se instalará en el restauran-
te “Las Brisas” para ofrecer las mejo-
res carnes y vinos de la región. En-
joy Punta del Este será sede la feria 
gastronómica Paladar Punta del Este 

y de la clásica Enjoy Oktober Fest, la 
celebración cervecera que cada año 
atrae a más visitantes.

Octubre cerrará con Punta Bet On 
Music, un ciclo de fiestas que con-
gregará a miles de personas entre el 
jueves 25 y el domingo 28, cuando el 
resort será escenario de su segunda 
edición. Esta propuesta se sumará 
a una serie de fiestas animadas por 
los más destacados DJ internaciona-
les, que abrirán las puertas de OVO 
Nightclub durante todo el año.

Como broche de oro de la tempo-
rada, noviembre dará el marco a 30 
días de festejos y espectáculos para 
celebrar el Mes Aniversario del re-
sort, que sorprenderá con un calen-
dario sin precedentes.

Además, durante los próximos seis 
meses el restaurante “St. Tropez” or-
ganizará una edición mensual del 
ciclo Wine Dinners, que comprende 
cenas de maridaje en conjunto con 
prestigiosas bodegas de la región. A 
esto se sumará un fin de semana es-
pecial a cargo de “Pasta y Basta”, que 
desarrollará una carta compuesta 
por pastas rellenas artesanales. 
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Jardines sustentables
Hoy en día la palabra sustentable forma parte del vocabulario 

cotidiano. Pero esto no fué siempre así.
por Arq. Paisajista Matilde Durán

Nuestro planeta ha sufrido siglos 
de explotación y descuido. Es lar-
go el camino recorrido y aún que-
da mucho por hacer para lograr un 
cambio de conducta en la población 
mundial. Se debe tomar conciencia 
que en nuestras manos está el equi-
librio ecológico del planeta y que 
debemos preservarlo para nosotros 
y para las generaciones que vienen. 

Una definición de sustentabilidad 
que me gusta, y que se aplica a la 
disciplina que involucra a este ar-
tículo, es: la capacidad de convivir 
con el medio en el que se habita sin 
transformarlo radicalmente y sin da-
ñarlo. Implica el uso de recursos re-
novables como el viento o el agua en 
contra de los recursos no renovables 
y posiblemente contaminantes.

La preocupación mundial por el 
impacto ambiental que generan 
las actividades humanas en la tierra 
comienzan luego de terminada la 
Segunda Guerra Mundial. El mundo 
se ve sorprendido por la innovación 
tecnológica y el crecimiento econó-
mico y poblacional. 

En el año 1972 se realiza la Confe-
rencia Mundial sobre el Medio Am-
biente Humano organizada por las 
Naciones Unidas en Estocolmo y su 
temática estuvo basada en los pro-
blemas medioambientales. Este hito 
marcó un punto de inflexión en el 
desarrollo de la política internacio-
nal sobre estos problemas (1). 

Luego de esta conferencia, la pro-
blemática ambiental se instala defi-
nitivamente como uno de los gran-
des problemas contemporáneos.  

En el año 1987 la Comisión Mun-
dial del Medio Ambiente y del De-
sarrollo presenta el Informe Brundt-
land y calma un poco las aguas de 
la cuestión ambiental.  En el informe 
se difunde la siguiente definición de 
Desarrollo Sustentable : 

“Desarrollo sustentable es el desa-

rrollo que satisface las necesidades 
del presente sin comprometer la ca-
pacidad de las generaciones futuras 
para satisfacer sus propias necesida-
des”. (CMMAD, 1987:24).

En 1992 se celebra en Río de Ja-
neiro la llamada Conferencia Cum-
bre de la Tierra que promueve a la 
reflexión sobre cómo compatibilizar 
las necesidades y aspiraciones de las 
sociedades humanas, con el mante-
nimiento de la integridad de los sis-
temas naturales. 

Sigue a esta instancia la Conferen-
cia Río+10 celebrada en Johannes-
burgo en 2002 aunque sin efectos 
relevantes. (2). 

Se realiza en 2012,  en Río de Janei-
ro, la conferencia Río+20 sin resulta-
dos concretos. 

Estas cuestiones que se debaten a 
nivel mundial llegan tarde o tempra-
no a nuestro país : “La preocupación 
por el medio ambiente es un tema 
que sistemáticamente viene captan-
do la opinión pública uruguaya,  en 
el 2006 el 92% de la población ma-
nifestó que los temas ambientales 
eran muy (60%) o bastante (32%) 
importantes (Vincent et al 2007). “ (3)

En conclusión la temática ambiental 
ha encendido una alarma roja en todo 
el planeta, respecto al uso indiscrimi-

nado de recursos, y del daño que se le 
hace sistemáticamente al medio am-
biente. Todo esto nos afecta e induda-
blemente afectará a las generaciones 
venideras y con mayor prevalencia.

¿Un jardín de por sí 
es sustentable? 

Del punto de vista ambiental, los 
jardines, proporcionan múltiples be-
neficios.  Atenúan la contaminación 
atmosférica en las ciudades crean-
do pulmones por los que la ciudad 
respira. Mejoran la calidad del aire, y 
reducen el efecto de isla de calor de 
las grandes ciudades provocado por 
las interminables superficies de hor-
migón y asfalto (4)

Las plantas producen oxígeno y 
absorben CO2 en el proceso de foto-
síntesis. 

Los jardines generan, a través del 
verde, superficies permeables por 
las que al agua penetra, ayudando a 
la evacuación del agua de lluvia y re-
duciendo el riesgo de inundaciones. 

Reducen hasta en 10 db la conta-
minación sonora. Las plantas redu-
cen el ruido mediante la absorción, 
reflexión y dispersión.  

Mejoran el rendimiento de las per-
sonas al tener verde en viviendas o 
lugares de trabajo por el vínculo an-
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cestral que tiene el hombre con la na-
turaleza. Generan satisfacción, calma 
y regocijo visual al contemplarlos. 

Por eso los espacios verdes deben 
ser valorados en toda su dimensión. 

Pero un jardín no es sustentable por 
si mismo. Para que un jardín sea sus-
tentable debe cumplir con una serie 
de principios como el uso racional del 
riego, la elección de las especies ve-
getales, el uso racional de pesticidas 
y fertilizantes, el mantenimiento etc.

Criterios para la concepción 
de un jardín sustentable : 

El entorno : la observación del en-
torno debe tomarse como premi-
sa. La no transformación radical del 
espacio. Diseñar en armonía con lo 
que ya hay, convivir y comulgar con 
lo existente. Si es una zona baja por 
ejemplo, nuestro jardín también va a 
ser bajo ya que si relleno por encima 
de mis vecinos puedo provocar se-
rios problemas. 

Recopilación de datos : Son datos 
a tener en cuenta para la elección de 
otras especies vegetales que quiero 
utilizar, ya que de ellos va a depender 
el éxito de un jardín sustentable. Son el 
tipo de suelo, la orientación, los vien-
tos predominantes, el asoleamiento, la 
luminosidad, la cercanía de cauces de 
agua u otros elementos. Otro dato a 
extraer son las especies vegetales que 
crecen en el lugar. Al usar especies lo-
cales me aseguro que van a adaptarse 
bien a las condiciones de terreno y cli-
máticas de mi jardín. 

Elección de especies apropiadas : 
• Por economía y para una  mejor im-

plantación de las especies es conve-
niente que las mismas sean de porte 
pequeño. Por eso se debe tener en 
cuenta que dimensiones van a tener 
las especies en su adultez para dejar-
le el lugar y garantizar el equilibrio 
con el espacio y las demás especies. 
Esto va a evitar en un futuro, trans-
plantes o pérdida de ejemplares

• La elección de plantas de crecimien-
to rápido y de fácil mantenimiento 
(las que requieren poco riego, so-
portan heladas, se adaptan a todo 
tipo de suelos) generan ahorro de 
recursos. 

• Se debe considerar el ciclo de vida 
real y útil de cada especie.  Tener 
en cuenta el ciclo de vida de cada 
especie va a evitar reposición de 
plantas. Los ciclos de vida de las 
plantas se dividen en anuales, bi-
anuales y perennes. 

• Se deben considerar los cambios 
fenológicos que van a tener esas es-
pecies. Los cambios fenológicos son 
los cambios que se producen en los 
ejemplares por el paso de las esta-
ciones. Por ejemplo si utilizamos ár-
boles cáducos, estos dan sombra en 
verano y dejan pasar el sol en invier-
no. Aunque no los vamos a poder 
plantar cerca de una piscina ya que 
van a dar sombra en verano y ensu-
ciarán la piscina en el otoño. O si en 
mi jardín hay mucho viento y debo 
generar una barrera de protección 
para mejorar las condiciones climá-
ticas elegiré especies perennes. 

Fertilización : 
La fertilización de la tierra con 

elementos naturales : compost (se 
recolectan residuos de alimentos or-
gánicos y se conserva hasta que se 
convierte en tierra que luego se es-
parce en el terreno) evita el uso de 
fertilizantes industriales.  

Prevención de plagas 
y enfermedades : 
• Mediante la utilización de plantas 

aromáticas que ayudan a controlar 
plagas y enfermedades en forma 
ecológica evitando que otras espe-
cies se enfermen (por ejemplo ro-

mero, caléndula, ajo, salvia, menta, 
tomillo, cilantro). De esta manera 
de evita el uso indiscriminado de 
plaguicidas. 

• Mediante la utilización de remedios 
caseros para ahuyentar a los insec-
tos (granos de arroz, ajo).

Alternativas :
Sustitución del césped en algunos 

sectores por otros materiales, por 
ejemplo piedra partida o pavimen-
tos cerámicos. Esto redunda también 
en un ahorro de recursos naturales 
como el agua, ya que en ese sector 
no es necesario el riego.  

Mantenimiento : 
Un jardín sustentable es un jardín 

que requiere muy poco manteni-
miento con el consiguiente ahorro de 
recursos valiosos (agua, tiempo, dine-
ro). Pero esto debe estar planificado 
desde la concepción del espacio, apli-
cando los criterios que vimos. 

Debemos pensar en los recursos 
con los que cuenta quien encargó el 
proyecto, ya sea una institución  pú-
blica, privada o un particular. Cuan-
to tiempo y dinero está dispuesto a 
dedicarle al mantenimiento de ese 
espacio. En los tiempos actuales, 
en general es muy poco. Y un jardín 
sin mantenimiento, se deteriora, se 
desluce y termina muriendo. Se in-
vierten recursos para crear espacios 
que luego se pierden por falta de 
planificación y un adecuado mante-
nimiento. Y eso sería lo contrario a 
sustentable. 

Fuentes :
1 Wikipedia
2 Criterios e indicadores 

de sustentabilidad 
para la construcción 
en el medio nacional  - 
Graciela Martínez Días

3 Desarrollo sustentable: 
una propuesta de 
indicadores sociales para 
Uruguay-Felipe Arocena

4 Techos Verdes - 
Prof Arq. Gernot Minke
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Conceptos claves  
sobre el aguinaldo

La consultora Deloitte nos brinda los conceptos claves sobre el 
Aguinaldo y el cómo se deduce el sueldo anual complementario, trabajo 

realizado por Natalia Moirón (Senior), Mercedes Gómez (Gerente) del 
Departamento de Asesoramiento impositivo y tributario de Deloitte.

por: Natalia Moirón (Senior) y 
Mercedes Gómez (Gerente)*
 
Definición

El aguinaldo, o también llamado 
sueldo anual complementario, fue 
establecido por la Ley 12.840.

En su artículo 2 esta Ley dispone 
que el aguinaldo se calcule como “la 
doceava parte del total de sueldos o 
salarios abonados por el patrono 
en los doce meses anteriores al pri-
mero de diciembre de cada año” Este 
artículo asimismo dispone que “… se 
considerará sueldo o salario la tota-
lidad de las prestaciones en dinero 
originadas en la relación de trabajo 
que tengan carácter remunerato-
rio” (destacado nuestro)

Partidas que generan Aguinaldo
Por lo expuesto anteriormente, ge-

neran aguinaldo las partidas abona-
das por el empleador, otorgadas en 
dinero que tengan carácter remune-
ratorio.

Ejemplos de estas partidas serían: 
salario, horas extras, feriados pagos, 
descansos trabajados, primas por anti-
güedad, prima por presentismo, comi-
siones por ventas, viáticos sin rendición 
(por la parte considerada remunerato-
ria que aporta a la seguridad social), bo-
nos por rendimiento, entre otras.

Partidas que NO 
generan Aguinaldo

De acuerdo a la Ley mencionada 
no se deberán considerar las par-

tidas remuneratorias dadas por el 
empleador en especie como ser: la 
alimentación, la vivienda, vestimen-
ta, el celular para fines personales, 
el vehículo para uso personal, útiles 
escolares al inicio de clases, entre 
otras.

Tampoco se deberá calcular agui-
naldo sobre partidas que no hayan 
sido abonadas por la empresa, como 
por ejemplo sobre propinas.

Tampoco generan aguinaldo los 
beneficios otorgados que no tengan 
carácter remuneratorio. Ejemplos de 
este tipo de partida serían: primas por 
nacimiento de hijos, por matrimonio, 
pago de expensas funerarias, entre 
otras. En relación al salario vacacional, 
si bien el Decreto 49/000 dispuso 
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que no tiene carácter remuneratorio, 
la mayor parte de la jurisprudencia no 
comparte su no inclusión. 

Interesa señalar que los consejos 
de salario o los convenios colectivos 
entre la empresa y sus empleados 
siempre pueden disponer pautas 
más beneficiosas que la Ley, por lo 
que podrían acordar incluir partidas 
no remuneratorias, o en especie, o 
no abonadas por el empleador en el 
cálculo del aguinaldo. 

Oportunidad de pago
El Decreto- Ley 14.525 faculta al 

Poder Ejecutivo a disponer que el 
aguinaldo se abone en dos etapas: 1) 
Dentro de junio la primera fracción, 
que se calcularía como la doceava 
parte de las partidas que generan 
aguinaldo otorgadas entre el 1° de 
diciembre hasta el 31 de mayo 

2) Dentro de los 10 días anteriores 
al 24 de diciembre la segunda frac-
ción, que se calcularía como la docea-
va parte de las partidas que generan 
aguinaldo otorgadas entre el 1° de 
junio hasta el 30 de noviembre.

A este respecto todos los años se 
publica un Decreto estableciendo 

el fraccionamiento y la fecha hasta 
la cual se puede pagar esta partida. 
Para el presente ejercicio el Decreto 
del 11 de junio de 2018 estipuló que 
la primera fracción se abone dentro 
del mes de junio, y la segunda antes 
del 20 de diciembre.

Interesa comentar que en caso 
de egreso corresponde el pago del 
aguinaldo por la cuota-parte gene-
rada hasta dicho momento. En caso 
de despido por notoria mala con-
ducta se pierde el derecho al cobro 
de este rubro según el artículo 3 de 
la Ley 12.840.

Tributación – Aportes a la 
Seguridad Social – BPS

Debido a la naturaleza salarial del 
aguinaldo, el mismo constituye materia 
gravada a los efectos de las contribu-
ciones especiales a la seguridad social. 

Los empleados realizan aportes 
personales al FRL (0,125%), FONASA 
(tasas variables del 3% al 8% depen-
diendo de la situación familiar e in-
gresos) y aportes jubilatorios (15%).

Los empleadores realizan aportes 
patronales al FRL (0,125%) y aportes 
jubilatorios (7,5%). Por el aguinaldo 

no corresponde efectuar aportes pa-
tronales al FONASA.

Interesa mencionar que las perso-
nas comprendidas en el régimen de 
la Ley 16.713 realizan aportes jubi-
latorios hasta un tope mensual que 
actualmente asciende a $ 160.121. A 
este respecto el aguinaldo se consi-
dera un ingreso independiente, por 
lo que no se suma a otras partidas 
para comparar con el tope. Dado 
que se paga en dos fracciones, cada 
fracción corresponde compararla 
con la mitad del tope, actualmente $ 
80.060. Por la porción de aguinaldo 
que exceda dicho monto no se reali-
zarán aportes jubilatorios.

Tributación – IRPF – DGI
El IRPF es un impuesto anual que 

grava - entre otras - las rentas de tra-
bajo dependiente. Los empleadores 
son los encargados de retener y pa-
gar el impuesto por estas rentas a 
DGI. Para ello de enero a noviembre 
efectúan retenciones mensuales a 
sus empleados y en diciembre calcu-
lan el ajuste anual, lo que implica cal-
cularles el impuesto anual y retener lo 
que haga falta para llegar a él.  ➜
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➜ Mencionado esto corresponde 
señalar que el impuesto anual de la 
persona se calcula como el IRPF de 
Rentas (con excepción del aguinal-
do y el salario vacacional) – IRPF de 
Deducciones + IRPF de Aguinaldo y 
Salario Vacacional. A continuación, 
comentaremos cómo se calcula cada 
uno de ellos:

El IRPF de rentas se calcula aplican-
do tasas progresivas que van de 0 % 
a 36% a todas las rentas del año gra-
vadas por el impuesto, salvo el agui-
naldo y el salario vacacional.

El IRPF de deducciones se calcula 
como un 8% sobre las deducciones 
admitidas: aportes a la seguridad 
social, incluidos los aportes del agui-
naldo, más el ficto de salud por hijos, 
fondo de solidaridad, adicional al 
fondo de solidaridad y aportes a la 
caja de jubilaciones y pensiones de 
profesionales universitarios. El 8% 
puede ser 10% si los ingresos anua-
les son inferiores a 180 BPC (actual-
mente $ 692.640)

Si el resultado de restar el IRPF de 
rentas menos el IRPF de deducciones 
es menor a 0 entonces no correspon-
de calcular IRPF sobre el aguinaldo (y 
el salario vacacional). De lo contrario, 
el IRPF de estas partidas se calcu-
la aplicando a la suma de ambas la 
tasa marginal máxima a la que están 
gravadas las demás rentas de trabajo 
dependiente.

Esta forma particular de cálculo del 
IRPF del aguinaldo (y el salario vaca-

cional) empezó a regir en 2015 (con 
la Ley 19.321 y el Decreto 154/015), 
y si bien para muchos no implicó nin-
gún cambio, para otros implicó un 
ahorro, dado que al sumar el agui-
naldo y vacacional a sus otras rentas 
se pasaban de franja y tributaban a 
una tasa más alta, y con este cambio 
se mantuvieron tributando a la tasa 
máxima de las demás rentas.

Interesa mencionar que esto sólo 
aplica para el aguinaldo (y el salario 
vacacional) legal.

Aclarado el cálculo del IRPF anual 
que se efectúa en diciembre, nos 
interesa comentar lo que sucede a 
la hora de calcular las retenciones 
mensuales de enero a noviembre. El 
IRPF mensual se calcula como el IRPF 
de rentas – IRPF de deducciones. A 
continuación, comentaremos como 
se calcula cada una de ellas:

El IRPF de rentas a partir del De-
creto 199/011, que entró en vigencia 
en agosto 2011, se calcula de la si-
guiente manera: Si la renta mensual 
gravada supera las 10 BPC (actual-
mente $ 38.480), dicha renta se debe 
incrementar en un 6 % de la materia 
gravada para aportes personales a 
la seguridad social, sin considerar el 
tope de aporte jubilatorio. Si la ren-
ta mensual gravada no supera las 10 
BPC no se debe realizar incremento 
del 6%. 

El ficto del 6% anteriormente men-
cionado corresponde conceptual-
mente al aguinaldo líquido generado 

en el mes, por lo que el IRPF del agui-
naldo no se calcula en el momento 
de cobro de la partida sino mientras 
se genera. Por tal motivo en junio no 
se suma a las demás rentas gravadas, 
y sus aportes tampoco se adicionan a 
las deducciones admitidas del mes.

El IRPF de deducciones se calcula 
como un 8% sobre las deducciones 
mensuales admitidas mencionadas 
anteriormente, o un 10% si los in-
gresos mensuales son inferiores a 15 
BPC (actualmente $ 57.720).

Aguinaldo complementario
En algunas empresas es común 

otorgar “aguinaldo complementario”, 
ya sea por decisión de la empresa o 
por estar estipulado en consejos de 
salario o convenios colectivos entre 
los empleados y las empresas.

Nos interesa comentar que esta 
partida no sigue el mismo tratamien-
to que el aguinaldo común en lo que 
refiere a su tributación. A diferencia 
de este: se deben realizar aportes pa-
tronales al FONASA (5%), se debe adi-
cionar a las otras partidas gravadas 
por aportes a la seguridad social para 
comparar con el tope de la AFAP, así 
como también corresponde sumarla 
a las otras rentas gravadas por IRPF 
para calcular el impuesto y no aplicar 
la tasa marginal máxima. 

* Departamento de Asesoramiento 
impositivo y tributario de Deloitte
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Cuando nadie arriesgaba, año 2001, 
la empresa belga lo hizo y apostó por 
Uruguay, un país que no siempre ac-
tuó como debería frente a un inversor 
que confió cuando nadie lo hacía.

Ese año, cuando Argentina se caía 
a pedazos y Uruguay tambaleaba, el 
grupo belga se hizo cargo de la playa 
de contenedores en una subasta que 
se realizó en la Bolsa de Valores y de 
la que hoy poco se recuerda.

El 80% de sus acciones le pertenecen 
a Katoen Natie y un 20% son del Estado, 
a través de la ANP, una gestión que han 
sido bastante implacable y sometido a 
la empresa con medidas violatorias de 
los acuerdos y una  política portuaria 
que la perjudica, al punto tal que han 
estado al filo de irse del país.

Uruguay tiene futuro si apuesta a 
profundizar su papel como centro 
regional de cargas o puerto hub.

Frente a puertos como el de Bue-
nos Aires, nuestro puerto capta año 
tras año una cifra fuerte de conten-
dores que se mueven en la región.

Dotada de una tecnología supe-
rior, TCP cuenta con un sistema in-
formático inalámbrico que optimiza 
el tiempo proporcionando un plano 
con la ubicación exacta de los conte-
nedores a los diferentes operarios.

Año tras año se han modernizado y 
especializado, como por ejemplo con 
los contendores refrigerados y sus co-
nexiones eléctricas, los reefers.

Miles de personas trabajan en una 
empresa que si no existiera el puer-
to no sería lo que es. Sin embargo 
desde hace no menos de 10 años las 
amenazas de autorizar la construc-
ción de una segunda playa de conte-
nedores hizo encender alarmas.

En 2017 la multinacional anunció 

que vendía sus operaciones portua-
rias en el país y continuaría con otras 
inversiones.

El proceso se suspendió en enero 
de este año cuando la empresa supo 
que la ANP había recibido una pro-
puesta para construir un proyecto de 
similares características que el suyo.

En el segundo semestre de 2017 se 
realizaron contactos en Europa con 
posibles compradores de la terminal. 
Uno de los interesados fue el grupo 
Mediterranean Shipping Company 
(MSC), la segunda naviera más im-
portante del mundo.

Esta firma, que tiene también cruce-
ros y la terminal en Punta del Este, de-
sistió misteriosamente en diciembre 
de continuar con el proceso, pero en 
marzo de este año volvió a presentar 
otro, de similares características, que 
aún está a estudio de la ANP.

Una fantástica 
inversión  

Pensar el Uruguay de hoy sin la incidencia del puerto de Montevideo y en 
particular de la empresa concesionaria, Katoen Natie, es impensable.

T C P
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De 2001 a esta parte, Katoen Natie, 
empresa que se la jugó en tiempos 
duros para el Uruguay e invirtió mi-
llonarias cifras que transformaron al 
Puerto de Montevideo, no la tuvo fá-
cil desde entonces.

Idas y vueltas con la ANP 
perjudicaron a la empresa e 
incumplieron acuerdos con 
un millonario inversor

Gastos excesivos, obras sin licita-
ción y oscuros procesos han estado a 
la orden del día cuando se habla del 
puerto y su historia más reciente. 

Desde el Parlamento se denunció 
que todo lo relacionado con las obras 
del muelle C y su extensión, conocida 
como muelle D, debió haber sido cla-
rificado por el gobierno, ya que adju-
dicó una obra sin licitación, utilizando 
una interpretación del Tocaf. 

El gobierno recibió la obra del mue-
lle C y adjudicó en forma directa otra 
obra que originalmente se conocía 
como muelle D, pero se le denomina 
extensión del muelle C ahora.

Se utilizó un mecanismo que prevé 
el Tocaf, de adjudicar hasta el doble 
de una licitación a la misma empresa 
sin hacer licitación. A la misma que 
hace el muelle C se le otorgo otra 
bajo el nombre extensión del mulle 
C al mismo consorcio y sin licitación.

Costos por las nubes:
Esta  obra por 53 millones de dó-

lares terminó costando 127 según 
los números manejados por el Ban-
co Interamericano de Desarrollo que 
prestó dinero con este fin.

Como el puerto da ganancia no 
pasa nada, porque si diera pérdida 
sería un lío. 

Sanciones y autorizaciones 
que no están:

Otra de las irregularidades con las 
que tuvo que luchar la firma tuvo 
que ver con la  violación de la autori-
zación ambiental de operaciones.

Sostuvo que se inauguró una obra 
sin dicha autorización por parte de la 
Dinama quien había advertido que 
la obra dejaría una suerte de pileta 
que generaría agua estancada con 
las consecuencias que esto tendrá 

para la bahía. Es una dársena que 
quedó junto al muelle 1 y es de casi 
dos hectáreas.

Violaciones a la Ley de Puertos
Mientras no se llamó a licitación 

para la utilización de tomas eléctri-
cas, la ANP permitió a su competido-
ra, Montecon, pagar precios “exorbi-
tantemente menores” en violación a 
las normas existentes.

Otras de las perlas del largo collar 
fue denunciada por TCP al señalar que  
mientras que la ANP no adjudica una 
licitación, a la que por ley está obliga-
da, sobre la instalación y utilización de 
tomas eléctricas, permite a uno de los 
operadores, pagar menos de una sex-
ta parte del valor de mercado.

La empresa Montecon, que opera 
en las áreas públicas de la terminal, 
cuenta con 448 tomas eléctricas para 
contenedores refrigerados.

Terminal Cuenca del Plata (TCP) le 
solicitó a la Administración Nacional 
de Puertos (ANP) que efectuara un 
llamado público para la utilización 
de esos enchufes —por estar ubica-
dos en espacios públicos— o, de lo 
contrario, no permitiera  que Monte-
con los utilizara.

En julio del año pasado la geren-
cia general de la ANP autorizó a la 
operadora Montecon a instalar pa-
sarelas para 440 tomas eléctricas de 
contenedores refrigerados en áreas 
públicas. Luego, a fin de año, la pre-
sidencia de la ANP revocó esa auto-
rización y llamó a una licitación para 
realizar esa tarea.

La decisión fue tomada después 
que Terminal Cuenca del Plata (pro-
piedad del grupo belga Katoen Na-
tie, objetara la autorización a Monte-
con por entender que le otorgaba un 
beneficio que no le correspondía.

Tras la revocación, Montecon cesó 
con la construcción de las pasarelas 
para los enchufes, pero le inició una 
demanda a la ANP por US$ 15,7 mi-
llones por los daños ocasionados.

Todo este episodio de autorización 
y revocación a Montecon le costó el 
cargo al entonces gerente general 
de la ANP, Néstor Fernández.

Reinventándose antes 
las dificultades

Durante los 12 años de gobiernos 
Kirchneristas en Argentina, la em-
presa tuvo que soportar duros em-
bates. Reiterando la vieja lucha de 
puertos, la administración K tomó 
diversas medidas que llevaron a TCP 
a buscar alternativas para sobrevivir 
con éxito, una de ellas fue apostas a 
los granos mediante un  proceso que 
la posicionó a la vanguardia

Se trató de una iniciativa que permi-
tió la apertura de una nueva unidad 
de negocios, en momentos donde las 
medidas argentinas impactaban.

La empresa apostó por innovar en 
algo que tenía en carpeta, pero que 
se vio obligada a darle un proceso de 
maduración más rápido del previsto.

Se trató del proceso de conteneri-
zación, algo que atravesaron todas 
las cargas en mayor o menor medida 
en el mundo. ➜

T C P
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➜ TCP ya operaba con cargas, como 
la soja. Generalmente se exportan en 
buques graneleros pero empezaron a 
exportarse en contenedores, aprove-
chando la coyuntura favorable que se 
generaba a partir de la disponibilidad 
de contenedores vacíos que llegaban 
a Uruguay con cargas de importación 
y que luego se aprovechaban para la 
exportación de graneles.

El proceso de contenerización de 
los granos es algo que ya se viene 
dando, en otras regiones y está muy 
avanzado.

El perder el volumen de Argenti-
na hizo a la empresa actuar con más 
rapidez en una unidad nueva que 
complementa pero no sustituye la 
actual operativa.

El acelerar este proceso de madu-
ración llevó a la empresa a realizar en  
2014 la primera prueba.

Para ello contaron con ADM, (una de 
las mayores empresas del mundo en 
logística de granos), con la que empe-
zaron a realizar la contenerización de 
soja directamente en la Terminal de 
Contenedores para su posterior envío 
a diferentes destinos de ultramar.

Se realizaron inversiones que per-
mitieron un aumento de la capaci-

dad de producción en el proceso de 
contenerización. 

Esta prueba abrió la posibilidad de 
contenerización de otros granos, más 
allá de la Soja, trigo, sorgo y maíz.

Al estar saturado el puerto de Nue-
va Palmira,  el dinero se está yendo 
con los barcos en las radas, que son 
los lugares de espera.

El dinero fuerte se va en barcos de 
espera que tienen una tasa entre 25 
a 30 mil dólares diarios, una cifra del 
millón de dólares en la espera por 
puerto saturado.

Es allí cuando el contenedor em-
pieza a cobrar fuerza por el aumento 
de costos en espera.

Ese fue uno de los factores que ayu-
daron a este nuevo proceso en TCP. Por 
un lado la saturación de los puertos 
graneleros y por el otro lo que ocurre 
con las cargas que vienen de Asia.

Inversiones y apuesta al 
cuidado del medio ambiente

En el marco de una presentación 
ante la Cámara de Comercio, Mónica  
Acosta, Gerente de Calidad, Seguri-
dad y Medioambiente de Katoen Na-
tie Terminal Cuenca del Plata, realizó 
una presentación sobre logística re-

versa, con énfasis en la recuperación  
y reciclaje de envases, embalajes y 
residuos peligrosos.

La presentación se realizó ante 
directivos de la Organización Lati-
noamericana de Administración en 
el marco de los 30 años de la Aso-
ciación de Técnicos Universitarios en 
administración del Uruguay.

Acosta mencionó que “la logística 
de los residuos en el puerto es un 
asunto costoso, y la reducción de ese 
costo, a través del uso de tecnologías 
limpias, así como de su revalorización 
en el mercado es tarea del día a día”.

Asimismo dijo que actualmente en 
Uruguay el mercado de recolección 
de residuos hospitalarios alcanza los 
10 millones de dólares anuales y el 
de envases los 16 millones, en tanto 
está comenzando a emerger el mer-
cado de reciclaje de neumáticos y de 
artículos electrónicos.

Cabe destacar que Katoen Natie es un 
importante actor global en materia lo-
gística. En 2016 el Grupo multinacional 
anunció la construcción de 10 plantas 
de reciclaje de plásticos en Europa con 
una inversión de 800 millones de Euros, 
al tiempo que invitó a autoridades del 
MVOTMA  a visitarlas.  

T C P





60 - Empresas del Uruguay JUL/AGO 18 - 60

S E G U R O S

APT Seguros: Ideas, 
verdades, valor agregado

APT Seguros es lo que se llama un broker de seguros, organizadores, facilitadores 
entre clientes y una compañía de seguros, en este caso trabajando exclusivamente 

con Sancor seguros. Una empresa que se cataloga como vendedora de ideas 
y realidades, incluso en el campo de la alta complejidad internacional.

Hasta abril de 2017 Alexander 
Pérez era el gerente comercial de 
Sancor Seguros, a los 37 años se in-
dependizó, comenzando su propia 
historia comercial.

La compañía me acompañó en esa 
independencia para formar un broker 
de seguros, un organizador, que traba-
je en exclusividad para Sancor Segu-
ros, dada la experiencia que tengo en 
el rubro, para comercializar otros pro-
ductos, no tan habituales en el merca-
do local, comenzó diciendo Alexander 
Pérez, organizador de la empresa.

Hoy por hoy el mercado está muy 
enfocado en la venta de autos, co-
mercio, casas, y lo nuestro es buscar-
le un algo más, estamos tratando de 
vender otros tipos de coberturas.

-Además de los seguros de patrimo-
nio, como los llaman ustedes, hay un 
amplio espectro en el tema.

Siempre digo que el área seguros 
se divide en cuatro grandes polos en 
Uruguay: los accidentes de trabajo, 
que es monopolio del banco de Se-
guros del estado; un rubro patrimo-
nial, que son los seguros de autos, 
casas, comercios, responsabilidad 
civil, transporte, impo, expo, riesgos 
varios, el seguro de un sorteo, por-
que si Uruguay sale campeón del 
mundo eso tiene un seguro. Esos se 
llaman seguros de contingencia, al-
guno con nosotros han hecho.

-¿Cómo se hacen esos seguros?
Hay empresas que se ocupan de 

medir el riesgo, generalmente son 
empresas internacionales, Uruguay 
tiene posibilidades de llegar a cuar-
tos, semi, final o campeón, y en fun-
ción de eso se establece una tasa, 
vos decís que riesgo tenés involucra-
do, ejemplo, se que vendo tantos te-

levisores, esta es la suma asegurada; 
todo eso es riesgo patrimonial.

Después tengo el riesgo agrícola, que 
entra todo la parte de cultivo, invierno, 
verano y arroz, que eso está en el me-
dio, el tema forestal, y la ganadería.

Y luego lo que se llaman los se-
guros de personas; vida, accidentes 
personales, lo que son las coberturas 
de salud, a nivel nacional y una co-
bertura internacional.

-¿En el seguro agrícola y forestal que 
entra?

Básicamente, operan por daño, gra-
nizo y después los adicionales, que bá-
sicamente van en función del riesgo, 
viento, incendio, temparatura, heladas 
por los plantines, hay mucha cosa. 

Cada cobertura tiene un mundo, acá 
lo que siempre decimos como organi-
zadores, somos facilitadores, y sabe-
mos de todo un poquito, no somos 
especialistas, pero se a quien referirme 
en una cobertura en particular.

Pero también digo siempre que al 
ser un facilitador, tengo que agre-
garle valor, si no mi tarea no sirve.

El valor agregado de Apt de ser 
vendedores de ideas y verdades

-¿A que le llamás agregarle valor?
Cotizar en tiempo y forma, ver la 

realidad del cliente y más allá de 
la cotización que te piden. Mucha 
gente viene con algo en la cabeza, y 
después se da cuenta que el riesgo 
es mucho mayor o que es menor; o 
vienen y te dicen mi casa sale 200 mil 
dólares y quiero un seguro de incen-
dio para mi casa; y en realidad tu casa 
vale ese dinero comercialmente, pero 
acá le tenemos que decir: si tenés un 
siniestro, pongamos un incendio, y se 
quema todo ¿realmente vale 200 mil 
dólares levantar tu casa?

Me vas a decir que no, porque el 
terreno ya lo tengo, están los cimien-
tos, sale cien mil, ese es el valor real 
para una compañía de seguros.

Nosotros tenemos que ser vende-
dores de ideas, de verdades, más allá 
de lo que la gente tiene en la cabeza 
comercialmente, tenemos que vencer 
ese preconcepto que tiene la gente al 
pensar que el seguro es un impuesto y 
no le da el valor real que el seguro tiene.

Alexander Pérez, Gerente General de ATP Seguros
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Soy un enamorado del tema de se-
guros, debemos lograr que la gente 
vea el seguro como un beneficio y 
lo tome en cuenta. Hay dos formas 
de llegar con los seguros, por razón 
o por presión, lamentablemente con 
la inseguridad que se vive en el país 
se entra mucho por presión, lo que 
está bueno es razonar porque ne-
cesito una póliza. Hay un concepto 
equivocado con el seguro, te dicen 
que el seguro lo paga el que más tie-
ne, y realmente el que debe pagar el 
seguro es el que menos tiene.

El que más tiene, seguramente 
tiene una espalda, que si el día de 
mañana hay un problema imprevis-
to, va a tener con que cubrirlo, en 
cambio el que menos tiene es el que 
debe estar cubierto. 

Entonces ¿Cuál es el perfil de mi 
cartera? La gente de clase media, 
media baja, el trabajador. De algu-
na forma debo mostrarle cuales son 
las ventajas y como con un pequeño 
monto puede quedar cubierto de 
ese riesgo. Por eso hay que hacer 
una labor social muy fuerte.

Los seguros no son 
para hacerse rico

-El seguro tiene muchas formas de 
trabajarlo por ejemplo en los de enfer-
medad ¿se trabaja con compañías o 
personalizado?

Claro, colectivo o individual, en 
el primero tenés una empresa, una 
mutualista, una cooperativa, las que 
le pueden dar a sus socios una co-
bertura de vida o por accidente, por 
decir algo.

Después tenés el uno a uno, una 
familia que tiene sus hijos en edad 
escolar, en la que pretenden que ter-
minen sus estudios. Te dicen, quiero 
estar cubierto de alguna forma para 
que si el día de mañana yo falto, mi 
hijo pueda seguir sus estudios hasta 
que pueda trabajar por si mismo.

Un seguro no es para enriquecer-
se, simplemente es para mantener el 
mismo nivel de vida. Si buscamos el 
seguro como un factor de enriqueci-
miento deja de ser seguro.

Hoy hay mucha consulta a nivel 
personal, porque en el informativo 
vemos todos los días que matan a 

alguien. Por eso estamos haciendo 
muchas coberturas individuales, ya 
que te cubren, muerte accidental, 
incapacidad total o parcial por acci-
dente y pérdidas físicas funcionales 
parciales por accidente.

Esa cobertura hasta hace poco 
tiempo, la teníamos de adorno, de 
regalo, hoy por la problemática que 
existe, la gente te pide esa cobertura.

Hoy llama gente para pedir una 
cobertura de seguros, es muy loco, 
esto es por presión, porque esta no 
es una sociedad de primer mundo 
que tienen que convivir con seguros 
desde que nacen hasta que mueren, 
acá es diferente, si mañana salgo de 
mi casa y tengo un problema en la 
calle, me roban o me pegan un tiro, 
por lo menos que mi familia tenga 
algo, a un bajo costo.

Hoy hay muchas formas diferentes 
de comunicación y en esta era uno 
no se puede cerrar a nada, y puede 
ser por un call center o la web, pero 
la gente igualmente muchas veces 
prefiere la llamada personal, porque 
quiere el asesoramiento.

La diferencia la hacemos porque 
estamos en la calle, es ahí donde está 
el verdadero negocio, incluso aho-
ra, a pesar de ser una empresa muy 
nueva estamos viendo la posibilidad 
de empezar a trabajar en Paraguay.

Es un mercado en el que están 
apostando muchos uruguayos, hay 
dos millones de hectáreas urugua-
yas en Paraguay, más de ciento cin-
cuenta empresas, y muchos cargos 
gerenciales de empresas grandes 
internacionales, ocupados por uru-
guayos. 

Enfermedades complicadas
Coberturas de alta complejidad internacional

Para nosotros la línea de seguro personal es muy importante, con el 
tema de vida, salud y accidente, y ahora estamos trabajando en un pro-
yecto de sacar a la calle las coberturas de alta complejidad internacional. 

Es una cobertura que dan algunos seguros médicos en Uruguay, que 
son tratamientos, intervenciones quirúrgicas, en el exterior del país, con 
un bajo monto mensual, donde pueden elegir atenderse con los mejores 
prestadores de Estados Unidos por ejemplo; tienen hasta 500 mil dólares 
de cobertura, y un sin fin de tratamientos para realizar afuera.

Es algo que de a poquito hay que empezar a mostrar, porque la gente 
no lo sabe. No sólo estados Unidos, por ejemplo te digo el Sirio – Libanés 
en Brasil, está muy de moda y mucha gente va. Cuando se enteran que 
sale 20, 30 dólares por mes, para tener una cobertura en el Sirio – Liba-
nés, no lo creen.

Hay que empezarlo a trabajar, y si alguien no lo sabe, es porque tam-
poco se le dijo, y si eso pasa, los que le erramos somos nosotros, como 
organizadores y también la compañía de seguros.

Vendemos mucho accidente de vida y accidente, nos va muy bien en 
eso, le queremos crear valor a la familia uruguaya, pero también quere-
mos entrar en ese nicho, de poder dotar en salud a esa clase media, la 
posibilidad de poder salir al exterior con lo más importante.

Las consultas que nos han hecho a nivel de cáncer son tremendas, so-
bre todo en el interior. Lógicamente tienen un deducible, pero eso es 
un tema secundario, porque después veremos en esos casos extremos 
como se consigue un dinero que termina siendo ínfimo, cuando de salud 
se trata para operarse en el exterior, hablamos de unos cinco mil dólares, 
contra un dinero que seguro es impagable si lo querés hacer por las tu-
yas, porque anda arriba de los 200 mil dólares.

Más allá de la venta, porque en eso estamos más que conformes, hay 
que empezar a mostrar que esto existe, porque la necesidad está en la 
gente. 
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Mercado Libre Uruguay batió un 
nuevo récord de tráfico durante el 
Ciberlunes, superando los 3.3 millo-
nes de ingresos al sitio y experimen-
tando un crecimiento del 47% en 
relación a la edición de junio del año 
pasado.

Mercado Libre, el cuarto sitio más 
visitado de Uruguay, detrás de Goo-
gle, Facebook y YouTube, y en los pri-
meros tres días de la 
campaña, más de 
620 mil usua-
rios, visitaron 
casi 40 millo-
nes de pági-
nas. El tiempo 
promedio de 
cada visita fue de 
ocho minutos superan-
do ampliamente la media habitual 
de los sitios de comercio electrónico, 
lo que refleja el alto grado de interés 
generado por las ofertas de la com-
pañía. El 80% del tráfico se registró 
a través de tecnologías móviles, que 
aumentaron 30% en relación a la 
edición celebrada en el mismo mes 
de 2017.

El éxito de las primeras jornadas 
llevó a la plataforma líder de comer-
cio electrónico en América Latina y 
Uruguay a extender los beneficios 
hasta el fin de semana con la Ci-
bersemana, para que más personas 
pudieran acceder a todo tipo de 
productos, añadiendo descuentos 
adicionales de hasta 20% pagando 
OCA en algunos de los artículos más 
vendidos.

Durante el Ciberlunes, la categoría 
Televisores fue una de las más po-
pulares. Se vendieron 840 unidades 
durante los tres primeros días de la 
campaña, lo que significó un aumen-

to del 60% en las ventas en relación 
a la jornada de descuentos de junio 
pasado.

Además, Mercado Libre se conso-
lida como líder en otras categorías 
como Colchones y Sommiers, don-
de se concretaron negocios por 900 
unidades, o Climatización, donde los 
usuarios compraron 340 aires acon-
dicionados y 1.227 estufas en solo 

tres días.

Los diez productos más elegidos 
fueron el aire acondicionado, el ca-
lefactor a leña, la TV LG 49 pulgadas 
4K, el celular Xiaomi Redmi Note 5a 
Prime, la cocina Electrolux Doble 
Horno, la notebook HP Stream 14, el 
sommier de dos plazas, la cafetera 
Dolce Gusto Mini Me, el rack para TV 
y el smartphone iPhone 7 de 32GB.

Los usuarios de la plataforma pu-
dieron adquirir los artículos con im-
portantes rebajas, a las que se sumó  
un descuento adicional del 10% para 
quienes eligieron abonar con tarjeta 
OCA. Asimismo, este fue el primer 
Ciberlunes realizado en Uruguay 
que contó con el respaldo de Merca-
do Envíos, la solución logística de la 
plataforma. Más del 30% de las em-
presas que utilizaron este servicio 
enviaron sus productos gratis a sus 
clientes.

Por otra parte Mercado Pago, la 
solución de pagos en línea de la 
plataforma, acercó a los usuarios la 

opción de pagar hasta en 18 cuotas 
con todas las tarjetas disponibles en 
el mercado o en efectivo en redes de 
cobranza, accediendo a una forma 
segura, rápida y eficiente de com-
prar online.

Samsung, Philips, Divino, Geant, 
Ebay, LG, Multiahorro, Motociclo, 
Xiaomi, Parisien, Stanley, Black & 
Decker y Loi son algunas de las más 
de cien Tiendas Oficiales que 

participaron del 
evento a través 
de Mercado Li-
bre, junto a más 

de 250 vendedores 
particulares.

Sobre Mercado Libre
Fundada en 1999, Mercado Libre 

es la compañía de tecnología líder en 
comercio electrónico de América La-
tina. A través de sus plataformas Mer-
cado Libre, Mercado Pago y Mercado 
Envíos, ofrece soluciones para que 
individuos y empresas puedan com-
prar, vender, anunciar, enviar y pagar 
por bienes y servicios por Internet.

Mercado Libre brinda servicio a 
millones de usuarios y crea un mer-
cado online para la negociación de 
una amplia variedad de bienes y 
servicios de una forma fácil, segura 
y eficiente. El sitio está entre los 50 
sitios con mayores visitas del mundo 
en términos de páginas vistas y es la 
plataforma de consumo masivo con 
mayor cantidad de visitantes únicos 
en los países más importantes en 
donde opera, según se desprende 
de métricas provistas por comScore 
Networks. La Compañía cotiza sus 
acciones en el Nasdaq (NASDAQ: 
MELI) desde su oferta pública inicial 
en el año 2007. 

Mercado Libre batió récord 
en Ciberlunes con casi 40 

millones de páginas vistas
La compañía extendió la campaña de beneficios hasta el fin de semana, llegando 

a ofrecer casi 50 mil productos de varios rubros, con descuentos de hasta 60%.

M E R C A D O L I B R E





64 - Empresas del Uruguay JUL/AGO 18 - 64


