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PASANDO RAYA

ontecon celebra 25 afos en Uruguay, consoli-
ddndose como un actor clave en la operacién
portuaria y en el desarrollo logistico del pais.
En este tiempo, la empresa ha impulsado la
eficiencia y la competitividad del sector, acom-
pafiando el crecimiento del comercio exterior
uruguayo. En esta edicién, Martin Gonzdlez, CEO de
la empresa, realiza una puesta a punto del negocio y de
la operacién. A su vez, se refiere a la visidn estratégica y
reclama por una libre competencia en el puerto de Montevideo.
En el 127° aniversario de la CIU, el presidente de la gremial industrial,
Leonardo Garcfa, destacé la importancia de la sostenibilidad del sector, el
fortalecimiento de las micro y pequefias empresas, y la necesidad de avanzar
en una politica industrial para impulsar el desarrollo del pais. En esta edicién,
realizamos un repaso del discurso, en una jornada que conté con la presen-
cia del presidente de la Republica, Yamandu Orsi, y diversas autoridades de
gobierno.
Uruguay ha logrado mantener la inflacién interanual dentro del rango meta
del Banco Central del Uruguay (BCU), consolidando la estabilidad de pre-
cios. Ademds, el salario real muestra un leve crecimiento interanual, lo que
refuerza las perspectivas positivas para el cierre del afio. La estabilidad de los
precios es crucial para el poder de compra de los hogares y estd influenciada
por factores clave como el tipo de cambio, el salario real y las expectativas del
mercado. Desde junio de 2023, el pais ha logrado sostener esta tendencia po-
sitiva en su evolucién inflacionaria. En Macroeconomia analizamos el tema.
La Academia Nacional de Economia (Acadeco) public6 una nueva edicién
de Pharos, que incluye el informe “Reflexiones sobre el futuro del comer-
cio internacional”, elaborado por Nicolds Albertoni e Isidoro Hodara. Los
autores, con amplia experiencia en temas de insercién internacional, analizan
coémo estd cambiando el comercio global y por qué estos cambios representan
desafios para paises como Uruguay. Sefialan que, tras eventos como la crisis fi-
nanciera de 2008, la pandemia, las tensiones entre Estados Unidos y China, y
la invasién rusa a Ucrania, el comercio internacional ya no sigue los principios
de apertura y reduccién de barreras, sino que se basa en criterios de seguridad
econdmica, autonomia estratégica y proteccion de sectores sensibles.
Car One sigue destacdndose por su amplia oferta de vehiculos y su capacidad
para ofrecer soluciones integrales a sus clientes. Su modelo de negocio abarca
diversas dreas, incluyendo la venta de autos nuevos y usados, financiamiento,
servicios postventa y seguros. El megacentro se distingue por su enfoque en la
calidad y atencidn al cliente, respaldado por una red de concesionarios y una
plataforma que facilita el proceso de compra y gestién de vehiculos. Omar
Daneri, CEO de Car One, explica c6mo la empresa continta expandiendo su
oferta para satisfacer las crecientes demandas del mercado, apuntando ahora a
Punta del Este.
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K- BASE DE DATOS

Manuel
Quintela

Head of Media &
Digital Marketing
para Unilever
Uruguay &
Paraguay

anuel es un conven-

cido del poder de la

accion sobre el dis-
curso. Su filosoffa, resumida
en una frase que adopté de una
colega, “somos lo que hacemos,
no lo que decimos que vamos
a hacer”, es el pilar que guia
su carrera y su visién sobre la
construccién de la confianza en
cualquier vinculo laboral. Esta
busqueda de coherencia entre
lo que se promete y lo que se
entrega es fundamental en un
mundo que exige a las marcas
ser cada vez mds transparentes.
Nacido en Montevideo, Uru-
guay; el 3 de abril de 1992, se
incliné profesionalmente por
el marketing y la administra-
cién. Aunque de nifio sofiaba
con ser médico, el mundo de
la publicidad lo cautivé duran-
te el bachillerato, gracias a las
fascinantes historias sobre mar-
cas, anunciantes y desafios de
negocio que le compartia una
persona cercana que trabajaba
en una agencia.
Su primera incursién laboral
fue a los 18 afos, en un diario,
dedicdndose a la venta teleféni-
ca de suscripciones. Avanzando
en su carrera, y ya con casi cin-
co anos de trayectoria en Uni-
lever, la oportunidad surgié a
través de un llamado para la
posicién de Jefe de Medios de
Uruguay. Lo que mds destaca
de su rol actual y de la com-
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panfa son las personas; para
él, trabajar en y con equipos
es fundamental. Ama poder
cocrear, debatir e intercambiar
ideas, ya sea al disefiar un plan
de medios, abordar una nego-
ciacidn o trazar una nueva es-

Uno de los
aprendizajes mas
importantes que
Manuel resalta de
todas sus experiencias
es un enfoque
profundamente
humano: “Tener claro
que lo que todos van a
recordar en un futuro
es como era trabajar
con Manuel a nivel
humano, y no con qué
velocidad alcanzaba
los indicadores o
resultados”.

trategia de marca.

Como Head of Media & Di-
gital Marketing, el ejecutivo
se enfrenta a la eterna pregun-
ta de su drea: “;Cambian los
medios, por eso la manera de
consumirlos, o cambian las
personas, sus necesidades y los
medios se adaptan?”. El desa-
fio constante es comprender la
evolucién de los consumidores
y su consumo de medios para
lograr captar la atencién de las
personas correctas con el men-
saje correcto. Por suerte, traba-
jar en una empresa con tantas
unidades de negocio y marcas
como Unilever le ofrece opor-
tunidades diarias para aprender
y entender como y dénde debe
estar cada marca para hablarle a
su publico.

En su oficina, el sarcasmo no
puede faltar como elemento
indispensable. En cuanto a sus
lecturas, no tiene un libro favo-
rito, pero el ultimo que releyd
es “Rompe la barrera del no”,
de Chris Voss, un texto sobre
ticticas de negociacién que
aplica tanto en el trabajo como

en la vida. Su gusto musical
es variado, yendo desde Jaime
Roos hasta Taylor Swift.

Fuera de su trabajo, que le apa-
siona, Manuel disfruta su tiem-
po libre con su familia, amigos
y pareja, idealmente con co-
mida y cerveza de por medio.
Una de sus pasiones es el hoc-
key sobre césped. Aunque no
se considera un fandtico de los
deportes en general, jugd desde
los 11 hasta casi los 20 afios y
lo retomé recientemente, sien-
do, ademds, el deporte que le
dio uno de sus grandes grupos
de amigos.

Para él, su familia es, sin duda,
la fuente de sus mayores ense-
flanzas, transmitiendo el valor
del trabajo, la educacién y la
importancia de la independen-
cia para poder elegir su propio
camino.

Mirando hacia el futuro, Ma-
nuel se ve a si mismo de aqui
a diez anos viviendo una expe-
riencia laboral fuera de Uru-
guay, un anhelo que siempre
ha tenido para ver qué mds
puede ofrecer el mundo. @



Hay decisiones
que cambian la vida

Decidir cuando formar una familia es una
de ellas. Como cuidar de su salud, también.
Elegi conservar la excelencia de tu lado en
cada etapa y asegura vanguardia en su
atencion como siempre imaginaste. Ser
parte del Hospital Scheme, el Seguro del
Hospital Briténico, es la mejor decision
que podés tomar.

Porque es el seguro lider del pals, que te
ofrece atencién calida y humana, una
experiencia de internacién extraordinaria,
coordinacién constante de profesionales
y estudics con tecnologia de nivel
mundial al servicio de una atencién mas
agil y exclusiva.

sumate ahora al Hospital Scheme
y descubri lo que significa pertenecer a
nuestra Cultura del bienestar.
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Camara de ndustrias
del Uruguay

Leonardo Garcia: “;Uruguay quiere
realmente tener una industria nacional
activa, fuerte y desarrollada?”

El presidente de la Camara de Industrias del Uruguay (CIU), Leonardo Garcia, reflexiond sobre la realidad del
sector y las oportunidades para potenciar la produccion nacional, en la celebracion por el Dia de la Industria
2025y 127° aniversario de la gremial industrial. Su intervencion puso el foco en la sostenibilidad industrial, el
fortalecimiento de las micro y pequenas empresas (Mypes) industriales, y en la necesidad de avanzar en una

politica industrial que consolide el desarrollo del pais.

n el evento celebrado el
E 12 de noviembre en el

Club de los Industriales,

la Cdmara conté con la
presencia del presidente de la
Republica, Yamandt Orsi; la
ministra de Industria, Energfa
y Mineria, Fernanda Cardona y
otras destacadas autoridades.

La industria que sostiene,
transforma y aporta al pais

Garcia comenzé su oratoria
destacando que en esta edicién
del Dia de la Industria se buscé
visibilizar las iniciativas de sos-
tenibilidad ambiental y respon-
sabilidad social desarrolladas
por empresas industriales socias
CIU, las que se enmarcan en la
campafia La industria es parte
de tu vida: produccién con res-
ponsabilidad social y ambiental.
Segtn explics, “el solo hecho de
tener una industria funcionando
aporta al desarrollo econémico,
social y ambiental del pafs, pero
muchas empresas van mds all: im-
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pulsan programas que transforman
positivamente nuestra sociedad”.
Luego, repasé las principales ac-
ciones realizadas por la gremial
industria durante el dltimo afio,
e hizo foco en dos iniciativas
que atienden a realidades indus-
triales diversas: la Comunidad
Industrial Mypes, destinada a
escuchar y apoyar a las micro y
pequefias empresas del sector, y
el Circulo Industrial, un espacio
de referencia para grandes in-
dustrias.

Competitividad y energia

En tanto, hablé acerca de temas
que afectan al sector como: el
déficit fiscal, los altos costos que
enfrentan las industrias y, espe-
cialmente, el precio de la energia
eléctrica. Recordé que Uruguay
transformé de manera ejemplar
su matriz energética, pero advir-
tié que “esa transformacién no
se tradujo en una reduccién de
tarifas para la industria”, lo que
dificulta atraer y sostener inver-

siones intensivas en energfa.

También sefialé que el Plan de
Accién para el Desarrollo Indus-
trial, presentado por la institu-
cién en abril de 2024, mantiene
plena vigencia y ofrece un con-
junto de propuestas concretas
para enfrentar estos desaffos.

Hacia un sector activo, fuerte y
desarrollado

La reflexién central de su men-
saje gird en torno a una pregun-
ta: “;Uruguay quiere realmente
tener una industria nacional
activa, fuerte y desarrollada?”.
Plantearla, sefialé, resulta nece-
sario para abrir un didlogo am-
plio sobre las condiciones que
permitan consolidar el papel de
la industria en el pais.

A partir de esa interrogante,
enumer$ diversas situaciones
que generan desventajas para la
produccién local. Menciond el
impacto del contrabando en las
zonas fronterizas, que no solo
afecta al comercio, sino que “le
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Leonardo Garcia, presidente de CIU, junto con la ministra de Industria,

Energia y Mineria, Fernanda Cardona.

quita ventas y formalidad a la
industria uruguaya, la misma
que abastecié al pais durante la
pandemia cuando no habfa im-
portaciones’.

Por otra parte, alerté sobre el
creciente volumen de compras
al exterior a través de franqui-
cias y plataformas digitales, que
implican la salida mensual de
millones de ddlares y afectan a
sectores como vestimenta y cal-
zado. En la misma linea, cues-
tion6 que las compras publicas
no prioricen con mayor claridad
a la produccién nacional.
Asimismo dedicé un pasaje espe-
cial a los regimenes de inversién
que permiten importar bienes
fabricados en el pafs, lo que “des-
estimula la produccién local y ge-
nera una competencia desigual”.
También advirtié sobre la cre-
ciente concentracién de compras
en grandes superficies, donde se
observa con frecuencia “géndolas
repletas de productos importados
y la desaparicién de marcas uru-
guayas tradicionales”.
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Finalmente, hizo referencia a
la conflictividad laboral como
un obstdculo persistente para
el desarrollo: “Un pais no pue-
de desarrollarse si cada dos afios
se busca refundar las relaciones
laborales. La industria no crece
hace 15 afos, tiene problemas
de competitividad y ademds su-

fre inestabilidad laboral”.

Un contexto favorable

Pese a los desafios, Garcia re-
marcé que Uruguay conserva
ventajas institucionales y repu-
tacionales que deben ser apro-
vechadas con rapidez. “Uru-
guay sigue teniendo prestigio
internacional, una estabilidad
politica, social y econémica que
muchos paises envidian. Suma-
do a una inflacién cada vez mis
controlada. Estamos a tiempo
de aprovechar esas ventajas’,
indicé.

A su vez, anuncié la ejecucion
de un proyecto en conjunto con
el Instituto Cuesta Duarte —
PIT-CNT que cuenta con apoyo

de Inefop, el que estd orientado
al fortalecimiento del sector in-
dustrial, el que subrayé como
un hito.

Una responsabilidad compartida
Sobre el final, el presidente de
la CIU sostuvo que todos los
actores del pais reconocen la
importancia de la industria
para el desarrollo sostenible.
Sin embargo, insistié en que
ese reconocimiento debe tra-
ducirse en decisiones y acciones
concretas: “Como presidente de
la CIU, asumo la responsabili-
dad de transmitir este mensaje a
la sociedad, pero solo no puedo.
Les pido a todos ustedes que ram-
bién lo hagan. Que defiendan la
industria, que cuenten su impor-
tancia, que sean parte de este es-
fuerzo colectivo”.

“Soy industrial y estoy orgulloso
de serlo. Queremos ser parte de la
transformacién que Uruguay ne-
cesita”, concluyd.

Accedé a mds informacion y el
discurso completo en civ.com.uy ®
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Academia Naciomal de Economia

Reflexionando sobre el futuro
del comercio internacional

a Academia Nacional

de Economia (Acadeco)

publicé una nueva edi-

cién de Pharos, su centro
de andlisis econémico y politico
internacional. En esta oportuni-
dad, la publicacién retine un in-
forme especialmente oportuno:
“Reflexiones sobre el futuro del
comercio internacional”, elabo-
rado por Nicolds Albertoni, ex-
vicecanciller de la Republica, e
Isidoro Hodara, académico de
honor de la Academia. Ambos
autores, con trayectoria en te-
mas de insercién internacional,
ofrecen una mirada clara sobre
cémo estd cambiando el co-
mercio global y por qué estos
cambios desaffan a paises como

Uruguay.
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El documento completo estd
disponible en el sitio de la Aca-
demia, pero esta nota busca
condensar sus principales ar-
gumentos, explicando por qué
el sistema comercial mundial
atraviesa una transformacién
profunda que obliga a repensar
estrategias nacionales.

Un comercio global que ya no se
parece al de las dltimas décadas
El punto de partida de Alberto-
niy Hodara es simple, pero con-
tundente: la globalizacién estd
mutando, no desapareciendo.
Luego de la crisis financiera de
2008, la pandemia de covid-19,
las tensiones entre Estados Uni-
dos y China, la invasién rusa a
Ucrania y el resurgimiento de

politicas industriales expansivas,
el comercio internacional se ha
convertido en un terreno don-
de conviven interdependencia y
fragmentacién.

A diferencia de crisis anteriores
-como las de los afios 70 o inclu-
so la del 2001-, hoy no estd en
discusién el valor del comercio,
sino las condiciones bajo las cua-
les ese comercio se desarrolla. Lo
que antes era un sistema guiado
por la apertura, la previsibilidad
y la reduccién progresiva de ba-
rreras, ahora se mueve bajo cri-
terios de seguridad econémica,
autonomia estratégica, y pro-
teccién de sectores considerados
sensibles.

Esta reconfiguracién no implica
necesariamente un retroceso del
comercio, pero si un cambio en
sus fundamentos. “El comercio
sigue moviendo la economia
global, pero ya no lo hace bajo
los mismos axiomas’, sefialan
los autores.

La paradoja de un mundo mds
conectado... y mds proteccio-
nista

Uno de los aportes mds relevan-
tes del andlisis es la descripcién
de una paradoja contempori-
nea: a mayor interdependencia,
mayor riesgo de nuevas formas
de proteccionismo. No se trata
del proteccionismo tradicional
-aranceles altos y barreras expli-
citas-, sino de mecanismos mds
sofisticados y menos visibles: re-
gulaciones ambientales, restric-

ciones sanitarias, subsidios estra-
tégicos, requisitos tecnoldgicos y
exigencias de trazabilidad.
Muchos de estos instrumentos
surgen en contextos donde la
politica interna cambia las reglas
del comercio: debates sobre em-
pleo, estabilidad social, compe-
titividad regional y seguridad de
abastecimiento. El resultado es
un comercio internacional mds
denso en normas, mds competi-
tivo en estdndares y, en ocasio-
nes, menos transparente.
Hodara y Albertoni advierten
que esta tendencia no es circuns-
tancial, sino estructural. Los pai-
ses estdn compitiendo cada vez
mids por establecer las reglas, no
solo por vender productos.

Los determinantes estratégicos
del comercio del futuro

Para comprender hacia dénde
va el sistema global, los autores
identifican tres fuerzas que dardn
forma a las préximas décadas:

1. El avance tecnolégico

La digitalizacién, la automatiza-
cidn, la inteligencia artificial y la
economia de datos estdn trans-
formando tanto los productos
como la logistica. Las cadenas
globales de valor evolucionan,
y los paises que no se adapten
pueden quedar atrapados en
segmentos de bajo valor.

2. La geopolitica

La competencia entre Estados
Unidos y China se ha conver-
tido en un factor determinan-

te del comercio global. Ambos
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paises presionan por consolidar
esferas de influencia a través de
acuerdos comerciales, controles
tecnoldgicos y alianzas estraté-
gicas. Esto genera un escenario
mds incierto para economias pe-
quenas.

3. La sostenibilidad

La transicién energética y las
nuevas exigencias ambienta-
les abren oportunidades, pero
también desafios. En Europa,
por ejemplo, avanzan regulacio-
nes que condicionan el acceso
a mercados segin la huella de
carbono, la deforestacién o el
cumplimiento de estdndares la-
borales.

Estas tres dimensiones interac-
tlan, creando un mapa geo-
econémico donde el comercio
no estd guiado dnicamente por
eficiencia, sino por resiliencia,
diversificacién y robustez estra-
tégica.

Qué significa todo esto para
Uruguay

Sin enfocarse exclusivamente
en el caso uruguayo, el informe

MOVEMOS

TU VIDA

deja entrever varias implicancias
directas para un pais pequefio,
abierto y altamente dependiente
de sus exportaciones:

1. La vulnerabilidad comercial
aumenta si no se diversifica.
Uruguay contintia concentrado
en pocos mercados y en pocos
productos, lo que lo expone mds
a shocks globales.

2. El acceso preferencial es
clave. En un mundo donde los
acuerdos definen estdndares y
oportunidades, quedarse fuera
implica rezagarse frente a com-
petidores directos.

3. La insercion requiere capa-

cidades institucionales renova-
das. Los autores insisten en que
los paises que logran navegar
este nuevo mundo son aquellos
que fortalecen sus agencias de
comercio, coordinan mejor sus
politicas y anticipan regulacio-
nes externas.

4. La politica comercial es
también politica interna. Las
nuevas exigencias ambientales,
tecnoldgicas y logisticas requie-
ren adaptar marcos regulatorios
domésticos para no perder com-
petitividad.

El mensaje que queda es claro:
Uruguay no puede seguir mirando

ANALISIS &

el comercio internacional como
un dmbito externo, sino como un
elemento central de su estrategia
de desarrollo. La reciente aproba-
ci6n de Uruguay para acceder a las
negociaciones del Acuerdo Trans-
pacifico es una muy buena noticia
en este sentido.

Mirar hacia adelante sin inge-
nuidad, pero sin resignacién
El mundo sigue comerciando,
pero lo hace bajo nuevas reglas.
La pregunta para Uruguay no
es solo como vender mds, sino
coémo insertarse inteligentemen-
te en un sistema en redefinicién.
Las conclusiones del trabajo in-
vitan a un debate mds profun-
do: en un entorno global que se
vuelve mds incierto, la respuesta
no puede ser el repliegue. Por el
contrario, obliga a pensar estra-
tégicamente, priorizar objetivos,
fortalecer capacidades y asumir
que el comercio internacional
-con sus beneficios y tensiones-
seguird siendo un pilar funda-
mental para cualquier proyecto
de desarrollo sostenible. @
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DENTRO DEL RANGO META

Inflacion contenida

Uruguay consolida la estabilidad de precios. La inflacion interanual se sostiene dentro del rango meta del
BCU, mientras que el salario real registra un leve crecimiento a nivel interanual. Esta tendencia se proyecta

para el cierre del gjercicio.

® Escribe: Sofia Tuyaré

| comportamiento de
E los precios es un factor

central en la economia
de un pais, debido a
que la inflacién incide directa-
mente sobre el poder de com-
pra de los hogares. Asimismo,
su evolucién se encuentra es-
trechamente ligada a variables
fundamentales como el tipo de
cambio, el salario real y las ex-
pectativas del mercado.
En este escenario, Uruguay ha
logrado registrar niveles de in-
flacién interanual dentro del
rango meta de manera sosteni-

da desde junio de 2023.

Contexto actual

Segun el Instituto Nacional de
Estadistica (INE), el Indice de
Precios del Consumo (IPC) au-
ment6 0.4% en octubre frente
al mes anterior. En lo que va de
2025, el IPC acumulé un alza
de 3.6%, mientras que la infla-
cién interanual llegé a 4.32%,
mostrando una leve acelera-
cién respecto al mes previo.
Desde junio de 2023, la infla-
cién se ha mantenido de forma
ininterrumpida dentro del ran-
go objetivo de entre 3% y 6%
del Banco Central del Uruguay
(BCU), completando 29 meses
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Inflacion de Uruguay, tltimos doce meses
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Fuente: Elaboracién propia en base

consecutivos dentro de la meta.
El INE también publica la
inflacién subyacente, un indi-
cador que excluye los precios
mas volatiles. En octubre, el
IPC sin verduras, frutas y com-
bustibles (IPC-CE VEC) regis-

tré una variacién mensual de
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a datos del INE.

0.4% y un aumento interanual
de 4.69%. Ademis, desde se-
tiembre el INE sumé un nuevo
indicador (IPC-CE Vfcta), que
también excluye precios tarifa-
dos y administrados. Su varia-
cién interanual en octubre fue
précticamente igual: 4.72%.
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Factores: salarios y délar

En setiembre de 2025, el In-
dice Medio de Salarios (IMS)
se mantuvo pricticamente es-
table en la variacién mensual
y aumenté 5.5% en términos
interanuales.

En cuanto al poder de com-
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pra, el Indice de Salario Real
-que descuenta el efecto de
la inflacién- mostré una leve
caida mensual de 0.4%. En
el acumulado del afo (enero—
setiembre), el salario real au-
mentd 2%, mientras que en la
comparacién interanual crecié
1.2%.

El tipo de cambio nominal,
por su parte, ha mostrado re-
lativa estabilidad en las Gltimas
semanas, sin superar la “barre-
ra invisible” de los 40 pesos
por délar en el mercado inter-
bancario.

Esta estabilidad del délar es un
factor que contribuye a con-
tener presiones inflacionarias,
especialmente en los bienes
transables.

Decisién de BCU

En la reunién de noviembre,
el Comité de Politica Moneta-
ria (Copom) del BCU resolvié

bajar en 25 puntos bdsicos la
Tasa de Politica Monetaria
(TPM), que se ubicé en 8%.
La decisién responde a la con-
solidacién de la estabilidad de
precios: la inflacién sigue baja
y las expectativas a dos afios se
encuentran en minimos his-
téricos, muy cerca de la meta
oficial.

Expectativas

Las expectativas de inflacién
se mantienen ancladas, segiin
revelan las encuestas de no-
viembre.

La Encuesta de Expectativas de
Inflacién del BCU de noviem-
bre indicé que la mediana de
los analistas proyecta un cierre
del afio en torno al 4% y 4.65%
el préximo. Estas proyecciones
sugiecren que la inflacién se
mantendrd dentro del rango
objetivo durante todo el 2025
y 2026.

A A

I N VN

$04 <<§‘Q' @fg\ @QA N

Por su parte, la Encuesta de
Expectativas Empresariales de
octubre publicada por el INE
mostré que la mediana de los
empresarios encuestados maneja
estimaciones ligeramente supe-
riores: proyectan una inflacién
de 5% para 2025 y de 5.5%
para el aflo moévil cerrado en
septiembre de 2027.

Por un lado, el desafio serd
sostener esta estabilidad sin
frenar la actividad econdémi-
ca. Por otro, para los hogares,
un entorno de precios estables
implica mayor previsibilidad
y cierto alivio en el poder de
compra, aunque el avance del
salario real sigue siendo mode-
rado.

De cara al mediano plazo, el
reto serd mantener este des-
empefio en un contexto inter-
nacional incierto y con poli-
ticas monetarias globales en
transicién. @
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Economista,

integrante del
departamento de
Consultoria de
Carle & Andrioli,
firma miembro
independiente de
Geneva Group
International.
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Martin Gonzalez
CEO de Montecon

“Montecon ha demostrado que
es un actor relevante en el puerto

de Montevideo”

El CEO de Montecon, Martin Gonzalez, sefiald en entrevista con Empresas & Negocios,
que es urgente actuar y tomar decisiones que permitan recuperar la libre competencia y la

competitividad del puerto de Montevideo.

ontecon, cumpliendo 25 aros en Uruguay, es
parte de Neltume Ports, cuyos accionistas son:
Ultramar, de Chile, y ATCO, de Canadad.

Histéricamente, Montecon era una empresa

del Grupo Schandy, que se asocié en el 2007

con el Grupo Ultramar. En 2018, pasa a ser una empresa
ciento por ciento Neltume Ports.

Ultramar es un grupo con foco en actividades maritimas, logis-
ticas y portuarias de escala global, con mds de 150 compariias
en el mundo. En total son unas 15.000 personas involucradas
en el grupo, donde alrededor de 7.500 trabajan en Neltume
Ports.

Neltume Ports tiene unas 25 terminales portuarias y empresas
de estiba de distinta indole -containers, multipropdsiro, gra-

neles, forestales, etc.- en las Américas, desde Canadd hasta el

sur de Chile.

En entrevista con Empresas & Negocios, el CEO de Monte-
con, Martin Gonzdlez, repasé la trayectoria de la empresa en
el sistema portuario en estos 25 arnos de historia, el impacto

de los cambios regulatorios recientes, la necesidad de recuperar
la libre competencia en el puerto y los desafios que enfrenta el

sector.

:Cémo y cudndo se vinculé a Montecon?

Entré al Grupo Schandy en el afio 2000, por lo cual, este
afio también estoy cumpliendo 25 afnos en la compaiiia.
Tenia 18 afios en esa época, y estaba haciendo facultad.
Hice negocios internacionales e integracién econémica en
la Universidad Catdlica. A lo largo de los afios, fui pasando
por distintas unidades y empresas del grupo. Siempre digo
que el grupo me formé en distintos negocios. Entré en lo
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que fue el negocio de representaciones navieras en el drea
comercial. Luego, fui jefe de Logistica Forestal, en un mo-
mento de mucho desarrollo del sector en el pais. Mds tarde,
por un periodo de casi seis afos, fui gerente de Logistica
del grupo, en una etapa muy importante porque fue en
el momento donde sobrevino la renovacién de la matriz
energética a nivel nacional. Pusimos mucho foco en esos
grandes proyectos de parques edlicos, en las centrales de ci-
clo combinado, la conversora de energia eléctrica en Cerro
Largo y tantos otros. Aprendi mucho de carga industrial, de
carga de proyectos, de logistica internacional, de transpor-
te especial y sobredimensionado, fue una gran experiencia.
Posteriormente, fui gerente general de STL Depot, que es
una terminal de contenedores vacios que inauguramos en
2014 y estuve al frente hasta octubre del 2020. Luego fui
CEO de TGU, que es una terminal granelera en el puerto
de Nueva Palmira, donde Neltume es accionista junto a
otros socios. A Montecon me vinculo en febrero de 2022.

En un sector tan técnico y competitivo como el portua-
rio, ;como define su estilo de liderazgo?

Siempre digo que me formé profesionalmente en el grupo,
y me terminé de educar en lo humano, como persona, con
la familia Schandy y con la familia von Appen, esta tltima
fundadora de Ultramar.

Respecto al liderazgo, si yo tuviera que senalar los aspectos
que mds me caracterizan, lo primero es una cercanfa a todo
nivel con la gente, con un lenguaje llano y valorando que
todos formamos parte de la compaiia. En esa cercania hay
un conocimiento de cada uno de los que integra la em-
presa, lo que te permite palpar el dia a dia de una manera



“Para mi, liderar en
Montecon implica
conjugar dos dimensiones
fundamentales: el dia a
dia operativo y la vision
estratégica”.

mucho més fidedigna. Eso genera una cercania con las per-
sonas que lleva a conocer lo que estd pasando con cada uno,
qué sienten, cémo piensan, pero, sobre todo, dénde juega
mejor cada uno a nivel laboral, lo que es fundamental. Co-
nocer con quién trabajas y que te sientas cercano, y que vos
realmente lo sientas y que tengas una relacién genuina es
fundamental.

Yo tengo una pasién enorme por este negocio, una llama que
no se apaga. A veces puede arder mds y a veces puede ha-
cerlo un poquito menos, pero estoy 24-7 pensando en esto,
y no me canso, lo disfruto. Légicamente, que eso supone
determinados cuidados, porque uno debe asignarle tiempo
a la familia y generalmente lo monotemdtico no es lo ideal,
pero yo tengo pasién por esto, me encanta. Y en mi caso, la
gestién estd influenciada por la cultura que me ha transferido
el grupo, donde la ética estd por encima de todo.

En resumen, mi estilo de liderazgo es colaborativo y de asig-
nar responsabilidades, pero muy presente en la operacién, con
foco estratégico y una mentalidad de equipo muy arraigada.

:Cémo se equilibra la visién estratégica de una empresa
en el largo plazo con la operativa del dia a dia y la rea-
lidad actual?

Para mi, liderar en Montecon implica conjugar dos dimen-
siones fundamentales: el dia a dia operativo y la visién es-
tratégica. Tengo la suerte de contar con un equipo muy
s6lido, lo cual me da la posibilidad de delegar con con-
fianza muchas tareas operativas y liberar mi tiempo para
centrarme en lo verdaderamente estratégico.

Una préctica clave que tenemos es nuestra reunién semanal
de los lunes con todos los gerentes. Ahi revisamos tanto lo

operativo -lo urgente, los desafios del dia a dfa- como los
temas estratégicos. Ademds, durante la semana mantengo
constantes encuentros con distintas personas del equipo:
eso me permite escuchar en todos los niveles, desde el es-
tibador, el maquinista, el herramentero, hasta las autorida-
des, y comprender qué estd pasando en la operacién real.
Creo que un buen lider no debe estar desconectado de la
realidad operativa: por eso paso entre un 70 y 80% de mi
tiempo en el puerto, conversando cara a cara con la gente,
en el terreno. Eso no solo me da una visién muy concre-
ta de lo que estd sucediendo, sino que también construye
confianza: que cualquier persona sepa que lo que dice es
valorado y tenido en cuenta.

Al mismo tiempo, esto me da la capacidad de actuar des-
de un liderazgo mds estratégico: no porque yo solucione
cada problema, sino porque tengo un equipo confiable que
puede hacetlo. Yo puedo enfocar mi energfa en planificar,
innovar, proyectar el crecimiento de la empresa.

Ademis, tengo un vinculo muy cercano con el directorio, y
me parece que eso es clave. Hay una cultura muy fuerte en
Montecon, impulsada desde arriba, que valora el compro-
miso, el trabajo en equipo y también la dimensién humana
y la vinculacién con el territorio, con el exterior. La empre-
sa no solo ve a sus colaboradores como trabajadores, sino
como personas integrales. Esa cultura permea el diaa diay
es algo que yo llevo siempre presente como lider.

En estos 25 afios en Uruguay, ;cudles cree que han sido
los hitos principales de la empresa en su vinculacién
con el puerto de Montevideo?

Creo que hay un hito muy importante que vale la pena des-
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Otro gran hito para el puerto de
Montevideo, el pais y Montecon

El pasado mes de agosto, el puerto de Montevideo y Montecon
recibieron un barco de Evergreen que fue golpeado por un
ciclon cuando salia de un puerto brasilerio y que termind con
cerca de 80 contenedores derribados al océano, y con otros
200 completamente destruidos arriba de la embarcacién, y
con carga peligrosa mezclada.

El primer paso, segiin Gonzdlez, fue recomponer virtualmente
y digitalmente cémo habia estado ese barco antes del impac-
to para entender dénde podia estar ubicada la carga. Para
ello, se contraté a una empresa especializada en este tipo de
situaciones, Resolve Marine, la misma que actud cuando un
barco embistié el puente de Baltimore, en marzo de 2024, y
que ha estado en otros desastres maritimos de nivel mundial,
por ejemplo, el del Canal de Suez, donde un buque porta-
contenedores encallé en marzo de 2021, bloqueando la via
navegable durante varios dias.

“Trajimos a esa empresa americana para que nos asesorara,
y luego con el expertise del personal de Montecon, y la
versatilidad de nuestro equipamiento estuvimos un mes
operando de manera continua, sin riesgo de seguridad,

sin derrame de ningtin producto al agua, sin dafo a la
infraestructura portuaria. Ese buque presenté distintos
desafios en lo que respecta a la carga que transportaba y

el estado en que se encontraba posterior al impacto de

las olas, con riesgo de seguridad y ambientales. Fue un
desaffo muy grande y logramos hacerlo con trabajo plani-
ficado y en equipo, incluso en un tiempo menor de lo que
estaba previsto. El armador quedé muy agradecido y el
puerto de Montevideo se pudo anotar ese galardén y una
gran experiencia mds. Otro aspecto para destacar fue el
rdpido accionar y coordinacién junto con las autoridades,
MTOP, ANP, Prefectura, Aduanas, Ministerio de Ambien-
te, con el Ginico objetivo de que las cosas salgan bien, ese
es un aspecto que no podemos perder nunca y que nos
distingue como pais en la regién”, relaté Martin Gonzdlez.

tacar: Montecon ha crecido al mismo ritmo que el puerto
de Montevideo y ha contribuido decisivamente a su de-
sarrollo. La historia del puerto como un puerto verdade-
ramente competitivo es relativamente reciente: aunque el
puerto existe desde hace mds de cien afnos, no fue hasta
la Ley de Puertos de 1992 que empezé a abrirse un cami-
no hacia la competencia privada y un mayor dinamismo.
Montecon tuvo la visién y la capacidad para acompanar
este proceso. No solo ha crecido junto al puerto, sino que
lo ha hecho crecer, profesionalizando cada eslabén de la
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cadena logistica. Hablamos de trabajo formal, de puestos
estables y bien remunerados, de operaciones con rigor y
planificacién, no de improvisacién. Esa cultura de profe-
sionalismo ha sido clave para la seguridad de los trabajado-
res, pero también para la eficiencia del puerto.

Montecon ha contribuido al desarrollo del pais gestionan-
do cargas clave para nuestra economia. Segtin sus propias
cifras, gran parte del comercio exterior uruguayo -el 85
% de lo que se comercializa a nivel nacional- pasa por el
puerto. Montecon no se ha limitado a manejar contenedo-
res comunes, sino que ha sido un actor versdtil en grandes
proyectos, como los parques edlicos que renovaron nuestra
matriz energética, centrales térmicas, plantas industriales
(como las de celulosa) y proyectos viales que mejoran la
conectividad nacional.

Para esto fue necesario invertir en infraestructura, en tec-
nologfa, en formacién de personal, y hacerlo con la mirada
puesta en el largo plazo. Montecon aposté por su gente,
por la modernizacién y por una operacién eficaz y segura.
Eso ha permitido que el puerto de Montevideo aumente
su competitividad y se posicione mejor a nivel regional e
internacional.

Montecon ha transitado afios de cambios regulatorios
en la competencia en el puerto. ;Cudl es hoy la realidad
de la empresa en nuestro pais y qué alcance tiene su ac-
tividad en el puerto actualmente?

Los decretos que el gobierno anterior definié supusieron
un golpe muy importante a Montecon. En apenas cuatro
meses, la empresa vio c6mo su volumen de operaciones cafa
cerca de un 65%, lo cual produjo una crisis sin precedentes
para el puerto de Montevideo y, me atrevo a decir, algo
excepcional incluso en el dmbito portuario internacional,
dadas las caracteristicas, las formas y los aspectos que mar-
caron esa decisién.

Cuando asumi, tuve que liderar la gestién de esa crisis.
Montecon tuvo que reestructurar un 40% de su plantilla,
y quienes permanecieron sufrieron reducciones salariales
cercanas al 40%. Nuestra participacién de mercado pasé
de mover entre el 50%-55% al 20%.

Los decretos supusieron, ademds, una limitante al futuro
del desarrollo de la compafiia porque esa expropiacién de
la carga que Montecon sufri6 se suponia que iba a conti-
nuar en la medida que las obras de la terminal especializada
avanzaran, con lo cual se nos estaba asignando una especie
de fecha de vencimiento al negocio. Nosotros logramos ca-
pear esa crisis de una forma, creo, exitosa. No fue fécil, fue
doloroso, porque cada paso implicaba descubrir una nueva
realidad y adaptarnos minuto a minuto. Aun asi, Mon-
tecon se supo adaptar a esa realidad, y operando con un
market share sensiblemente m4s reducido continué din-
dole servicio de calidad al comercio exterior, y ofreciendo
alternativas operativas para el puerto de Montevideo.

En los Gltimos tres o cuatro afos, Montecon ha demos-
trado que es un actor relevante para el comercio exterior.
En varias situaciones criticas, si no hubiéramos estado, tan-
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to el puerto como sus clientes -armadores, exportadores e
importadores- habrian enfrentado problemas importantes.
Hemos estado ahi, y vamos a seguir estando.

Hoy reclamamos la libre competencia porque entendemos
que es lo mejor para el puerto de Montevideo y para el co-
mercio exterior. Los dltimos afios demuestran que es fun-
damental recuperar la libre competencia en el puerto de
Montevideo para darle tranquilidad, certeza y alternativas
a los clientes, para no perder mds servicios, para recupe-
rar traficos y que el comercio exterior tenga capacidad de
bodega suficiente para exportar y llegar de forma directa a
los puertos del mundo. El compromiso del accionista no
ha cambiado: queremos seguir invirtiendo en el pais, en
el puerto y en su gente, apostando por su desarrollo, y ser
parte del crecimiento competitivo a largo plazo.

¢Cémo es el relacionamiento actual con las autoridades
de la Administracién Nacional de Puertos, y mds all4, ya
a nivel de gobierno?

Siempre hemos sido muy respetuosos de las autoridades.
Lo hemos sido en todo momento y siempre dispuestos a
colaborar. Esa ha sido una tdnica constante de Montecon
y de sus accionistas. Con las actuales autoridades hay un

Ahora tu celular
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didlogo fluido. Ellos, como nosotros, queremos lo mejor
para el puerto de Montevideo y para Uruguay.

Mundo Maritimo publicé una nota donde Maersk
anuncié una serie de ajustes en sus servicios maritimos y
terrestres para América Latina, en un contexto marcado
por la persistente congestion portuaria. Sobre el pano-
rama portuario de Uruguay, remarca las interrupciones
por huelgas y demoras en el canal de acceso, y que la
productividad del muelle se ubica en el 50% debido ala
implementacién de nuevos sistemas, y habla de esperas
de dos a tres dias para buques con ventanas (franjas de
tiempo preestablecidas en las que un barco tiene asigna-
do su arribo, atraque, operacién y salida). ;Qué lectura
hace de este anuncio?

La realidad del puerto de Montevideo hoy es preocupante.
Creemos que lo primero y mds urgente es recuperar la libre
competencia, porque eso le darfa certeza a los armadores y
sostenibilidad a las decisiones. Porque las decisiones en este
sector no se toman hoy para cambiar la préxima semana.
Luego hay una serie de factores que son criticos y que
ameritan un andlisis y una gestién rdpida. El puerto de
Montevideo, lamentablemente, perdi6 la mitad del volu-
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men como consecuencia de la pérdida de los trdnsitos con
Buenos Aires. Eso implica un gran desafio futuro, porque,
a modo de ejemplo, los armadores venian al puerto de
Montevideo por 10 contenedores, de los cuales seis eran
paraguayos y cuatro eran uruguayos. Ahora estdn viniendo
por cinco, porque el tnico que mantuvo los trdnsitos fue
Montecon. Pero como Montecon mueve entre el 20 y el
25% del market share, ya movia mucho menos trdnsito.
Entonces, cuando un armador tiene que definir si va a en-
trar al puerto de Montevideo, no es lo mismo hacerlo por
cinco contenedores que por 10. Si a eso se le agrega que tie-
ne que elegir solamente una opcidn, es otro gran problema,
porque no va a poder comparar, no va a tener alternativa
de precios, y tiene que jugar con las condiciones de un solo
operador.

Los buques més grandes que operan en Montevideo hacen
un volumen limitado de movimientos en puerto. Por ejem-
plo, un barco de 14.000 contenedores realiza entre 1.500
y 1.800 movimientos entre carga y descarga en Montevi-
deo. Es decir, que el barco no se descarga ni carga en su
totalidad. Por lo tanto, si tiene que descargar con un solo
terminal, un volumen limitado y no puede elegir otra al-
ternativa competitiva, empieza a dudar si entrar, porque
tiene una ecuacién de costo-beneficio que no sirve, y tiene
otros puertos donde mueve més escala. Por esa razén, las
inversiones siempre deben ir en orden de magnitud de la
realidad. De forma de ser competitivos y no rehenes de una
amortizacién que no se puede pagar.

Lo otro que hay que agregar es que hace cuatro afos el
puerto de Montevideo contaba con 16 servicios ocednicos
(rutas maritimas de larga distancia que conectan continen-
tes en forma directa, sin escalas). Ahora, ese niimero se re-
dujo a 11. Eso significa que se han perdido cinco servicios
ocednicos, lo que debilita atin mds la conectividad interna-
cional del puerto. A la vez, hace cuatro afios tenfamos un
servicio feeder, es decir, una operacién que levantaba carga
en Montevideo y la dejaba en Brasil, para que ahi se suba
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el servicio ocednico, y hoy tenemos cuatro. Por lo tanto,
perdimos servicios directos y ganamos en servicios feeder.
Eso quiere decir que hoy el exportador, en lugar de cargar
en Montevideo y descargar en destino, tiene que hacer un
trasbordo extra. Baja en Brasil y alli recién toma el buque
de servicio hacia lo que seria el destino final. Hay que ima-
ginar el riesgo que eso conlleva para carga refrigerada o en-
friada, donde cada dia cuenta, en puertos congestionados
como los de Brasil. Pero, ademds, a toda esta incertidumbre
se le suma la situacién regional. El puerto de Montevideo
es parte del sistema de puertos del Rio de la Plata, que estd
signado por la profundidad del puerto de Buenos Aires,
que es mucho menor que la del puerto de Montevideo.
Ese es un dato. El otro dato es que Brasil estd haciendo
no menos de 10 puertos de primer mundo, cada uno con
una profundidad de 16 metros, para un shroughput (volu-
men total de carga que mueve un puerto) de tres a cuatro
millones de TEUs por afio cada uno. Entonces, tenés Rio
Grande, Paranagud, Navegantes, Itapod, Itajai, Santos con
cuatro terminales y 17 metros de dragado, Rio de Janeiro;
todos son puertos con mucho nivel de carga. Brasil tiene,
ademds, bienes industrializados, entonces en muchos ca-
sos paga mejor flete, por lo cual son puertos que le rinden
mejor al armador, y que se estdn posicionando como las
grandes terminales del Atldntico y puertos hub.

Frente a esta realidad regional, el puerto de Montevideo
enfrenta un desafio mayor: opera bajo un esquema de mo-
nopolio, sin ofrecer capacidad para elegir entre terminal u
operador de contenedores, con falta de obras estratégicas y
un alto nivel de incertidumbre sobre su desarrollo futuro.
Sin trdnsito regional signiﬁcativo y con un movimiento ac-
tual de apenas 450.000 TEUs -muy por debajo del millén
de TEUs manejados hace dos afios-, la situacién es comple-
jay preocupante.

Por todo esto, es urgente actuar y tomar decisiones que per-
mitan recuperar competitividad en un entorno que cam-
biard aceleradamente en los préximos anos.

;Cudles son las inquietudes mds recurrentes que como
operador Montecon escucha hoy de los usuarios? Ha-
blamos de plazos, tarifas, infraestructuras, coordina-
cién aduanera, entre esos aspectos.

Montecon enfrenta hoy una limitante clave en materia de
competencia. Esa es la primera condicién que solicitamos
revisar. Somos un operador neutral, integrado a un gru-
po global de gran relevancia, con capacidad real de traer
nuevos negocios al puerto de Montevideo. Pero mientras
persista la restriccién a la competencia y a la libertad de
eleccidn, ese potencial no se puede materializar.

Ademds, los accionistas ya han expresado su voluntad de
invertir, y Neltume ha presentado una iniciativa privada
para seguir ampliando y modernizando la infraestructura
portuaria. Esa infraestructura necesita seguir evolucionan-
do para ofrecer mayores capacidades y poder gestionar
adecuadamente la diversidad de cargas que recibe el puerto
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de Montevideo. En esa linea, lo que proponemos es una
terminal multipropdsito especializada, capaz de manejar
contenedores y cargas de distinta naturaleza.

Coincido plenamente con las autoridades en la necesidad
de trazar un plan maestro para los préximos 20 o 30 afos.
Es fundamental definir hacia dénde crecerd el puerto, qué
espacios se utilizardn, qué tipos de carga se priorizardn y
cémo se integrard el puerto con la ciudad y su entorno. Esa
visién de largo plazo es clave para asegurar un desarrollo
ordenado y competitivo.

El puerto de Montevideo siempre tuvo una ventaja histé-
rica: es un puerto 24/7. Y eso no solo debe preservarse,
sino fortalecerse. Operar 24/7 implica que todo el entorno
asociado al puerto opere de esa forma.

En algunos puertos de Brasil, por ejemplo, las tarifas cam-
bian segin el dia y la hora: de lunes a viernes hay una tarifa,
desde el viernes al sdbado otra, el domingo otra; y lo mismo
en feriados. Aunque algunos funcionen 24/7, esa variacién
genera incertidumbre y resta competitividad. Montevideo,
en cambio, siempre ofrecié una tarifa plana y confiable. Esa
previsibilidad es un activo estratégico del puerto, y debe-
mos mantenerlo, desarrollarlo y potenciarlo, especialmente
en un entorno donde la competencia es esencial.

:Qué aspectos del marco regulatorio considera priorita-
rios para mejorar la eficiencia en el puerto?

Creo que va de la mano con lo que conversdbamos recién:
el puerto tiene que ser 24/7, y tiene que asegurarse que
todo el entorno sea 24/7. Es un puerto que a nivel global
cada vez va a estar mds sujeto a cumplir con determinadas
regulaciones internacionales de manera de poder justamen-
te seguir siendo un puerto confiable y un puerto seguro en
lo que respecta al origen de las cargas y por lo tanto el en-
torno tiene que de alguna manera favorecer todo eso. Hoy
se logré un acuerdo con Argentina para ir a 14 metros. Eso
es muy importante, pero la realidad es que hoy estamos a
13 metros y los muelles ptblicos en algin caso estdn a casi
12 metros, la mayoria por debajo. Eso hay que mejorarlo,
hay que dragar, hay que generar mejores condiciones para
que puedan acceder todo tipo de buques. Nosotros hicimos
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el afo pasado un estudio de maniobras que lo culminamos
en Espafia para que puedan entrar a los muelles publicos
buques de 51 metros de manga y lo logramos, y la auto-
ridad nos acompafd y la verdad es que juntos hicimos un
gran trabajo a los efectos de lograr un gran hito que fue el
ingreso de buques de 335 por 51, que son los buques mds
grandes que han ingresado, al puerto de Montevideo, a los
muelles publicos. Cuando un buque tiene mayor manga,
requiere menos calado, entonces es muy importante lo de
los 14 metros, pero también junto con eso es muy impor-
tante entender para quiénes son esos 14 metros. Hoy un
buque de contenedores dificilmente necesite esos 14 me-
tros, pero si un buque de granos, que generalmente son
mds angostos y que tienen un calado mayor. De repente no
necesariamente la solucién va solo con el marco regulato-
rio, sino que es necesario un gran pienso estratégico de acd
a 20 afios que ponga al puerto de Montevideo en el centro.

¢Qué politica ambiental y de sostenibilidad que impulsa
la empresa destacaria?

Como parte de Neltume Ports tenemos una serie de ele-
mentos a medir en materia ambiental y de sostenibilidad.
Hay un reporte de Neltume Ports acerca del impacto de
sus operaciones, de sostenibilidad ambiental que se publica
todos los afios y que nosotros contribuimos a él. Inverti-
mos en grias RTG eléctricas, que en su momento eran las
primeras en ponerse en servicio en el mundo, las mds gran-
des y ambientalmente de impacto sensiblemente reducido.
Hoy las tenemos en operacién en el puerto de Montevideo
para todo lo que es el parque de contenedores reefer que se
mueven por Montecon. Tenemos una serie de aplicaciones
e inversiones en materia de utilizacién de la energfa solar y
de movilidad eléctrica muy importante y creciendo.

El tema eléctrico tiene un gran desafio que es no afectar la
productividad a la par de la sostenibilidad y el cuidado am-
biental. Entonces estamos estudiando en mejorar el soporte
a todo lo eléctrico para asegurar que sea 100% productivo.
Es decir, que no haya afectacién a la disponibilidad de graas
y operacion. Estamos invirtiendo en el abastecimiento de
lo que nosotros llamamos la retro drea de manera de poder
incorporar cada vez mds equipamiento hibrido o eléctrico.

¢Cuiles son las principales acciones de vinculacién con
el entorno que desarrolla Montecon?

Nuestros esfuerzos estdn concentrados en dos grandes fo-
cos: el entorno préximo al puerto de Montevideo y la in-
fancia y la educacién. Creemos firmemente que el mayor
aporte que podemos hacer es acompafiar a quienes estdn
creciendo. Cémo se crian, cémo se forman y qué oportu-
nidades tienen. Por eso apoyamos a distintos centros que
trabajan directamente en la formacién de nifios y adoles-
centes.

También ponemos énfasis en la contencién de esos nifios y
adolescentes, que muchas veces recae en sus madres. Des-
tinamos apoyos especificos a centros de madres solteras y
jefas de hogar, asegurando que ese sostén familiar no falte
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ni se vea comprometido.

El otro gran foco es el entorno. Tenemos la responsabilidad
de actuar de manera sostenible en el lugar donde operamos,
contemplando lo que necesita la comunidad.

En Montecon se da una particularidad, y es que tiene
trabajadores con mds de 20 afios en la empresa. ;Qué
lectura hace de ese fenémeno?

Es algo que tiene muchas aristas. Hay, por un lado, un mé-
rito importante de la empresa, pero también una identifi-
cacién muy fuerte del trabajador con el mundo portuario,
lo que ellos llaman “la familia portuaria”.

En el sector portuario existe un microclima muy particular,
porque mds que un simple lugar de trabajo, hay un sentido
de comunidad. Independientemente de cudl sea su empresa
o su tarea, muchos portuarios se reconocen dentro de ese
“somos portuarios”. Y ese sentimiento se alimenta de expe-
riencias comunes: pasar frio o calor, trabajar 24/7, sacrificar
momentos familiares por estar en el puerto, todo eso crea
un vinculo profundo con el entorno. Es un mundo poco
comun, exigente, y precisamente por eso esa identidad se
arraiga.

Por otro lado, Montecon ha jugado un rol clave en po-
tenciar esa pertenencia. Ofrece trabajo seguro y formal,
con capacitacién constante. Los salarios portuarios estdn
alrededor de un 20-30 % por encima del promedio del
mercado, y la formacién no es solo tedrica, es vivencial y
especializada. Muchos portuarios adquieren conocimientos
que dificilmente obtendrian fuera, ya sea a través de en-
trenamientos locales o en el extranjero, con fabricantes de
equipos o en sus sedes principales.

Ademis, hay una cultura muy marcada de poner a la per-
sona en el centro. La empresa demuestra una preocupacién
genuina por el bienestar de sus trabajadores. Por ejemplo,
nosotros iniciamos siempre los directorios con la informa-
cién de seguridad y salud de cada mes. Monitoreamos los
riesgos, estudiamos sus causas y ante cada incidente de se-
guridad de un colaborador investigamos en profundidad,
donde el CEO lidera todos estos aspectos. Existe una poli-
tica clara y que apuntamos a que nuestras personas salgan
mejor de lo que entraron, y eso alcanza tanto lo fisico como
lo mental y emocional. Esa cultura de cuidado genera com-
promiso. No es raro encontrar en Montecon trabajadores
que llevan 20, 25 o incluso 30 afios vinculados al puerto y a
la empresa. Eso es algo muy llamativo en el mundo de hoy.

Hubo un hecho significativo, que fue la llegada del bu-
que portacontenedores Kota Ebony, el mds grande que
llegé a un muelle piiblico en Uruguay. Es mds, ese arri-
bo obligé a un exhaustivo trabajo de planificacién de la
empresa. ;Qué detalles rodearon ese arribo?

Esa fue una gran experiencia para todos. Un hito muy rele-
vante del presente afo, que demandé un trabajo que durd
miés de 18 meses.

Para demostrar que la maniobra era segura, Montecon con-
trat a la consultora espafola Siport21. Esta empresa rea-

liz6 un estudio de maniobras de acceso al puerto de Mon-
tevideo, con distintas condiciones de marea, de clima, de
carga en el barco, etc.

Eso arrojé resultados positivos, muy promisorios. Lo abri-
mos a las autoridades en ese momento con total transpa-
rencia y a total disposicién. Fue una inversién que hici-
mos nosotros, 100% a costo de la empresa y que hoy sirve
a los efectos de todos los muelles publicos y diferentes
actores del puerto. Luego todos esos cilculos de manio-
bra, se debié avanzar hacia simuladores reales, para lo cual
conformamos una delegacién integrada con los pricticos
del puerto de Montevideo, patrones de los remolcadores,
autoridades de ANP y Prefectura Nacional, y nos trasla-
damos a Espana donde se procedié a realizar una serie
de simulaciones en el centro especializado de Siport21
durante una semana. Se hicieron mds de 70 maniobras
de ingreso y egreso a los muelles publicos del puerto de
Montevideo, todas con éxito. A partir de ahi logramos el
visto bueno de las autoridades para modificar la norma-
tiva y ampliar, con una serie de condicionamientos cli-
mdticos, la llegada de estos buques, que terminaron por
ingresar en abril de este afo.

Hace unos dfas atendimos al segundo de sus caracteristicas,
que fue el Kota Embun, por lo cual hoy tenemos dos barcos
de 335x51 metros y unos 14.400 teu de capacidad entran-
do y generando experiencia en los muelles pablicos, desde
abril, con total éxito. Que el puerto de Montevideo y que
los muelles publicos tengan la capacidad de recibir estos
barcos, habla de su vigencia.

Si pudiera cambiar una sola cosa en el sistema portuario
uruguayo, ;cudl seria?

Lo primero y fundamental para transmitir certezas a los
clientes del puerto de Montevideo es reestablecer la libre
competencia. Es fundamental. El comercio exterior uru-
guayo necesita un puerto competitivo, mayor capacidad
de bodega donde cargar sus contenedores y los armadores
necesitan poder elegir quien quieren que opere sus bu-
ques. También intentarfa alinear las politicas portuarias
lo més rdpido posible con la realidad internacional y el
dinamismo que presenta actualmente la industria naviera.
Como mencioné antes, perdimos cinco servicios ocedni-
cos y ganamos cuatro servicios feeder. No tiene sentido
que haya un monopolio. Existe un riesgo real de que el
Rio de la Plata se “feederice” y con las decisiones tomadas
en la administracién anterior, hemos acelerado esa reali-
dad.

La feederizacién del Rio de la Plata siempre ha sido un
elemento que se contempld, como hipétesis de riesgo, en
el 4mbito portuario y naviero local, pero se proyectaba a
un plazo mucho mds largo. Sin embargo, en los dltimos
cuatro o cinco anos los cambios en el sector naviero fueron
enormes y se aceleraron de manera inesperada. Lo que se
prevefa para, al menos, dentro de diez aos llegé de golpe.
Por eso es clave ser rdpidos y dindmicos para entender esa
nueva realidad y adaptarnos a ella. @
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OMAR DANERI CEO DE CAR ONE

El poder de la diversidad:
como Gar One redefine el
mercado automotor uruguayo

Desde la compra del terreno en 2014 hasta la consolidacion de Car One Center como un polo automotor y comercial
de referencia, el grupo Antelo ha marcado un camino de innovacion y expansion en Uruguay. Tras adquirir Santa Rosa
en 2016 y entender el mercado local, la construccion del centro comenzo en 2018, inaugurando en 2020 la primera
fase automotriz y expandiéndose al retail en 2021, con marcas como Decathlon, Kiabi, Tienda Inglesa y McDonald’s,
entre otras. Hoy, con mas de 20 marcas de autos y 500 vehiculos usados, Car One se posiciona como un espacio
Unico donde conviven innovacion, tecnologia y variedad. La entrevista con Omar Daneri recorre |a estrategia de
crecimiento, la adopcion de vehiculos eléctricos e hibridos, la inversion de US$ 250 millones en 10 afios y los valores
que guian a sus lideres, combinando vision empresarial con pasion personal.

n 2014, la idea comenzé a tomar
E forma con la compra de un terreno

que marcaria el primer paso hacia

un ambicioso proyecto en Uruguay.
Dos anos después, en 2016, el grupo adqui-
7ié6 Santa Rosa, concesionario de Renault y
Nissan, como una manera de adentrarse en el
mercado automotor y conocer de cerca las di-
ndmicas del sector.
La construccion del Car One Center arrancé
en 2018, y en noviembre de 2020 se inaugurd
la primera fase, centrada exclusivamente en la
parte automotriz. Un anio mds tarde, en 2021,
se completd la expansion hacia el retail. Con el
tiempo, esa linea de negocio fue incorporan-
do marcas que hoy conforman un abanico de
ofertas. Decathlon, Kiabi, Porcelanosa, Nate-
rial, JYSK, McDonald’s, Starbucks, Samsung,
Mosca, Mercado de los Horneros, Bigg Fit y

OM, un centro de belleza de Farmashop, son
algunas de ellas, ademds de mds de 20 marcas
automotrices.

Hoy, Car One Center y Car One, con una
oferta combinada de autos, retail y entreteni-
miento, se consolidan como un punto de refe-
rencia en el mercado uruguayo y un ejemplo
de inversion estratégica y diversificacion co-
mercial.

Car One se ha consolidado como un re-
ferente en el sector automotor. ;Cémo
describiria el camino que ha recorrido y
el posicionamiento que ha logrado en el
mercado?

Car One se ha convertido en el gran centro
aglutinador de marcas del sector automotor.
Hoy es un punto de referencia porque ret-
ne a mds de 20 marcas, entre ellas todas las

mids relevantes del mercado, lo que lo vuel-
ve un espacio unico en Uruguay. No todas
las marcas son nuestras, muchas pertenecen
a otros grupos, pero todas conviven en un
mismo lugar y eso genera una propuesta de
calidad y una variedad dificil de encontrar
en otro punto del pais.

Hoy el proceso de btsqueda comienza en
internet, pero cuando la gente quiere ver,
sentir y probar un vehiculo, viene a Car
One porque acd tiene todas las opciones
juntas. Si alguien quiere comparar marcas o
descubrir nuevas -incluyendo muchas de las
marcas chinas que estdn irrumpiendo con
fuerza-, este es el tnico lugar donde puede
hacerlo de manera inmediata.

A diferencia de los salones tradicionales,
donde el trfico de publico es cada vez me-
nor, en Car One la gente sigue viniendo a
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ver autos. Acd no hay una sola marca, hay
20, y ademds ofrecemos mds de 500 autos
usados con garantia, lo que complementa
atn mds la experiencia. Los fines de semana
se observa un flujo de publico permanente,
algo que no ocurre en los salones del centro
de Montevideo ni en otros concesionarios.
Por otro lado, estd Santa Rosa, el impor-
tador que representa algunas de estas mar-
cas. El grupo Antelo compré Santa Rosa
hace 10 afios -yo me vine a vivir a Uru-
guay en ese momento- y desde entonces
hemos crecido de forma sostenida. Empe-
zamos fortaleciendo nuestras marcas ma-
dre, Renault y Nissan, y luego incorpora-
mos muchas otras adaptdndonos al nuevo
escenario global, donde el avance de las
marcas chinas, la llegada de nuevas tecno-
logias y la transicién hacia energias mds
limpias emerge con fuerza.

En su momento entendimos que tenfamos
que salir a buscar esas nuevas propuestas
para traerlas al pais, y el tiempo nos dio la
razén. Las marcas que incorporamos estin
creciendo muy bien, y el vehiculo chino, el

auto eléctrico y las nuevas energfas ya estdn
totalmente despegando en Uruguay.

El hecho de contar con una oferta de 20
marcas y 500 autos usados lo convierte en
un fenémeno tnico.

Si. La oferta de 20 marcas no es solo nues-
tra, sino que es posible gracias a todo el mer-
cado y a todos los importadores que estdn
presentes. El hecho de que estemos todos
juntos en un mismo espacio es lo que le da
una potencia enorme. Es, en cierto modo,
una solucién estratégica entre nosotros y las
marcas. Todos vendemos mds. Cada afo,
los salones de todas las marcas aumentan
sus ventas, lo veo con las mias y también lo
escucho cuando hablo con los otros impor-
tadores. Esto surge de una unién que logra-
mos construir. Yo propuse la idea y todos se
subieron, incluso sabiendo que, de alguna
manera, soy competidor de ellos. Pero la 16-
gica fue clara: si hacemos algo que traccione
mds publico, todos vamos a vender mds. Y
eso es exactamente lo que pasa. Acd com-
petimos; algunas ventas las gano yo, otras
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las gana otro importador. La convivencia
de todas las marcas compitiendo sanamente
en un mismo lugar es lo que vuelve a Car
One tan interesante. Un cliente puede venir
buscando una marca y terminar comprando
otra. A veces gands, a veces perdés, eso es
natural, y es lo que potencia el modelo.
Creo que este concepto es unico y dificil de
replicar. No hay espacio ni condiciones para
que existan muchos Car One en Uruguay.

Fue una gestién dificil al principio.

Si, al principio fue complejo. Las marcas
dudaban, era algo nuevo para todos y es 16-
gico que hubiera desconfianza. Pero hubo
un momento clave: el primero que me dijo
que si, y que fue el gran disparador para que
el resto se sumara, fue Lestido. Ellos fueron
los primeros en apostar y decir “vamos”.

En Argentina pas6 exactamente lo mismo.
Cuando uno presenta un proyecto asf siem-
pre surge la pregunta de si realmente con-
viene compartir espacio con competidores.
Y yo siempre fui claro: “Si decis que si pri-
mero, elegis primero”. Ese fue el acuerdo.
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Por eso Lestido se quedd con el local mas
estratégico, la primera concesionaria sobre
la Interbalnearia. Ese espacio originalmente
iba a ser para una de nuestras marcas, pero
cumplimos lo que prometimos: ellos eligie-
ron y lo tomaron. Hoy les va bdrbaro, es-
tdn muy contentos y ya estamos hablando
de que nos acompafien también en Punta
del Este. Ese primer si fue fundamental para
destrabar todo lo demds.

Los hébitos de consumo van cambiando.
:Cémo se comporta hoy el comprador
uruguayo? ;Qué busca: eficiencia, tecno-
logia, financiacién, servicio posventa?

Me sorprendié muchisimo cémo cambié
el consumidor uruguayo en estos 10 afos.
Cuando llegué, el mercado estaba muy en-
focado en autos baratos y pequenos. Era di-
ficil vender vehiculos caros; un auto de mds
de US$ 40.000 practicamente no se movia.
Hoy vendés autos de US$ 70.000 o US$
80.000 con total naturalidad. El mercado se

Los numeros de Gar One

fue muy hacia arriba y la oferta también se
focaliz6 mds en ese segmento, aunque por
supuesto se siguen vendiendo muchos ve-
hiculos econémicos. En nuestro caso, con
Renault, el Kwid -que es el auto mds barato
del mercado- sigue teniendo una demanda
enorme.

El uruguayo le perdié el miedo a la nueva
tecnologia y, dirfa incluso, que es uno de
los paises que mds rdpido estd adoptando
las nuevas energfas. Busca tecnologia, equi-
pamiento, calidad. Es muy exigente. Hoy
es dificil vender un auto que no tenga, por
ejemplo, Apple CarPlay. Ese tipo de pres-
taciones ya se volvieron un estdndar. Pero
el cambio mds fuerte es la apertura hacia lo
eléctrico, lo hibrido, los vehiculos de rango
extendido y, especialmente, hacia las marcas
chinas. El consumidor entendié que en estas
nuevas tecnologias los autos chinos estdn un
paso adelante. Y se lanzé de cabeza; hoy los
autos chinos estdn realmente rompiéndola
en el mercado uruguayo.

* Unas 500.000 personas visitan el megacentro cada mes.

* Alrededor de 800 autos vendidos por mes

400 usados (vendidos exclusivamente por Car One)
400 cero kilémetro (vendidos entre todas las marcas del predio)
* Unas 500 personas trabajan en el predio, sumando Car One y Car One Center
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:Qué impacto ha tenido el crecimiento de
la movilidad eléctrica en el modelo de ne-
gocio de Car One?

Muchisimo. Hoy los autos eléctricos repre-
sentan mds del 20% del mercado, y si suma-
mos los hibridos, ya superan el 30%. Todo
indica que ese porcentaje podria llegar al
50% muy pronto, incluso el afo que viene.
El gran desafio sigue siendo la infraestructu-
ra de carga. Por ¢jemplo, esta temporada en
Punta del Este seguramente serd complejo
porque los cargadores publicos estardn satu-
rados.

Uruguay, en realidad, es un pais ideal
para los eléctricos e hibridos. Nuestros
hibridos enchufables, por ejemplo, tienen
autonomias de 180 km en modo eléctri-
co y resuelven muy bien el uso diario. El
consumidor ya hizo el click, busca nueva
energfa y tecnologfa, y eso estd acelerando
la electrificacién del mercado a un ritmo
impresionante. Hoy cuesta cada vez mds
vender autos a combustién en los segmen-
tos medios y altos. En cambio, si se siguen
vendiendo bien las pick-ups y los autos
mds econdmicos.

También cambié el mercado de usados, por-
que los vehiculos a combustién se deprecian
mds rdpido, mientras que muchos eléctricos
e hibridos mantienen muy buen valor de
reventa.

Se estd produciendo un choque donde la
gente viene con su auto usado a combus-
tién, que lo pagd US$ 40.000 hace dos afios
y hoy vale US$ 20.000. Ocurre que ahora
salieron autos con una tecnologia nueva a
US$ 30.000.

La oferta china influye mucho en esta di-
ndmica. Lanzan modelos nuevos de mane-
ra permanente, con tecnologia avanzada y
precios competitivos, lo que empuja a todos
a ajustar y acelerar el cambio. Estamos en
un momento de transicién fuerte, donde el
mercado se estd moviendo hacia la nueva
energia més répido de lo que imagindbamos.

:Seguirin llegando nuevas marcas al grupo?
No estamos en una busqueda activa de nue-
vas marcas. Nosotros trabajamos con los
grandes grupos chinos, que son Changan y
GWM, que son los dos grupos mds gran-
des que hay en China. Después tenés Chery,
Geely y BYD; esos son los grandes grupos
que existen en China.

Tenemos operaciones en Uruguay, Paraguay



ENJOYLIVE

Espr:mtums QUE SE
A e
/s, i || _f_!pf <

NOCHES DE TANGO - ILAR'SORDO-
27 AL 30 DE DICIEMBRE 10 DE ENERD
1AL4 DE ENERO g

%

CHUNGD
20 21 DE ENEROD

LUCIANO PEREIRA

LA KONGA
17 DE ENERQ

24 OE ENERD

1.
)
~ DIEGOTOF - GODOY '/ SEBASTIAN
v j [:‘E F.EBF'!EHE] ; ?[!E FEBREH[] 13-0E FEBRERD m%lg%%l%
HAS [lE 3|] ESPEETﬁCUlﬂ D _A DIRU AR ESTE VERANU

8
@ enJoY PUNTA DEL ESTE



R~ DESARROLLO

Seias de identidad

Omar Daneri es casado y tiene tres hijos.

:En qué auto anda?

Andaba en un Deepal S7 y ahora me subi a un GWM Ora. Mi esposa tiene un Deepal S5.
:Qué hobby tiene?

Soy fandtico del rugby y disfruto mucho ir a ver a mis hijos jugar, pero solo a mirar. Yo
juego al padel, pero no dirfa que tengo un hobby fijo.

:Una comida?

El asado.

:Acompafiado de qué bebida?

De un vino... un Cabernet Frang; si puede ser de Catena, mejor.

:Qué miisica le gusta?

El rock argentino.

Sin importar el momento histérico, ;con qué personaje le gustaria tomar un café?
Soy muy fan del deporte y muy cholulo de los deportistas. Elegiria a dos: Diego Ma-
radona y Lionel Messi. Si pudieran estar juntos, mejor.

:Qué caracteristicas cree que lo definen?

A nivel laboral, creo que sé rodearme bien. Sé elegir equipos y lo considero una virtud.
También soy un motivador: he impulsado a muchisima gente que trabaja conmigo
desde hace anos, muchos desde la época de Santa Rosa.

No vine con un equipo de Argentina: el equipo que tenemos hoy es casi totalmente
uruguayo, y es uno de los mejores con los que trabajé en mi vida.

Soy préctico, delego muchisimo —porque no se puede crecer sin delegar— y doy mu-
cha confianza. No me gusta que trabajen “para mi”; prefiero que vengan, me cuenten
el problema y lo resolvemos. Suelo decidir rdpido, escucho y acompafio.

Cuando elijo bien a la gente, la delegaciéon fluye. Y creo que en eso me equivoco poco.
:Una frase o concepto para definir a Antelo?

Admiro su olfato. El olfato para los negocios que tiene Manuel no lo vi nunca. Hace
afios que no le discuto nada: si él dice “hagamos esto” o “vayamos alld”, sé que es por ahi.
Es sencillo, préctico, delega mucho y da toda la confianza. He aprendido muchisimo
de él. Es un emprendedor nato, un gran medidor de riesgos y un motor constante: la
mayoria de las iniciativas nacen del impulso de él.

:Cémo es su vida en Uruguay?

Soy un enamorado de Uruguay. Tenemos negocios en Paraguay, Argentina y Uruguay;
soy argentino y podria vivir alld, pero elijo vivir acd al 100%. La calidad de vida es
extraordinaria y he hecho muchos amigos.

Tengo tres hijos de 17, 22 y 24 afios. Los dos primeros pricticamente se criaron acd y
te dirfa que ya son uruguayos. El mayor decidi6 estudiar en Argentina y se quedé alli.

y Argentina, y en cada pafs manejamos dis-
tintas marcas, pero siempre dentro de estos
mismos grupos.

Puede incorporarse alguna otra marca que
pertenezca a ellos, pero no estamos salien-
do a buscar nuevas representaciones por
fuera de este esquema. Nuestro enfoque es
consolidarnos trabajando con estos gran-

des grupos.

¢Qué caracteristicas particulares tiene el
mercado local que lo diferencia del de Ar-
gentina o Paraguay?

La principal diferencia es la electrificacién.
Uruguay estd muy adelantado en la adop-
cién de nuevas energias. Mientras aqui los
vehiculos eléctricos e hibridos ya represen-
tan alrededor del 30% del mercado -y como
dije, podrian llegar al 50% el afio que vie-

ne-, en Argentina la situacién es muy distin-
ta. En Argentina, hoy por hoy, para traer un
auto de nueva energfa hay que pagar 35%
de arancel, entonces es muy dificil competir.
El afio pasado el gobierno liberé la impor-
tacién sin tener que pagar ese arancel, con
un cupo de 50 mil autos de nueva energfa,
entre hibridos y eléctricos. Funcioné muy
bien, fue un éxito y se vendieron todos. El
afio que viene el gobierno argentino va a ha-
cer lo mismo, pero estd cuotificado, son 50
mil autos en un mercado de entre 600 mil y
700 mil vehiculos; estds hablando del 10%
del mercado.

Ademds, el parque automotor uruguayo es
hoy mucho mds moderno y tecnoldgico,
incluso mds que el argentino y el paragua-
yo. Argentina sigue muy concentrada en
vehiculos del Mercosur, casi todos a com-
bustién, mientras que Uruguay trabaja con
autos de todo el mundo, con mds tecnologia
y marcas premium. El cambio es tan gran-
de que se invirtié la percepcién histérica:
el parque automotor uruguayo, que antes
se vefa envejecido, hoy es claramente de los
mds modernos de la regién.

:Qué decisiones fueron clave para man-
tener el rumbo del negocio de este polo
comercial que combina automocidn, co-
mercio y servicios y llegar a este ecosiste-
ma de autos y retail que conocemos hoy?
Creo que hubo tres decisiones fundamenta-
les. La primera fue abrir Car One. Fue una
apuesta muy grande, 100% mérito de Ma-
nuel Antelo. Yo incluso tenfa mis dudas. Es-
tabamos creciendo bien con Renault, Nis-
san y Santa Rosa como importadores, pero
Manuel insistié y lo hizo. Hoy es un éxito
espectacular: entran 500.000 personas por
mes. Esa apertura nos dio un gran impulso
y nos posicioné de otra manera en el mer-
cado. La segunda decisién clave fue diversi-
ficar la oferta con autos tecnoldgicos, espe-
cialmente los chinos. Traer nuevas marcas y
modelos nos permitié ampliar la variedad y,
mirando hacia el futuro, aumentar la renta-
bilidad de la compafia. Si nos hubiésemos
quedado con solo dos marcas, no habriamos
logrado ese crecimiento.

La tercera gran decisién fue diversificar el
negocio mds alld de los autos. Manuel y yo
toda la vida nos habiamos dedicado 100% a
los autos y a su logistica, pero nos lanzamos
al retail. Hoy tenemos este negocio de retail
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en Uruguay, Argentina y Paraguay, estamos
desembarcando en Ecuador, y lo vamos a
hacer en Bolivia con un modelo similar de
autos y retail. En principio vamos con De-
cathlon, que es nuestra marca insignia. Ob-
viamente, la idea es acompanar con todo el
resto de las marcas, e intentar también hacer
el negocio de los autos. Nosotros aprendi-
mos a ejecutar marcas internacionales con
alta fidelidad, respetando su cultura y sus
procesos, sin inventar nada. Esto nos per-
mitié crecer en un rubro completamente
distinto y generar muy buena rentabilidad.
Si resumis, esas tres cosas, abrir Car One,
incorporar autos tecnoldgicos y diversificar
hacia el retail fueron las claves que nos lleva-
ron a donde estamos hoy.

:Cudl es el monto que el grupo lleva in-
vertido en Uruguay?

Entre Nordex y el proyecto Car One Cen-
ter hemos invertido cerca de US$ 150 mi-
llones. Solo en Capex e inversiones en real
estate estamos destinando alrededor de US$
40 millones en Punta del Este, entre obra
y tierra; en Car One Center hay otros US$
40 millones, a lo que se suman los US$ 50
millones invertidos en Nordex y otros US$
20 millones en diferentes salones. Esos US$

Car One desembarca en Punta del Este con el mismo modelo de negocio

150 millones corresponden a inversién Un hito muy importante para el grupo Antelo es la apertura de Car One en Punta
pura, es decir, capital volcado directamente del Este, en la zona del Jagiiel, la que estd prevista para octubre de 2026. Se trata del
en Uruguay. Ademds, debemos sumar apro- segundo Car One en Uruguay y promete ser, segiin Omar Daneri, un proyecto atn
ximadamente US$ 100 millones de capital mds destacado que el primero, con un disefio extraordinario y una fuerza comercial
de trabajo, que es lo necesario para operar significativa. El modelo de negocios, al igual que su antecesor, incluye vehiculos y re-
todo este ecosistema. tail. La inversién estimada rondard los US$ 40 millones, lo que refleja la magnitud y
En total, entre Capex y capital de trabajo, el compromiso detrds de esta expansién. Este nuevo desarrollo consolidard atin mds la
estamos hablando de US$ 250 millones in- presencia del grupo en el pais.

vertidos en 10 anos. Es un niimero muy
significativo. @

Paquete

Full &g

Conocd mds en itawcom.uy
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UNA VENTANA AL MUNDO

Seis meses en Japon: como Uruguay

construyo presencia, relato

y oportunidades en la Expo Osaka

La Expo Osaka 2025 represento para Uruguay una experiencia inédita: seis meses de despliegue institucional,
empresarial y cultural en uno de los mercados mas exigentes del mundo. Benjamin Liberoff, comisario general de
Uruguay para esta exposicion universal, analizd para Empresas & Negocios |a estrategia detras de esta presencia,
los desafios logisticos y culturales, los aprendizajes y la proyeccion para futuras exposiciones internacionales.

Una expo es una oportunidad sin
igual para un pais”, sostuvo Liberoff
al iniciar su evaluacién sobre la par-
ticipacién uruguaya. No lo dijo como una
frase mds, sino como sintesis de un proceso
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que demandé afios de preparacién, multi-
ples instituciones involucradas, objetivos
econémicos y diplomdticos convergentes y
un despliegue de logistica milimétrica.

La presencia implicé coordinar esfuerzos

de gobiernos de distintos signos politicos,
integrar organismos publicos, sumar em-
presas con presencia en el mercado asidtico
y sostener un trabajo de seis meses del otro
lado del mundo. “Dar continuidad a eso es
un primer elemento que a veces no se con-
sidera, pero que en definitiva es parte de un
pais”, sostuvo.

Esos meses de participacién demandaron
pensamiento estratégico, contenido audio-
visual adaptado al japonés, gestién cultural,
acciones de promocién comercial, presencia
institucional de alto nivel y una agenda pa-
ralela fuera del predio de la exposicién que
fortalecid la visibilidad del pais.

Un mercado prioritario y una historia bi-
lateral centenaria

Uruguay mantiene 104 afios de relaciones
diplomdticas con Japén, posee una comu-
nidad japonesa residente y un historial de
cooperacién estratégica. Pero ademds, es un
mercado sofisticado y altamente competiti-
vo, con oportunidades para alimentos pre-
mium, tecnologfas vinculadas a la sostenibi-
lidad y nuevos modelos de negocios.

En ese sentido, el exsubsecretario de Turis-
mo comenté que visualizaron que Japén
“no era un pafs mas de Asia’, sino una na-
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cién que a través de esos afios construy6 un
conjunto de cooperaciones “muy importan-
tes para el Uruguay”.

Ademds, sobre esa base se definieron prio-
ridades: destacar la calidad agroalimentaria,
la innovacién educativa (Ceibal), la cadena
logistica, el desarrollo energético y la creati-
vidad uruguaya.

Uruguay invirti6 alrededor de dos millones
de ddlares en la participacién. La cifra, lejos
de ser un gasto, fue concebida como una in-
version en posicionamiento estratégico.

Los resultados, aunque no siempre medibles
de forma inmediata, abrieron puertas rele-
vantes. En el Dia Nacional, celebrado el 19
de junio, dos grandes cadenas distribuido-
ras japonesas, que ain no tenfan relaciona-
miento con nuestro pais, se reunieron con la
delegacién oficial. Esto significé una apertu-
ra para el mercado nacional.

En la exhibicién, la gastronomia uruguaya
tuvo un protagonismo destacado con de-

Elverdadero
o 9

mostraciones de carne y lengua vacuna a las
brasas. También se reconocié la calidad del
aceite de oliva y del caviar uruguayo, mien-
tras que un grupo de disenadoras de prendas
en lana virgen presenté propuestas de sus-
tentabilidad y disefio tanto en Osaka como

en Tokio.

La preparacién del stand fue un ejercicio
de precisién comunicacional, ya que Japén
no es un mercado angloparlante y el publi-

co no se detiene demasiado tiempo frente a
los contenidos. Eso exigié formatos breves:
“Habia que concentrar a las personas en dos
minutos, dos minutos y medio”, recordé Li-
beroff.

En linea con esta anécdota, comenté que el
inglés no era una lengua que masivamente
se manejara en el pais asidtico y que por esta
razén “todo debia estar subtitulado”. Ese
aprendizaje, sostuvo, serd clave para futu-
ras exposiciones internacionales, incluida la
préxima Expo Riyadh 2030.

La estrategia de Uruguay en la Expo Osa-
ka no se limitd a exhibir productos agroa-
limentarios o presentaciones empresariales.
El equipo entendié que, en un mercado
como el japonés -sensible a las narrativas, a
la historia y al detalle simbdlico-, era necesa-
rio construir un relato-pais completo, capaz
de transmitir identidad, sensibilidad cultu-
ral y valores.

“No fue solamente un stand en el cual lleva-
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verdadero Falso 9

La promo para los
que miran el futbol
desde el silldon

Escanes para participar
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mos productos; tratamos de reflejar aspectos
de la vida nacional que se dieron a lo largo
de esos seis meses”, subrayé Liberoff, expli-
cando que la presencia uruguaya incluyd
capas culturales, histéricas y humanas que
trascendieron lo estrictamente comercial.
Uno de los gestos simbélicos mds potentes
fue la entrega a las autoridades japonesas de
una serie de sellos conmemorativos emiti-
dos por el Correo Uruguayo, dedicados al
recuerdo de Hiroshima y Nagasaki. No se
traté solo de un acto diplomadtico, fue un re-
conocimiento explicito a un capitulo central
de la memoria colectiva japonesa.

Este gesto operé como punto de encuentro
entre ambos paises, articulando dos tradi-
ciones: la de Uruguay como pais defensor de
los derechos humanos, y la de Japén como
nacién profundamente marcada por la paz.
Fue una sefial de respeto y de afinidad, un
puente emocional en un espacio donde la
sensibilidad histdrica importa tanto como la
agenda econdmica.

El exministro sefialé que la presencia de las
margaritas del 20 de mayo -simbolo de la
marcha en recuerdo a los detenidos desapa-
recidos en dictadura- reforzé esa narrativa.
Explicé que fueron colocadas no solo en el
stand uruguayo, sino también en espacios
compartidos con otros paises latinoameri-
canos, “e incluso en el propio stand de las
Naciones Unidas”, lo que generé conversa-
ciones y permitié exhibir a Uruguay como
un pais con un compromiso democrdtico
sélido y reconocido.

Deporte como identidad: el Maracanazo
y los nuevos hitos deportivos

En un pais donde el fitbol es sefia de identi-
dad internacional, la delegacién también in-
corpord hitos deportivos a su propuesta. La
conmemoracién de los 75 anos del Mara-
canazo formé parte central de la estrategia:
Ceibal desarroll6 una trivia interactiva para
nifias, nifios y adolescentes japoneses, uti-
lizando aquel episodio emblemdtico como
puerta de entrada para instalar a Uruguay en
el imaginario joven.

Como complemento, un frigorifico uruguayo
elaboré una lata especial de corned beef con
un disefio alusivo que fue entregada como
premio a los participantes, reforzando el uso
del deporte como herramienta de proximidad
cultural, tal como destacé Liberoff.
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La participacién deportiva se amplié con
la transmisién del partido entre Uruguay y
Perti -que aseguré la clasificacién al Mun-
dial- y la difusién, en diferido, del encuen-
tro de Los Teros frente a Australia. A ello se
sumd la presencia de la atleta uruguaya Ju-
lia Paternain, reciente medallista de bronce
en la maratén del Mundial de Atletismo de
Tokio 2025, lo que potencié la visibilidad
del deporte nacional en un contexto de alta
exposicién internacional.

Aprendizajes logisticos: tiempos, feriados
y planificacién regional

Entre los aprendizajes operativos que dejé la
experiencia en Osaka, Liberoff destacé la im-

portancia de comprender a fondo los ritmos
locales, incluidos los feriados y particulari-
dades del calendario japonés. “También hay
que conocer mejor el calendario de feriados
que hay entre medio de los seis meses”, men-
ciond.

Ese tipo de detalles, dijo, pueden definir
el éxito o la frustracién de una agenda
oficial, especialmente cuando la estra-
tegia incluye actividades por fuera del
predio de la Expo. Como ejemplo, recor-
dé que la subsecretaria de Turismo, Ana
Claudia Caram, viajé a una feria interna-
cional del sector ubicada a 100 kiléme-
tros del predio principal, mientras que
la comitiva oficial del Dia Nacional se
trasladé a Tokio. Pero incluso esos movi-
mientos adicionales exigieron precisién.
“Si nosotros querfamos hacer eso y era
feriado, le errdbamos”, resumid, subra-
yando que la planificacién minuciosa
serd clave para encarar con éxito futuras
exposiciones universales.

A esos desafios pricticos, Liberoff sumé
otra leccién estratégica de cara al futu-
ro: la necesidad de preparar con anti-
cipacién un andamiaje institucional y
politico que trascienda los cambios de
gobierno. “Como nadie sabe quién va
a ser gobierno en el 2030, creo que el
Parlamento tiene un rol a jugar distinto,
porque esto requiere dinero para poderse
implementar”, sefald. Para el ejecutivo,
la participacién en una exposicién uni-
versal demanda acuerdos multipartida-
rios estables que garanticen continuidad
y respaldo presupuestal.

También remarcé la importancia de involu-
crar al sistema académico y cientifico desde
etapas tempranas. “La Universidad de la Re-
publica y las otras universidades tienen que
ponetlo en los calendarios, porque hay espa-
cio para eso’, reflexiond.

“Visualizar cudl es la agenda y las priorida-
des para esa presencia lleva tiempo y tiene
que ser una mirada multipartidaria, con el
respaldo politico que efectivamente en eso
estd el pais”, concluyd. En su visidn, la ex-
periencia en Osaka demostré que Uruguay
logré un posicionamiento significativo en
Japén y, por extensién, en Asia, pero dejé
también un conjunto de aprendizajes para
consolidar una presencia mds robusta en fu-
turas exposiciones. @
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JOSE MEDINA, GERENTE REGIONAL DE MOTOROLA

““Los consumidores uruguayos se
caracterizan por ser unos de los mas
racionales y exigentes de la region”

En dialogo con Empresas & Negocios, el ejecutivo regional de Motorola analizo el desempefio reciente de la marca
en Uruguay y detallé como evolucionan las preferencias de los consumidores en un mercado cada vez mas exigente.
Explicd por qué la compariia proyecta crecer 35% en volumen importado este afio, qué impulsa la expansion del
segmento premium, como la inteligencia artificial redefine todo el portafolio y cuales seran los ejes de innovacion para

on una operacién en pleno ascenso
y un portafolio que gana terreno

2025 en la region.
c en todos los rangos de precio, Mo-
torola identifica a Uruguay como
uno de los mercados més dindmicos y estra-
tégicos de su regién. La compaiia proyec-
ta un crecimiento del 35% en su volumen
de importaciones este afio, un avance que
la llevard a alcanzar un market share de dos
digitos y que, segtin su gerente regional, José
Medina, confirma un punto de inflexién en
la relacién entre la marca y los consumido-
res uruguayos.

:Cémo evaliia el desempefio de Motorola
en el mercado uruguayo en el dltimo ano?
En Motorola venimos apostando fuerte-
mente al crecimiento en Uruguay, y hoy po-
demos decir que esas decisiones estratégicas
estdn dando resultados muy positivos. Du-
rante el dltimo afio consolidamos nuestra
presencia y fortalecimos nuestra propuesta
de valor en todos los segmentos del merca-
do. Para este afio proyectamos un crecimien-
to del 35% en nuestro volumen de importa-

ciones de smartphones, lo que nos permitird
alcanzar un market share de dos digitos en el
pais. Este hito refleja no solo la buena recep-
cién de nuestro portafolio por parte de los
consumidores, sino también nuestro com-
promiso de largo plazo con Uruguay.

“Seguiremos avanzando en nuestro
camino por consolidar a Motorola dentro
del segmento premium, tal como lo
venimos haciendo en los (ltimos afos”.

:Qué segmentos de producto crecieron
mis en Uruguay y qué explica ese com-
portamiento?

El crecimiento que estamos viendo en Uru-
guay es transversal a todos los segmentos
del mercado. En el segmento premium, las
activaciones contintian ganando relevancia:
registramos un aumento de +1.4 puntos
porcentuales afio sobre afio en el porcentaje

de activaciones premium sobre el total de
activaciones. Respecto a nuestros plegables
(familia razr) vemos un aumento al dia de
hoy del 73% afio sobre afio en el ndimero de
activaciones. Con los nuevos lanzamientos
de nuestras familias edge y razr, esperamos
que este crecimiento se acelere ain mds en
los préximos meses.

Al mismo tiempo, nuestra familia moto g
también muestra una performance destacada.
En lo que va del afio ya importamos un 10%
més que durante todo 2024, y ain tenemos
por delante un mes clave impulsado por la alta
demanda de las fiestas de fin de afo.

En resumen, el desempefio positivo respon-
de a un portafolio més robusto, una pro-
puesta de valor muy competitiva en todos
los rangos de precio y una fuerte conexién
con las necesidades de los consumidores
uruguayos.

A nivel regional, ;qué lugar aspira a ocu-
par Motorola en el mercado regional du-
rante los préximos dos o tres afos?

Motorola viene de un afio excepcional a ni-
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vel global, siendo la marca que mds répido
crecié en 2024, con un aumento del 15%
en ventas y un 21% en ingresos interanual.
Este desempefio confirma que la estrategia
premium y de innovacién de la compafifa
estd dando resultados, y marca con clari-
dad la ambicién regional para los préximos
anos.

En este contexto, Motorola aspira a con-
solidarse como uno de los principales
jugadores de la regién, fortaleciendo su
presencia en todos los segmentos. La com-
pafifa estd impulsando un portafolio que
combina disefio, innovacién y experien-
cias Gnicas, con una integracién cada vez
mds profunda de la inteligencia artificial
a través de moto ai, junto con alianzas es-
tratégicas con Google, Meta, Microsoft y
Perplexity.

Como muestra de esta proyeccién, se es-
tima que el portafolio premium alcanza-
ra el 10% del total de las ventas en 2025,
impulsando un crecimiento que serd clave
para el posicionamiento regional. Con esta
base, Motorola busca seguir expandiéndose
en Latinoamérica, combinando innovacién
accesible, liderazgo en dispositivos plegables
y una estrategia de IA que la posiciona de
forma competitiva frente a los principales
actores globales.

:Cémo influye el portafolio de gama me-
dia, que histéricamente ha sido fuerte
para Motorola, en su estrategia de creci-
miento?

La familia moto g sigue siendo la franquicia
favorita de los uruguayos. Contamos con
dispositivos de esta gama que van en linea
con la relacién precio-calidad, los cuales nos
permiten generar confiabilidad en nuestros
consumidores y democratizar adn mds la
tecnologia. Esto permitié que una mayor
cantidad de usuarios accediera a prestacio-
nes premium sin necesidad de pagar costos
elevados.

En este popular segmento de la gama media,
mantuvimos nuestro dominio con la familia
moto g, lo que representd el 64% de nues-
tras ventas en 2024. El moto gl5, uno de
nuestros ultimos lanzamientos, es un claro
ejemplo del compromiso que tenemos con
nuestros consumidores. Este equipo cuesta
US$ 169 y tiene conectividad NFC, una
herramienta muy necesaria, ya que permi-
te realizar pagos sin contacto o usarlo en el
transporte publico.

32 | EMPRESAS & NEGOCIOS

:Cémo estd integrando Motorola la in-
teligencia artificial en sus dispositivos y
ecosistema?

Motorola estd integrando la inteligencia ar-
tificial de forma transversal en todo su por-
tafolio y en el ecosistema de experiencias del
usuario. El eje central de esta estrategia es
moto ai, el motor propio de IA de la com-
pania, que entiende el contexto del disposi-
tivo, se adapta a las preferencias del usuario
y ofrece recomendaciones personalizadas de
manera proactiva y natural

La integracién de IA se ve en dreas clave
como cdmara, baterfa, pantalla y rendi-

José Medina, Gerente regional de Motorola

miento general del dispositivo. En las gamas
premium (como las familias edge 60 y razr
60) moto ai incorpora funciones avanzadas
como Next Move, Playlist Studio, Image
Studio, Smart Connect with IA, Look and
Talk, entre otras, que permiten desde resu-
mir notificaciones y optimizar la productivi-
dad hasta mejorar fotografias o anticiparse a
necesidades cotidianas

Estas capacidades no se restringen al seg-
mento premium. Motorola también estd
llevando funciones de IA a dispositivos
de gama media, como el moto g86 5 G,
donde moto ai mejora la calidad de las fo-
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tografias en distintas condiciones de luz
Ademds, Motorola potencia su ecosistema
con Smart Connect con IA, que permite
integrar de forma fluida el teléfono con tele-
visores, PCs o tablets mediante comando de
voz o texto, facilitando multitareas, trans-
misién de apps y acceso a archivos entre
dispositivos

La companfa complementa su desarrollo
interno con alianzas estratégicas con lideres
como Google, Meta, Microsoft y Perplexi-
ty, combinando IA en el dispositivo y en la
nube para brindar experiencias mds seguras
y personalizadas. Estas integraciones am-
plian las opciones del usuario, que puede
incluso elegir qué asistente o modelo pre-
fiere utilizar

:Qué oportunidades ven para la IA en te-
léfonos de gama media y de entrada, don-
de el precio es mds sensible?

En los dispositivos de gama media, como el
moto g86 5G, moto ai se encuentra presen-
te en las cdmaras, mejorando las fotografias,
otorgindoles claridad y vivacidad en todas
las condiciones de luz.

:Cémo cambiaron los hébitos de compra
de smartphones en los tiltimos afios?

El smartphone se convirtié en un gran aliado
que ayuda, no solo a mantenerse conecta-
do, sino que sirve como herramienta para
distintas cuestiones del dia a dfa. Por eso,
el consumidor resulta ser muy exigente en
cuanto a qué es lo que espera de una empre-
sa como la nuestra.

Desde Motorola estamos constantemente
realizando investigaciones y escuchando a los
consumidores, por lo que sabemos que valo-
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Una plataforma de visibilidad global sin precedentes

:Qué implica para la marca ser patrocinador del Mundial 2026 en términos
de visibilidad y estrategia comercial?

Para Motorola, ser patrocinador del Mundial 2026 representa una plataforma de
visibilidad global sin precedentes. La alianza le permitird realizar activaciones ex-
clusivas, fortalecer su conexién con nuevas audiencias y apoyar el posicionamiento
de sus innovaciones en el mayor escenario deportivo del mundo. Ademds, el pa-
trocinio impulsa su estrategia comercial y competitiva, al potenciar lanzamientos,
consolidar su identidad de marca y abrir oportunidades de colaboracién con otros
actores clave del ecosistema tecnoldgico y deportivo.

Motorola aprovechard su emblemdtica marca a través de activaciones en el terreno de
juego y se involucrard con los aficionados de todo el mundo mediante las redes socia-
les y actividades en los puntos de venta. Las iniciativas de marketing in situ incluyen
contenido de la marca Motorola que se proyectard en pantallas LED sobre el campo
y en las pantallas de video del estadio antes, durante y después de cada partido.
Como Official Smartphone Partner, el objetivo de la marca Motorola es asociarse
con uno de los deportes mds populares y queridos del mundo: el fatbol.

¢Habr4 activaciones, ediciones especiales o campafias vinculadas al Mundial
para Uruguay y la regién?

Estamos trabajando en toda la regién para seguir llevando las mejores experiencias
a nuestras usuarias y usuarios, y el Mundial no serd la excepcién. Si bien atin no
podemos adelantar detalles, nuestro enfoque estd puesto en desarrollar propuestas
relevantes para cada mercado, incluyendo Uruguay, que conecten con la pasidn
que despierta este evento.

Nuestro objetivo es que cualquier activacion, campana o edicién especial refleje la
identidad de la regién y aporte un valor real a las personas, ya sea a través de expe-
riencias dnicas, contenido diferencial o iniciativas que acompafien la emocién del
Mundial de una manera auténtica.

ran a la hora de adquirir un nuevo teléfono.
Identificamos que prefieren dispositivos con
baterfas y cargadores potentes que puedan se-

guir el ritmo diario y no preocuparse, y cima-
ras de calidad profesional que puedan capturar
cualquier momento, sin perderse de nada.
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También lo que buscan es un teléfono que
sirva para disfrutar del entretenimiento y
de un gaming 4gil, por eso, el procesador,
la pantalla y la memoria suelen ser de im-
portancia para ellos. En linea con esto, nos
enfocamos en disenar dispositivos teniendo
en cuenta las prioridades y necesidades de
nuestros consumidores.

Todos estos puntos son clave para nuestra
misién de producto: ofrecer un portafolio
competitivo de dispositivos y servicios que
respeten la relacidn precio/calidad, llevando
la innovacién a todo el mundo y ofrecién-
dole a los consumidores las prestaciones que
mds les importan.

¢El consumidor hoy prioriza duracién de
bateria, cimaras, rendimiento o precio?
Hoy en dia vemos a un consumidor exigen-
te, que busca la dltima tecnologfa con pres-
taciones actualizadas. Observamos que prio-
rizan smartphones con cdmaras de calidad
profesional que permitan capturar cualquier
momento de la forma mds fiel a la realidad
posible y de manera sencilla.

El tiempo que el usuario pasa con su teléfono
movil es cada vez mayor, por lo que necesita
de smartphones que duren todo el dia y, por lo
tanto, exigen dispositivos con baterfas y car-
gadores potentes que puedan seguir el ritmo
diario sin complicaciones. Ademds, observa-
mos que hay un auge del mundo del entrete-
nimiento y del gaming, por lo que cada vez
mids se demandan celulares con desarrollos en
procesadores, pantallas y memoria.

Los usuarios demandan equipos con me-
joras tecnoldgicas y que sean de calidad, ya
que adquirir un smartphone significa una
importante inversién, por lo que se espera
no tener que renovarlo durante un largo pe-
riodo de tiempo. Sin embargo, buscan que
haya una correlacién entre la calidad y su
precio, procurando el balance perfecto en-
tre las caracteristicas del producto y su valor
econémico. Esto nos da la pauta de que las
exigencias de los usuarios van en linea con
nuestra misién de producto: ofrecer un por-
tafolio competitivo de dispositivos y servi-
cios que respeten la relacién precio/calidad,
llevando la innovacién a todo el mundo.

:Qué particularidades tiene el consumi-
dor uruguayo frente a otros mercados de
la regién?

Nuestros consumidores uruguayos se carac-
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La innovacion ya no es una sola cosa

La carrera tecnoldgica dejé atrds la 16gica de “mds cdmara”, “mds potencia” o “mds
IA” como caminos aislados. La verdadera innovacidn, sostiene Motorola, estd en la
integracion de esos elementos dentro de una experiencia unificada. La compania
apunta a dispositivos que combinen mejoras sustanciales en fotografia, materiales
de disefio premium —incluyendo alianzas con Pantone y Alcantara— y un rendi-
miento capaz de sostener demandas crecientes.

Ese rumbo también incluye un ecosistema mds conectado, impulsado por asocia-
ciones con Google, Bose, Swarovski y Corning, que habilitan funciones avanzadas
como Circle to Search y Gemini Live. La IA se convierte asi en el motor que
articula todo: con moto ai como plataforma central y su integracién en equipos
como el razr 50 ultra, Motorola proyecta una nueva etapa donde los smartphones
evolucionan hacia experiencias mds intuitivas, personalizadas y fluidas.

terizan por ser unos de los mds racionales y
exigentes de la regién. Suelen investigar an-
tes de comprar, comparar opciones y valorar
especialmente la relacién precio—beneficio,
ademds de la durabilidad. Es un mercado con
alto poder adquisitivo, fuerte bancarizacién y

“El desempefio positivo responde a un
portafolio mas robusto, una propuesta
de valor muy competitiva en todos los
rangos de precio y una fuerte conexion
con las necesidades de los consumidores
uruguayos”.

rdpida adopcion digital, lo que eleva las ex-
pectativas sobre la experiencia de compra y el
servicio postventa. Ademds, la conflanza en
las marcas y la sostenibilidad juegan un rol
clave: una vez que se gana su lealtad, es un
consumidor fiel, pero muy sensible a la cali-
dad del soporte y la transparencia.

¢En qué dreas Motorola estd invirtiendo
para liderar la préxima ola tecnolégica?

Continuaremos fortaleciendo  nuestras
alianzas estratégicas con partners globales

como Pantone, Bose, Swarovski y Corning,
los cuales nos brindan las herramientas ne-
cesarias para desarrollar dispositivos ver-
daderamente tnicos en el mundo, ya sea
smartphones o accesorios.

Otro punto clave en el que seguiremos tra-
bajando es en el desarrollo de la Inteligencia
Artificial. En Motorola hemos creado nues-
tro propio motor de IA, moto ai, disefiado
para transformar la experiencia del usuario
en tres dreas fundamentales: asistir, captu-
rar y crear. De esta forma, buscamos ofrecer
a nuestros consumidores una interaccién
mds intuitiva y personalizada, capaz de an-
ticiparse a las necesidades de cada persona y
optimizar el uso diario de los dispositivos.
Ademds, gracias a nuestras alianzas con Ge-
mini (Google), Meta, Microsoft y Perplexi-
ty, continuaremos incorporando soluciones
que faciliten las tareas cotidianas y poten-
cien la creatividad y productividad de los
usuarios.

Y si de innovacién hablamos, seguiremos
avanzando en nuestro camino por conso-
lidar a Motorola dentro del segmento pre-
mium, tal como lo venimos haciendo en los
ultimos afios. Los recientes lanzamientos de
las familias motorola edge y motorola razr
demostraron que es posible acercar al ptbli-
co dispositivos verdaderamente disruptivos,
que combinan disefio, potencia y tecnologia
de vanguardia. @
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