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PASANDO RAYA

etros Mavromichalis, embajador de La Unién Europea en Uruguay,

en didlogo con Empresas & Negocios, explicé que el acuerdo entre el

bloque euroepeo y el Mercosur busca fortalecer la cooperaciéon comercial,

ambiental y social entre ambos bloques, en un contexto global marca-

do por tensiones geopoliticas y reconfiguracién de cadenas de valor. El
diplomdtico ve a la regién como un aliado natural y a Uruguay como un posible hub
logistico y financiero estable dentro del Mercosur. Detallé que el acuerdo enfrenta
desafios internos, especialmente del sector agricola, mitigados con cldusulas de salva-
guardia y apoyos financieros. Expresé que también abre oportunidades de inversién
en energfas renovables, transporte, telecomunicaciones y otros sectores. A su vez,
el ejecutivo explicé que la apertura comercial serd gradual para proteger sectores
sensibles como carne bovina y ldcteos, y promueve cooperacién ambiental, derechos
laborales y previsibilidad regulatoria para atraer inversiones europeas.
La Comunidad Industrial Mypes, impulsada por la Cdmara de Industrias del Uru-
guay, se consolidd en 2025 con un crecimiento sostenido que supera las 50 empresas
y nuevas instancias de articulacién. Retine firmas de nueve departamentos y més de
ocho rubros industriales, posiciondndose como un actor estratégico del ecosistema
industrial y proyectando nuevos desafios para 2026.
Andrés Marrero, presidente de la Cdmara de la Economia Digital del Uruguay, destac6
el fuerte crecimiento del comercio electrénico en 2025 -34%, mds de 80 millones
de compras y cerca del 3% del PIB-, aunque sefialé desafios en talento, regulacién y
competitividad internacional. Tras una misién a China, subray6 avances en oportu-
nidades comerciales, atraccién de inversiones y colaboracidn con el sector puiblico en
educacién y digitalizacién, resaltando el valor de Uruguay como hub regional estable y
con potencial digital.
El Instituto Turistico Hotelero del Uruguay lanzé Turis FUN, una iniciativa para
profesionalizar el entretenimiento en el turismo, liderada por Martin Monzeglio. El
programa, de cinco meses y mds de 100 horas, busca formar profesionales capaces de
disefiar y gestionar experiencias en hoteles, resorts, cruceros y eventos, inspirdndose
en modelos internacionales y apuntando a prolongar la estadia de los visitantes.
El pasado 22 de febrero, el Trofeo de la Copa Mundial de la FIFA, presentado por
Coca-Cola, llegé por tercera vez a Uruguay en el LATU, en un recorrido global de
mds de 150 dias. Miles de personas participaron en la experiencia inmersiva, con
salas temdticas y fotos con la copa, en un evento que contd con la vicepresidenta
Carolina Cosse y figuras del futbol como Diego Lugano y Diego Godin. Antonella
Pelizzari, de Coca-Cola, destacé que el objetivo fue conectar con la pasién futbolera
uruguaya y garantizar una experiencia de calidad.
El Instituto Dickens realizé en Montevideo una nueva edicién del Mid Summer
Dream, reuniendo a 150 docentes y especialistas para actualizar metodologfas y
abordar desafios educativos. Con talleres y charlas de referentes regionales, busca que
los participantes inicien el afio lectivo con ideas renovadas y herramientas practicas,
reafirmando su compromiso con la formacién continua.
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K- BASE DE DATOS

José Medina Walker

Gerente Regional de Motorola

ay trayectorias que no
se explican solo por los
cargos que se ocupan o
las empresas en las que
se trabaja, sino por una forma
constante de encarar el cami-
no. En el caso de José Medina
Walker, la gestién comercial, el
desarrollo de negocios y el li-
derazgo de equipos no son solo
una profesién: son una vocacion
que empezd temprano y que fue
tomando forma con el tiempo,
la disciplina y la experiencia.
Nacido en San Miguel, Bue-
nos Aires, el 22 de setiembre
de 1985, Medina Walker cre-

cié6 en una familia numerosa
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donde, desde chico, entendié
el valor del esfuerzo y la ini-
ciativa. Mientras otros pensa-
ban en juegos, él ya mostraba
curiosidad por el mundo de
las ventas -en el colegio vendia
distintos productos para gene-
rar su propio dinero-. No era
solo una cuestién econémica
—aunque ayudar siempre su-
maba—, sino una inquietud
mds profunda por entender qué
necesitaban las personas, c6émo
acercarles una solucién y cémo
concretar una oportunidad. Esa
curiosidad inicial fue, con los
afos, transformdndose en una
vocacién clara por los negocios

y por liderar procesos comercia-
les orientados a resultados.

Su primer trabajo formal llegd
cuando tenfa 18 afos, en un
estudio juridico, en tareas ad-
ministrativas y contables. Fue
una experiencia fundacional.
Alli aprendid, segin reconoce,
el valor de la responsabilidad,
del esfuerzo cotidiano y de cre-
cer desde abajo. No era todavia
el mundo comercial que lo apa-
sionaba, pero si una escuela tem-
prana de disciplina y compromi-
so, dos elementos que marcarfan
su recorrido profesional.

Con formacién en recursos hu-
manos y una especializacion cla-
ra en gestién comercial y desa-
rrollo de negocios, su carrera fue
avanzando hacia roles de mayor
responsabilidad, siempre vin-
culados a mercados dindmicos
y entornos competitivos. Hace
ocho afos se incorporé a Moto-
rola, en un momento en el que
buscaba un desafio profesional
que le permitiera crecer y asu-
mir un rol de mayor impacto.
La propuesta le atrajo tanto por
el potencial de la marca en Ar-
gentina como por su proyeccion
regional.

Hoy, como gerente regional,
destaca de su trabajo la cultura
colaborativa, la velocidad de eje-
cuci6én y la posibilidad concre-
ta de influir en el desarrollo de
mercados complejos y cambian-
tes. Trabajar con equipos diver-
sos, tomar decisiones estratégi-
cas y ver como esas decisiones se
traducen en resultados reales es
parte de lo que més lo motiva.
Motorola, sefala, combina his-
toria, innovacién y una mirada
de futuro que dialoga bien con
su propia forma de entender el
liderazgo.

Los desafios de su 4rea no son
Los mercados cam-
bian rdpido, los consumidores
son cada vez mds exigentes y los
contextos econdmicos presen-
tan variaciones constantes. En
ese escenario, adaptarse es una
condicién bdsica para competir.

menores.

Pero Medina Walker ve en ese
dinamismo una oportunidad:
innovar, fortalecer la presencia
de la marca y consolidar rela-
ciones estratégicas con clientes
y partners es parte central de su
agenda diaria.

En su oficina no pueden faltar
algunas cosas simples pero esen-
ciales: un café, un buen clima
de trabajo y un cuaderno donde
anota ideas, planes y prioridades.
Es su forma de ordenar la cabe-
za, bajar pensamientos al papel y
pensar con claridad en medio de
la voragine.

Entre sus lecturas, hay un libro
que lo marcé especialmente: “El
hombre en busca de sentido”, de
Viktor Frankl. La historia y el
mensaje de resiliencia, fortaleza
interna y busqueda de propdsi-
to funcionan para él como un
recordatorio permanente de que
la actitud frente a las circunstan-
cias puede transformar cualquier
realidad, incluso en los contextos
mds desafiantes.

La musica lo acompaiia segtn el
momento: algo tranquilo para
concentrarse, algo mds energéti-
co para entrenar o despejarse. Y
si hay una pasién que atraviesa su
vida mds alld del trabajo, esa es el
deporte, en particular el rugby.
Haberlo jugado durante muchos
afios dejé una huella profunda
en su forma de entender el tra-
bajo en equipo, el compromiso
colectivo y la construccién de
valores compartidos.

En lo laboral, su motivacién
pasa por generar valor en el
negocio sin perder de vista lo
humano. Priorizar las relacio-
nes interpersonales y construir
vinculos de confianza es, para
él, tan importante como alcan-
zar objetivos comerciales. No es
casual que su frase de cabecera
sea “Trust the process”. Confiar
en el proceso implica entender
que los resultados sostenibles
no llegan de un dia para el otro,
sino que son fruto de decisiones
coherentes, esfuerzo constante y
una direccién clara. @
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Camara de industrias
del Uruguay

Comunidad Industrial Mypes:
Un espacio estrategico para el
desarrollo de las mypes del sector

La Comunidad Industrial Mypes avanza hacia su consolidacion tras un 2025 marcado por un crecimiento
sostenido, con mas de 50 empresas integrantes y la generacion de nuevas instancias de articulacion.
Impulsada por la Camara de Industrias del Uruguay (CIU), la iniciativa se posiciona como un actor

estratégico del ecosistema industrial y proyecta nuevos desafios para 2026.

a plataforma retine a em-
L presas de nueve departa-

mentos del pais y abarca

mds de ocho rubros in-
dustriales, incluyendo alimen-
tos, cosmética, disefio, quimica,
plésticos, manufacturas vincu-
ladas a la construccidn, textil y
juegos, reflejando asi la diversi-
dad y amplitud del sector que
representa.

De la construccién colectiva a
una agenda estratégica

En sus primeros meses de con-
formacidn, el foco estuvo pues-
to en transformar la propuesta
inicial en un 4mbito de cons-
truccién colectiva. A través de
encuentros periddicos de inter-
cambio, las empresas compartie-
ron experiencias, identificaron
problemdticas comunes y defi-
nieron los principales ejes estra-
tégicos que orientan el trabajo
del espacio. La comercializacién
en el mercado interno, el acceso
a financiamiento e inversién y
la promocién de la innovacién
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surgieron como prioridades cen-
trales para mejorar la competiti-
vidad de las mypes.

Este proceso permitié pasar del
diagnéstico a la planificacion,
estableciendo lineas de accién
con metas y plazos definidos, asi
como mecanismos de coordina-
cién interna que aseguren conti-
nuidad y resultados. M4s alld de
las instancias formales, el valor
diferencial de la Comunidad
se consolidé en la generacién
de confianza entre empresarios
que, aun perteneciendo a distin-
tos rubros, comparten desafios
estructurales similares.

Mis visibilidad y nuevas opor-
tunidades

Uno de los hitos destacados del
afio fue la coorganizacién, junto
con la Asociacién Diplomadtica de
Ayuda, de la feria ‘Pequefas in-
dustrias, grandes ideas’, que brin-
dé a las empresas un espacio para
exhibir sus productos, fortalecer su
posicionamiento y generar nuevas
oportunidades comerciales.

Asimismo, 11 empresas de la
Comunidad participaron en la
32 Expo Regional de Alimentos,
impulsada por la Unidad Agro-
alimentaria Metropolitana, ins-
tancia que permitié visibilizar
la iniciativa y crear vinculos con
otros actores del ecosistema em-
presarial. La jornada favorecié el
networking y la integracidon en
cadenas de valor mds amplias,
y el 70% de las empresas parti-
cipantes afirmé haber generado
oportunidades de negocio o es-
tar en conversaciones comercia-
les como resultado directo del
evento.

En paralelo, integrantes de la
plataforma formaron parte de
las canastas entregadas como
obsequios a autoridades durante
el Dia de la Industria 2025, des-
tacando la calidad y diversidad
de la produccién de las micro y
pequenas industrias y reforzan-
do la presencia del sector en en-
tornos institucionales.

Los espacios de intercambio
no solo facilitaron contactos



comerciales, sino que también
contribuyeron a  compartir
aprendizajes y buenas précticas,
fortaleciendo las capacidades in-
ternas de cada emprendimiento.

Desafios estructurales y repre-
sentatividad

El trabajo realizado durante el
afio también permitié sistema-
tizar los principales desafios que
enfrentan las mypes industriales.
Entre ellos se destacan la baja va-
lorizacién de la industria nacio-
nal, la falta de capacitacion, asi
como dificultad para el acceso
a financiamiento y tecnologia.
Con base en esta informacion, la
plataforma definié una agenda de
accién orientada a canalizar estas
necesidades ante autoridades y
actores estratégicos del sector.

En este marco, el espacio fortale-

cid su estructura interna al elegir
a su presidenta y a su secretario,
consolidando la capacidad de re-
presentacién de sus integrantes.
Estas autoridades permiten arti-
cular de manera mds efectiva los
planteos de las empresas, pro-
moviendo su participacién en
debates clave y en la definicién
de lineas que impacten directa-
mente en la competitividad del
sector.

Ademds, al integrarse a la comu-
nidad, las empresas se incorporan
como socias de la CIU, accedien-
do a sus beneficios y consolidan-
do un respaldo institucional que
refuerza su presencia y voz en el
ecosistema industrial nacional.

2026: consolidar y profundi-
zar el impacto
De cara a 2026, el desafio serd

Comunidad Camara de
h Industrial Industrias
Mypes del Uruguay

Creciendo juntos, construyendo la industria del futuro

Impulsa tu empresa con la Comunidad
Industrial Mypes, una plataforma gue te
permitira acceder a una red de colaboracion,
formacion, asesoria, mentoria, visibilidad y
representacién en el sector industrial.

'f Escanea el QR
Yy sumate

DESARROLLO &~

consolidar lo construido. La
meta es profundizar el desarrollo
de los ejes estratégicos definidos,
fortalecer la estructura interna
de gobernanza y ampliar la base
de empresas participantes, man-
teniendo el espiritu colaborativo
que caracteriza al espacio y para
ello invitan a nuevas empresas a
sumarse.

La apuesta es que la Comuni-
dad Industrial Mypes evolu-
cione hacia un actor colectivo
cada vez mds sélido, con ca-
pacidad de generar proyectos
concretos, articular alianzas y
producir impactos sostenibles
en el tiempo. En un escenario
donde la escala suele ser una
limitante, la articulacién se
convierte en una ventaja com-
petitiva. Busca transformar esa
articulacién en crecimiento,
innovacién y mayor integra-
cién productiva para las mypes
industriales del pafs.
Actualmente las empresas que
forman parte de la Comunidad
Industrial Mypes son: AGNI
Ghee, Alimentos Macanu-
do, Alimentos NutriCiencia,
AmarTé, Aminoteka, Arazul,
Arber, Arte en Disefio, Bacho-
Glass, Brasas y humos, Covey,
Dakos Alimentos sin gluten,
De la casa sin gluten, Del Arco,
Don Rodriguez, Duften Was-
ser, Ecodeporte Circular, Ensoy
Alimentos Funcionales, Fatto-
ria Buccino, Fondo Caldos
Naturales, Galleteria Venecia,
Gluteno Sana Ingesta, Helix
Uruguay, Impresora Sur SAS.,
Ivy Cocina Vegana, Komcien-
cia, Kiirbis, La Paz Sin Gluten,
LanaMara.uy, Manducas Na-
tural Food, MANIAC, Mate-
bom, Mondo Gelato, Morita_
Sweett, Oro Verde, Pantéstico,
Por Culpa de Sam, Principe
Humberto, Rebel Nuts, Re-
Bio, Riccoli, Sabi4, Saldemar.
uy, Sequitas, Sojamil, Tecnoru-
tas, Tiqué Baby, Torneria Mier,
Tu estilo Vale, Vitanna y Well-
ness Factory. @
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R ANALISIS

La larga marcha del Acuerdo
de Asociacion Mercosur-Union
Europea (EMPA)

® Escribe: Ec. Marcel Vaillant

Académico de Nimero y miembro del Consejo Directivo de la Academia

Nacional de Economia.

Historia corta de c6mo se llegé
a la firma del acuerdo

Este acuerdo estuvo en agenda
durante décadas'. En Bruselas,
el 28 de junio del 2019, se fir-
mo el fin del primer proceso de
negociaciéon y se entré en una
nueva etapa. Con posterioridad
a esa fecha siguié un proceso
largo y confuso que derivé en
una modificacién parcial del
contenido del EMPA en su pilar
comercial (ITA). Un hito de este
proceso, en marzo del 2023, fue
la presentacién de una ‘ide let-
ter” de la Unién Europea (UE)
que contenia nuevos requisitos
referidos a desarrollo sostenible
(disciplinas ambientales, labo-
rales entre otras). Del lado del
Mercosur se dio la oportunidad,
en particular el nuevo gobierno
de Brasil, de demandar cam-
bios en otros capitulos del ITA
(comercio servicios y estableci-
miento y compras gubernamen-
tales). Cambios que estuvieron
orientados a reducir los niveles
de la apertura ya negociadas en
2019. Finalmente, el 6 de di-
ciembre del 2024, en Montevi-
deo, se firmé una nueva versién
del texto fin de la negociacién.

El acuerdo al que se llegd
es el mejor dado que fue el
posible. Para que lo fuera
se requirio un gran esfuerzo
negociador que permitiera
gestionar este problema.

En los dltimos meses, luego de
varias idas y venidas de la UE, el
17 de enero pasado en Asuncién
se logré la firma final por par-
te de los poderes ejecutivos de
ambas partes. Dado el prolon-
gado y trabajoso recorrido, los
festejos que le sucedieron fue-
ron justificados pero medidos.
Queda pendiente la ratificacién
parlamentaria en ambas partes,
pero no se hard referencia a ella
en este articulo. Si bien persiste
un grado de incertidumbre, hoy
la expectativa es claramente que
el acuerdo quedard vigente, de

forma provisional, a lo largo de
este ano 2026.

El contexto internacional de
amenazas al marco general de
la cooperacién comercial ampli-
fica la relevancia del acuerdo al
reafirmar el camino de las reglas
multilaterales que hasta la fecha
gobiernan el comercio inter-
nacional. Esta reafirmacién no
ocurre en un acuerdo puntual,
sino en uno de una magnitud
relativa muy relevante para la
economia internacional®. Sin
dudas que este contexto inter-
nacional fue un factor decisivo
para lograr superar los obsticu-
los finales de la aprobacién del
acuerdo en especial en el Conse-

jo de la UE.

Razones de una economia
politica compleja

Las dificultades que se enfren-
taron estdn asociadas a las enor-
mes oportunidades que genera
la liberalizacién comercial en-
tre regiones con un alto grado
de complementariedad comer-
cial. Los incentivos asociados a
la creacién de comercio que el
acuerdo generarfa son los mis-
mos que estdn en el origen de

la economia politica compleja
que es necesario resolver. No se
trata de un asunto nuevo, sino
simplemente el encuentro de
una regién con enormes venta-
jas para la agricultura que tiene
una manufactura muy protegida
en términos comparados, de las
mds proteccionistas del planeta.
Un espejo invertido es la UE:
ventajas en manufactura, inten-
so proteccionismo en la agricul-
tura. El acuerdo al que se llegé es
el mejor dado que fue el posible.
Para que lo fuera se requirié un
gran esfuerzo negociador que
permitiera gestionar este proble-
ma. Sin duda, en el tramo final
de este proceso tuvo mayor gra-
vitacién los aspectos defensivos
de la UE en el tema agricultura
que hicieron peligrar la firma del
acuerdo. Hoy, en la actual etapa
de ratificacién, estos intereses se
prolongan en su influencia bus-
cando su postergacion.

Lo referido al tema agricultu-
ra vis a vis manufactura es una
apreciacién muy gruesa y re-
duccionista que no considera
las especificidades dentro de los
sectores, es decir un andlisis mds
capilar del problema. Este en-



foque es relevante dado que la
economia politica de la politica
comercial se gobierna por estas
fuerzas bdsicas. Luego, en el de-
sarrollo del proceso de liberaliza-
cién, cuando las oportunidades
se generen, se observard que en
muchos sectores el comercio
intraindustrial (tanto en agricul-
tura como en manufactura) va
a generar incentivos alineados a
la apertura reciproca de merca-
dos, en donde tendrdn un gran
protagonismo las pequefias y
medianas empresas y su capaci-
dad de asociarse a los dos lados
del Atldntico. Por mencionar un
ejemplo es el enorme potencial
que podria desarrollarse combi-
nando la tecnologia europea en
agro alimentos con las ventajas
de la produccién bésica de los
paises del Mercosur, no solo en
el intercambio reciproco, sino
en la insercién en terceros mer-
cados.

Contenido del acuerdo en su
pilar comercial (ITA)

Interesa hacer una revisién ge-
neral del contenido de este pi-
lar que estd formado por 23
capitulos. En primer término
se encuentra la liberalizacién
comercial en bienes y sus reglas
(capitulos 2 al 9). Se revisa el
contenido de los cinco prime-
ros. La trayectoria de liberaliza-
cién reciproca de aranceles estd
en el capitulo 2 con sus cuatro
Anexos®. Las liberalizaciones
acordadas siguen una trayectoria
de reduccién lineal, en un plazo
de diez anos tal como es con-
vencional en la ZLC (zona de
libre comercio) notificadas a la
Organizacién Mundial de Co-
mercio (OMC) bajo el articulo
XXIV. Sin embargo, hay tres lis-
tas de productos con plazos mds
largos. El anexo A tiene las siete
trayectorias de liberalizacién (0,
4,7, 8,10, 15, 15V afios) que
se presentan los apéndices 1y 2
para la UE y el Mercosur respec-
tivamente. Se destaca la inclu-

sién del sector automotriz en la
creacién de una zona de libre co-
mercio en un plazo de 15 afos.
Ademds, los productos sensibles
en la agricultura se resolvieron
con un sistema de contingentes
arancelarias en ambas direccio-
nes (se establecen un conjunto
adicional de listados de produc-
tos en ambas direcciones) y pe-
riodos de desgravacién extraor-
dinariamente largos (30 afios
para autos y material de trans-
porte eléctricos o a nitrdgeno).

El Anexo B es sobre derechos
de exportacién, en donde lo re-
levante es el caso de Argentina,
que se le demanda un nivel de

reduccidén menor que el que te-
nfa en la versién del afio 2019%.
El Anexo C es sobre monopo-
lios de importacién y exporta-
cién, donde las tnicas medidas
restrictivas son las de Uruguay
con petréleo y combustibles, y
Brasil que establece la posibili-
dad de aplicarlo en los mismos
sectores. En el Anexo D trata so-
bre bebidas espirituosas y vitivi-
nicolas con regulaciones especi-
ficas de este sector. La seccién B
del capitulo 2 es sobre Medidas
No Arancelarias. Se destaca los
compromisos de la eliminacién
de recargos a las exportaciones
y las importaciones distintos de
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los derechos aduaneros. Se trata
de un articulo que bédsicamen-
te tiene efecto sobre los paises
del Mercosur que son los que
recurren a estos opacos instru-
mentos de proteccidn. Incluye,
por ejemplo, la tasa estadistica
en Argentina y la tasa consular
en Uruguay.

El capitulo 3 es sobre Normas
de Origen tiene un disefio de re-
glas de origen especificas (Anexo
3-B). De acuerdo con el tipo de
producto se aplica la regla. Estas
se fijan tipicamente a nivel de
partida del sistema armonizado.
Hay un patrén en donde existe
una predominancia de la regla

Caracteristicas principales del cronograma de liberalizacion en bienes

Importaciones desde

MERCOSUR

Cobertura actual de la liberalizacion

91% de las importaciones (igual en lineas
arancelarias) originarios de la UE

Plazo en afios

Maximo 15 afios, canastas
0,4,7,8,10,15,15V

Sectores

Manufactura
-90% llegaran a cero arancel
en el Mercosur en 15 afios.

Productos sensibles contingentes
arancelarios (pocas listas) y plazos
maximo 30 afios mas largos
(autos eléctricos)

Agricultura
-se liberaliza el 88% de las
importaciones de la UE.

92% de las importaciones originarias del
UE Mercosur
(cobertura en lineas arancelarias 95%)

Maximo 10 afios con cinco canastas
0,4,7,8 y 10 afios

Manufactura
-100% de sectores llegan a
libre comercio (cero arancel)
en 10 afios.
-80% lo haran de forma inme-
diata a la ratificacion.

Productos sensibles con
contingentes arancelarios
(muchas listas)

Agricultura
Acceso preferencial en 99%
de importaciones.
82-84% aranceles cero y 70%
a cero de forma inmediata. En
el resto acceso con cuotas o
preferencias fijas.
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por contenido regional (50%
més flexible que en el Merco-
sur) sola o combinada con el
salto de clasificacién arancelaria.
En la importacién de insumos
no originarios estd permitido el
uso de regimenes especiales de
comercio (admisién tempora-
ria, drawback y zonas francas).
Se establece un mecanismo de
auto certificacién mediante una
declaracién del exportador que
remplaza la certificacién de ori-
gen por instituciones especializa-
das. Se establece una transicién

en donde ambos sistemas serdn
posibles de ser aplicados (Anexo
3-D). Se habilita la acumula-
cidn bilateral de origen entre los
paises de la UE y el Mercosur.
Dado que cada parte es un socio
plurilateral, este sistema en reali-
dad se convierte en un verdade-
ro mecanismo de acumulacién
triangular del origen. La agrega-
cién de estas caracteristicas hace
que el ITA sea amigable con
procesos de fragmentacién de la
produccidn, para alentar locali-
zaciones de segmentos producti-

vos que emplean insumos de un
pais, manufacturan el producto
y luego exportan beneficidndose
de la preferencia.

El capitulo 4 sobre facilitacién
de comercio incluye aspectos
que van mds alld del acuerdo
de la OMC (AFC+), entre los
que se destacan: intercambio
de informacién en tiempo real
(asistencia  espontdnea); uso
intensivo de las tecnologias de
la informacién. El capitulo 5
es sobre obsticulos técnicos

al comercio (TBT) y sigue los

lineamientos de la OMC. Se
complementa con dos Anexos
sobre reservas, definiciones, y
aspectos especificos del sector
automotor. Se alienta un pro-
ceso de convergencia en este
campo que permita reducir los
costos de adaptacién de vender
en los diferentes mercados. Las
disciplinas en materia de trans-
parencia también van mds alld
de lo acordado en la OMC, lo
que se convierte en otro instru-
mento en la direccién de disci-
plinas méds profundas (TBT+).
El capitulo 6 es sobre medidas
sanitarias y fitosanitarias (SPS),
y tiene una orientacién de faci-
litacién del comercio, pero esto
no implica que se hayan flexibi-
lizado los estdndares sanitarios
como consecuencia del acuerdo.
Estos tltimos se alinean con los
estdndares establecidos por la
UE.

En un préximo articulo com-
pletaremos el breve andlisis
descriptivo del contenido del
ITA, con el comercio de servi-
cios y establecimiento, junto
a otras materias complemen-
tarias (compras gubernamen-
tales, propiedad intelectual,
competencia). Adicionalmente,
se listardn los desafios internos
que enfrenta el Mercosur para
extender las condiciones del
acuerdo a su propio acuerdo. @

1 El EMPA, (EU-Mercosur Partnership Agreement) agrupa el didlogo politico, la cooperacién y la colaboracién sectorial global
en un marco unico, ademds del pilar comercial y de inversiones contenido en el ITA (Interim Trade Agreement). Ver Acuerdo de
Asociacién Mercosur-Unién Europea | Ministerio de Relaciones Exteriores.
2 Ambos bloques representan el 25% del PBI mundial (BID-Intal, 2019)

3 Las liberalizaciones acordadas siguen una trayectoria de reduccién lineal, en un plazo de diez afios tal como es convencional en la
Z1LC notificadas a la OMC bajo el articulo XXIV. Sin embargo, hay tres listas de productos con plazos mds largos.

4 Fl racional de la demanda sobre impuestos a las exportaciones del lado de la UE estd basado en el efecto que tiene sobre los pre-
cios de las materias primas que exporta el Mercosur (Argentina). El objetivo es acceder a precios mds bajos. Del lado de Argentina
es posible que el gobierno quisiera comprometer en condiciones de reciprocidad una disciplina para los impuestos a las exportacio-
nes. Es la primera vez que Argentina acepta este tipo de condicionamientos que tienen implicancias domésticas sobre su estructura
fiscal y que tiene efectos de tipo multilateral dado que los impuestos a las exportaciones deberian aplicarse sobre bases NMFE

5 Azevedo, B., Angelis, J., Michalczewsky, K., Toscani V., 2019. “Acuerdo de Asociacién Mercosur Unién Europea”, nota técnica
NeIDB-TN-01701, INTAL, Buenos Aires. European Parlamient, 2019. “The trade pillar of the EU-Mercosur Association Agree-
ment”, Briefing International Agreements in Progress EPRS, International Trade (INTA), August.
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ESTABILIDAD MACROECONOMICA Y DESAFIOS ESTRUCTURALES SIGUEN SIENDO
DETERMINANTES PARA EXPLICAR BRECHAS DE DESEMPENO

La region crece con cautela

En un contexto internacional todavia incierto, los paises de América Latina enfrentan diversos desafios. Se estima
que el crecimiento de la region sea moderado y dispar entre las economias. Brasil y Argentina, socios relevantes
para Uruguay, atraviesan escenarios distintos, aunque se proyecta un leve repunte en su nivel de actividad.

0 €s nuevo que Cl €sce-

® Escribe: Sofia Tuyaré
nario internacional esté
marcado por una incer-

tidumbre  persistente.

Las tensiones geopoliticas no se
disipan, las medidas arancelarias
impulsadas por Estados Unidos
y un crecimiento global modera-
do contindan configurando un
entorno desafiante para los paises
de América Latina. Sin embargo,
los datos conocidos a comienzos
de este afio muestran que, pese
a estas corrientes en contra, la
regién —impulsada por el des-
empeio de varios paises— ha
exhibido cierta resiliencia.

Las dltimas proyecciones de or-
ganismos como el FMI y el Ban-
co Mundial confirman este diag-
néstico: América Latina crece,
pero lo hace a un ritmo més lento
y con marcadas diferencias entre
las economias de la regién, donde
la estabilidad macroeconémica y
los desafios estructurales siguen
siendo determinantes para expli-
car las brechas de desempeno.
En su informe Perspectivas de
la economia mundial, publica-
do en enero, el Fondo Mone-
tario Internacional prevé que el
crecimiento de América Latina

y el Caribe se modere al 2.2%
en 2026 y luego repunte hasta
2.7% en 2027.

Por su parte, el Banco Mundial
proyecta un fortalecimiento gra-
dual del crecimiento regional,
que alcanzarifa el 2.3% en 2026
y el 2.6% en 2027, impulsado
por la recuperacién de los flujos
comerciales y una mejora en la
demanda interna.

Para Uruguay, el comporta-
miento de los paises de la re-
gién resulta particularmente
relevante. Brasil y Argentina son
socios clave. En 2025, el 15%
de las exportaciones de bienes
tuvo como destino Brasil, que se
mantuvo como el segundo socio
comercial del pais. En el caso de
Argentina, su participacién en el
comercio de bienes fue menor
(alrededor del 4%), aunque su
rol en los servicios es significati-
vo, especialmente en el turismo,
donde los argentinos contintian
siendo los principales visitantes.

Argentina

Atn no se cuenta con datos ce-
rrados para 2025, pero las esti-
maciones preliminares indican
que el Producto Interno Bruto
(PIB) argentino habria crecido
en el entorno del 4.5%, tras
un periodo de contraccién de

la actividad. De acuerdo con el
Indec, el PIB registré una ex-
pansién del 3.3% interanual en
el tercer trimestre de 2025, refle-
jando una recuperacién gradual
de la economia.

La inflacién, uno de los proble-
mas crénicos de la economia de
Argentina, mostré una desace-
leracién frente a los registros de
tres digitos observados en afnos
anteriores. En enero, el Indice
de Precios al Consumidor (IPC)
aumenté 2.9% mensual, mien-
tras que la variacién interanual

PIB Argentina, variacion

se ubicé en 32.4%, en un con-
texto de politicas de ajuste fiscal
y monetario mds estrictas.

En este marco, tanto el FMI
como el Banco Mundial coinci-
den en proyectar una recupera-
cidén para la economia argentina.
Ambos organismos estiman que
el crecimiento tenderd a mode-
rarse y estabilizarse en torno al
4.0% durante estos dos afios. La
sostenibilidad de ese desempefio
dependerd de la continuidad del
proceso de normalizacién ma-
croecondémica.

2020

2021

2022 2023 2024 2025(E) 2026(E) 2027(E)
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Brasil

En los tltimos afios, Brasil ha
mostrado un desempefio eco-
némico mds estable que otros
paises de la regién, aunque ac-
tualmente atraviesa una fase de
moderacién en su ritmo de ex-
pansién. Al igual que en el caso
argentino, ain no se cuenta con
datos cerrados para 2025, pero
las estimaciones indican que el
PIB habria crecido en el entorno
del 2.5% el afio pasado. Segun
el IBGE, la economia brasilena
registré una expansion del 1.8%
interanual en el tercer trimes-
tre de 2025, confirmando una
desaceleracién respecto a afios
previos.

En materia de precios, la in-
flacién se mantiene en niveles
contenidos, aunque persisten

PIB Brasil, variacion

En el caso de Argentina, su
participacion en el comercio
de bienes fue menor
-alrededor del 4%-, aunque
su rol en los servicios es
significativo, especialmente
en el turismo.

algunas sefiales de presién. El
indice de precios al consumi-
dor registré un aumento men-
sual del 0.33%, mientras que
la inflacién interanual se ubi-
cb6 en 4.44% en enero, cerca
del limite superior del rango

objetivo fijado por el Banco
Central de Brasil, que estable-
ce una meta del 3%, con una
tolerancia de +1,5 puntos por-
centuales.

De cara a los proximos afos,
tanto el FMI como el Banco
Mundial proyectan una des-
aceleracién del crecimiento en
2026, seguida de una recupera-
cién moderada en 2027. Para
este afo, el FMI estima una ex-
pansién del 1.6%, mientras que
el Banco Mundial la ubica en
torno al 2%. Para 2027, ambos
organismos coinciden en que el
PIB brasilefio creceria alrededor
del 2.3%. El pais enfrenta, no
obstante, un contexto marcado
por retos fiscales, presidn sobre
el gasto publico y el desafio de
sostener la inversién. @
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‘“Espero poder contribuir a que haya mas Europa

Petros Mavromichalis ‘
Embajador de la Uni6n Europea en Uruguay |

El representante de la Union Europea :
analiza el acuerdo con el Mercosur ‘
COMO una oportunidad estratégica para :
fortalecer el comercio, 1a inversion y 1a :
cooperacion regional en un contexto e
global marcado por tensiones geopoliticas.
Destaca a Uruguay como un pais estable
y previsible, capaz de funcionar como hub
logistico y financiero dentro del bloque,

y subraya sectores de alto atractivo para

inversiones europeas, como energias -4;:- 2y B
renovables, transporte, telecomunicaciones |
y servicios financieros. Senala que el M A

acuerdo permitira un crecimiento ganar- N e ]
ganar, con apertura gradual en sectores e
sensibles como la carne bovina y el lacteo,
acompanada de clausulas de salvaguardia
y apoyo financiero. Ademas, resalta la
importancia de la cooperacion ambiental y
la previsibilidad regulatoria como factores

clave para atraer inversores. Segun su . Escribe: Oscar Cestau @0Cestau

vision, la relacion se basa en valores

Comparﬂdos historia comun y estabilidad i ¢Qué significado estratégico tiene para la Unién Euro-
o ) i . pea un acuerdo con el Mercosur, en un contexto global

democratica, ofreciendo oportunidades : que hoy est4 marcado por tensiones geopoliticas y la re-

i . configuracién de cadenas de valor?
concretas para em_presas y Capltales ¢ Yo creo que la Unién Europea, como cada pais o cada re-
europeos en América del Sur. : gion, para alcanzar sus objetivos, donde uno de ellos es la

¢ prosperidad de su poblacién, necesita aliados, necesita ami-



gos. Y para nosotros, y creo que para el Mercosur también,
la regién es un socio evidente, un amigo y aliado natural;
compartimos historia, idiomas, cultura, valores.

Yo aqui en Uruguay me siento como si estuviera en casa
o como me sentfa en Suiza, que fue mi destino anterior.
Entonces, este acuerdo nos da la posibilidad de hacer mds
juntos, no solo en comercio, donde espero que haya, des-
pués de un tiempo, mds productos europeos aqui y tam-
bién mds productos uruguayos en Europa. Pero también
nos da una herramienta para cooperar en temas como la
proteccién del medio ambiente, la lucha contra la defo-

“Estoy convencido de que
no hay ningun desafio,

de los mas importantes

a los que se enfrenta la
humanidad, que pueda
resolverse solo; ningtin
pais puede hacerlo por

si solo, necesitamos
colaborar”.

restacién, el cambio climdtico, los derechos laborales, los
derechos humanos, todo eso. Estoy convencido de que no
hay ningtn desafio, de los mds importantes a los que se
enfrenta la humanidad, que pueda resolverse solo; ningtin
pais puede hacerlo por si solo, necesitamos colaborar.

:Qué cambid, si es que cambié algo en Europa y Améri-
ca del Sur, para que este acuerdo volviera a ganar impul-
so después de tantos afios de negociacién?

La respuesta mds sencilla es que en algiin momento tenia
que concluir. Todas las negociaciones tienen un final, pero

EMPRESAS & NEGOCIOS

PRSI

15



ENTRE VISTAS

“Con el Mercosur
estamos avanzando, pero
también estamos cerca
de concluir acuerdos

con India y con Australia.
Tenemos muchas
negociaciones en curso
con todos los que quieren
negociar con nosotros y
que comparten nuestros
valores. Estamos
abiertos”.

ademds el contexto internacional cambié: la cooperacién
y el libre comercio estdn cada vez mds cuestionados. Eso
ocurre con otros socios de la UE, y no es solo un problema
nuestro, sino una tendencia global que nos obliga a buscar
alternativas.

Si el mercado de Estados Unidos, por ejemplo, estd mds ce-
rrado, o el de China, o el de Rusia, con quien tenemos otro
tipo de problemas, entonces debemos buscar alternativas.

El bloque europeo es diverso, con sensibilidades distin-
tas frente al acuerdo. Hay voces que no estdn del todo
convencidas. ;Dénde percibe la UE los principales de-
safios internos para avanzar definitivamente y que no
haya reclamos de algunos sectores productivos?

El problema principal, yo dirfa casi el tnico, son los agri-
cultores y los productores de carne bovina, que son quie-
nes mds temen verse perjudicados. Entonces, la Comisién
Europea (6rgano ejecutivo de la UE) ha hecho grandes es-
fuerzos para aliviar esos temores. Ha propuesto ahora una
cldusula de salvaguardia, que ya estaba prevista en el acuer-
do, pero para demostrar que puede aplicarse seriamente. Si
hay problemas en el mercado —ya sea caida de precios o un
aumento abrupto de las importaciones— se podrdn tomar
medidas para ayudar a los agricultores. También ha des-
tinado recursos financieros para apoyar a los sectores que

Perfil

Petros Mavromichalis es de origen griego, nacido en Ate-
nas. Tiene formacién académica en derecho internacional
y europeo. Obtuvo una maestria en Derecho Internacio-
nal y Derecho Europeo por la London School of Econo-
mics y otra maestria en Derecho Empresarial y Derecho
Internacional Publico por la Université de Strasbourg.
Comenzd su carrera en instituciones comunitarias en
1994, trabajando en diversos puestos para la Comisién
Europea. Desde 2012 integra el Servicio Europeo de Ac-
cién Exterior (SEAE), el cuerpo diplomadtico de la UE.
Antes de asumir en Montevideo, fue Embajador de la
Unién Europea en Suiza y Liechtenstein entre 2020 y
2025.

En su carrera también se desempené como jefe de unidad
en dreas clave del SEAE, incluyendo relaciones con Méxi-
co y América Central, as{ como en inteligencia de fuentes
abiertas y el centro de crisis de la UE, lo que muestra su
experiencia tanto en andlisis politico como en gestién
estratégica de relaciones internacionales.

Mavromichalis llegé a Uruguay para asumir como Em-
bajador de la UE, presentando sus cartas credenciales al
presidente Yamandu Orsi el 1° de octubre de 2025, mar-
cando el inicio oficial de su mandato en Montevideo.



quizds sufran con la entrada en vigor del acuerdo.
Eso permitié que consiguiéramos una mayoria calificada

en el Consejo de Ministros, que necesitdba-
mos para aprobarlo. La mayoria calificada es
el 55% de los Estados miembros, que repre-
senten al menos el 65% de la poblacién. Eso
no lo tenfamos todavia en diciembre, porque
un Estado miembro con una poblacién im-
portante atn tenfa dudas, y eso cambié en
ese periodo gracias a los esfuerzos de con-
viccién que emprendimos, lo que nos pet-
mitié alcanzar la mayoria calificada. Con 27
Estados miembros y con intereses diversos,
lograr la unanimidad y convencer a todos es
casi imposible. Por eso, en las politicas que
requieren unanimidad, es mucho mds dificil
avanzar.

:Cémo impacta, por ejemplo, el contex-
to internacional actual en la bisqueda de

este acuerdo? ;Hay un empujén importante, teniendo en
cuenta la realidad existente para que el acuerdo saliera?

ENTRE VISTAS

“El contexto internacional
cambié. La cooperacion
y el libre comercio
estan cada vez mas
cuestionados. Eso ocurre
con otros socios de
la UE, y no es solo un
problema nuestro, sino
una tendencia global
que nos obliga a buscar
alternativas”.

Ahora tu celular
es un POS.,

Claro. Todos los que creemos en el libre comercio, que
consideramos que nuestros paises y nuestras sociedades se

benefician de una mayor apertura, nos esta-
mos apurando a concluir acuerdos. Como
ya mencioné, estuve destinado en Suiza y
concluimos con ese pafs una actualizacién,
una modernizacién de nuestros acuerdos
existentes. Ahora con el Mercosur estamos
avanzando, pero también estamos cerca de
concluir con India y con Australia.
Tenemos muchas negociaciones en cur-
so con todos los que quieren negociar con
nosotros y que comparten nuestros valores.
Estamos abiertos.

¢Qué sectores ve con mayor atractivo en
nuestro pais para las inversiones euro-
peas?

Las energfas renovables es un sector muy
atractivo para Europa. Es mds, hemos fir-

mado recientemente un proyecto sobre hidrégeno verde.
También podriamos invertir en transportes. El puerto de
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contenedores de Montevideo estd gestionado por una em-
presa europea. Luego se dio la inversion finlandesa en la
papelera. Esto es una muestra.

Yo veo aqui que puede haber inversién de bancos, pero
también en telecomunicaciones seria posible. La importan-
cia del acuerdo es que abre mds posibilida-
des en diversos sectores.

Siempre se mira mds en estos tiempos,
con la aparicién de la inteligencia artifi-
cial, que a veces corre riesgo el empleo. ;El
acuerdo trae algiin inconveniente para el
empleo de los dos bloques?

Yo creo que en su globalidad este va a ser
un acuerdo ganar-ganar, como se dice.
Globalmente habrd mds comercio, mds
crecimiento, mas beneficios. Pero dentro
de esto puede que haya sectores que pier-
den. Acabo de mencionar la carne bovi-
na. En Uruguay quizds el sector licteo o
el sector de los vinos podria ser, de cierta
manera, perjudicado. Y es por eso que en
estos sectores la apertura es progresiva,
gradual en un cierto plazo. Los aranceles
no van a cero, hay cuotas. Por ¢jemplo, la
carne bovina que podria ser importada en Europa con
un arancel mds bajo representa un entrecot por con-
sumidor por afio. La cantidad de queso que se podrd
importar desde Europa aqui representa un poco mds de
100 gramos por afio por consumidor. No estamos ha-
blando de algo enorme.

EMPRESAS & NEGOCIOS

“No se trata
necesariamente de
elegir entre Mercosur o
el Sudeste Asiatico; uno
puede exportar e invertir
en ambas regiones. Con
el Mercosur compartimos
valores, idiomas, amistad,
historia y estabilidad.
Son democracias,
Estados de Derecho, con
tribunales que funcionan
correctamente”.

La cuestién ambiental ha sido uno de los puntos mds
controvertidos. ;Cémo imagina un esquema creible de
compromisos ambientales que sea aceptado tanto para
la UE como para los paises del Mercosur?

Hemos acordado el principio de que este acuerdo debe con-
tribuir a la proteccién del medioambiente.
Ambas partes se han comprometido con eso
y vamos a mantener didlogos sobre el tema
para asegurarnos de que asi sea. No es una
imposicién europea al Mercosur, es, a mi
juicio, un interés compartido. La proteccién
del medioambiente es, por su naturaleza, un
tema que solo podemos abordar cooperando
entre todos.

¢Cuédn importante es desde la mirada eu-
ropea la previsibilidad regulatoria y la es-
tabilidad macroeconémica del Mercosur
como bloque para atraer inversiones?

Yo dirfa que es trascendental. Un pais como
Uruguay, que es estable, democrético, don-
de la transicién de poder entre partidos o
bloques se realiza de forma pacifica, y don-
de cada gobierno no intenta deshacer lo
que hizo el anterior, ofrece un marco de
seguridad juridica e institucional. La ley se respeta, los
tribunales son profesionales y protegen tanto a los inver-
sores como a los ciudadanos. Todo esto genera confianza
y previsibilidad, elementos clave para que los inversores
europeos consideren el pafs como un destino confiable
para sus inversiones.
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Teniendo en cuenta lo que ha mencionado sobre Uru-
guay, ;qué rol especifico puede desempenar el pais en la
relacién con la Unién Europea? ;Cree que puede posi-
cionarse como un hub logistico y financiero de servicios
dentro del Mercosur?

Yo creo que si, porque estd bien ubicado, en el corazén del
Mercosur. Cuenta con buena infraestructura portuaria, fe-
rroviaria y aérea, y, como he dicho, es un pais muy estable.
Ahora, el desafio de Uruguay es que su mercado es peque-
fio. Por eso, para funcionar como hub, es fundamental que
las conexiones y el acceso estén libres de trabas y controles.
La entrada en vigor de este acuerdo también va a dar un
empujon a la integracién regional del Mercosur.

Brasil y Argentina tienen hoy liderazgos con visiones
politicas y econémicas muy distintas. Desde la perspec-

Senas de identidad

Petros Mavromichalis estd casado y tiene dos hijas —de 20
y 23 afos- que viven en Europa.

:Qué hobbies tiene?

Me gusta correr, disfruto del fitbol como espectador pero
no jugar, y me apasiona todo lo relacionado con el arte: el
teatro, el cine, la historia, la lectura y la musica.

¢Una comida de su preferencia?
Me encanta el asado.

:Qué extrafia de Europa en el tema gastronémico?

En Suiza com{amos mucho queso. Hay un plato que se
llama fondue, que es una sopa de queso y vino, pero se
tiene que hacer con el queso de alli, de Francia o de Suiza,
y eso no lo encuentro aqui. Eso sf que lo extrafo.

:Una bebida?
Vino. Me gusta mucho el Albarifio, el Cabernet Francy el
Tannat que hay acd.

:Probé el mate?
Todavia no. Nadie me lo ofrecié ain. Yo bebo café y
también té.

:Cudl es el sitio de Montevideo que le ha llamado mds

la atencién?

Me gusta muchisimo el casco antiguo, el centro histérico,
la ciudad vieja, pero al mismo tiempo debo decir que

me da pena de ver tantos edificios lindos en tal estado de

descuido y de abandono. Creo que tienen allf una riqueza
increible y que habria que preservarla.

:Qué extrafia de Grecia?
El mar.

:Qué le ha sorprendido de Uruguay en este tiempo que
estd aca?

Me sorprendié un poco el clima; me esperaba més calu-
roso. Cuando llegué, a principios de septiembre, hacia
mucho frio y eso no me lo esperaba.

Sin importar época ni momento histdrico, ;con qué
personaje de la historia de la humanidad le gustaria
compartir una charla de café?

Con Jean Monnet, que es uno de los fundadores de la idea
del proyecto europeo.

:Qué caracteristicas cree que lo definen a usted?

Soy muy sincero y muy abierto, lo que a veces puede ser un de-
fecto también para un diplomdtico, porque digo lo que pienso.
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tiva europea, ;c6mo afecta esa heterogeneidad a la pre-
visibilidad del Mercosur como socio estratégico?

Eso no deberia ser un obstdculo. Nosotros tenemos 27
Estados miembros, cada uno con sus debates nacionales y
gobiernos que rara vez estdn completamente alineados. La
integracién europea avanzé durante muchos afios gracias
a la sintonfa, especialmente entre Francia y Alemania, que
han sido tradicionalmente el motor de la integracién.
Recuerdo que durante afios Alemania tuvo un canciller
socialdemdcrata y Francia un presidente de derecha, libe-
ral; luego Alemania tuvo un canciller cristianodemécrata y
Francia un presidente socialdemdcrata. Y eso no impidié la
buena colaboracién. Simplemente, no todos “pescan en las
mismas aguas”; somos de partidos diferentes, pero nuestro
campo es diverso. Por eso, esta heterogeneidad no deberfa
ser un obstdculo para la cooperacién.

Si usted fuera un inversor europeo, ;por qué elegiria el
Mercosur en lugar de México, Europa del Este o el Su-

deste Asidtico?
No se trata necesariamente de elegir entre Mercosur o el
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Sudeste Asidtico; uno puede exportar e invertir en ambas
regiones. Pero los puntos fuertes del Mercosur son, como
he dicho, que es una regién con la que compartimos va-
lores, idiomas, amistad, historia y estabilidad. Son demo-
cracias, Estados de Derecho, con tribunales que funcionan
correctamente. A m{ no me cost nada acostumbrarme a
Uruguay porque podemos hablar el mismo idioma. En el
Sudeste Asidtico la comunicacién requerird usar inglés, que
es un poco mds complicado. Ademds, no todos hablan in-
glés alli. Por eso, la historia comun y estas raices culturales
nos facilitan mucho la relacidn.

En lo personal, ;qué significa para usted estar en este
momento en Uruguay, y en un pais del Mercosur, y que
el acuerdo se celebre o se cierre estando usted aqui?

Es una gran oportunidad y una verdadera alegria, porque
es un proyecto positivo. Veo que aqui la gente estd muy
ilusionada con esto, y eso me da una enorme satisfaccién.
Espero poder contribuir a difundir las ventajas del acuerdo,
logrando que haya mds Europa en Uruguay y también mids
Uruguay en Europa. @

Librerias &
papelerias

Indumentaria
& moda
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UN ESPACIO DE REFLEXION EDUCATIVA

El Instituto Dickens apuesta a la
formacion docente continua con Mid
Summer Dream como evento insignia

Con casi quince afos de trayectoria, Mid Summer Dream se consolidd como un espacio de actualizacion, intercambio
y reflexion para docentes de inglés, combinando formacion académica, mirada regional y apertura a los desafios

| pasado 12 de febrero, en el Ho-

educativos actuales.
tel Dazzler de Montevideo, el Ins-
tituto Dickens llevé adelante una

nueva edicion de Mid Summer

Dream, un encuentro que reunié aproxima-
damente 150 participantes —entre docen-
tes, directores de colegios y especialistas en
idiomas— interesados en potenciar herra-
mientas, metodologias y enfoques contem-
pordneos para el aula.

La propuesta se consolidé como una instan-
cia de referencia dentro del calendario edu-
cativo, apostando a un formato que com-
bina actualizacién profesional, experiencias
précticas y construccién de comunidad. A
lo largo de la jornada, los participantes acce-
dieron a diversos talleres, espacios de didlo-
go y actividades disefiadas para aportar he-
rramientas concretas a la prictica docente.
“Mid Summer Dream es el seminario de in-
glés mds importante que organizamos en el
afo”, explicé Fabidn Soto, gerente de mar-
keting del Instituto Dickens, al conversar
con Empresas & Negocios. Con exposi-
ciones de oradores locales y extranjeros, el
seminario buscé revisar pricticas docentes
y generar espacios de reflexién colaborativa.

Un evento con mirada regional e interna-
cional

La edicién de este afio contd con exposi-
tores provenientes de Argentina, Brasil y
Uruguay, conformando una programacién

Directiva de Dickens: Manuel Rodriguez, Patricia Alvarez Harvey, Agustina
Scherschener, Sofia Scherschener y Andrea Cabrera.

diversa tanto en perspectivas como en enfo-
ques pedagdgicos. Entre ellos, Soto destacd
la participacién de una docente inglesa radi-
cada en Brasil, junto a especialistas argenti-
nos y una expositora uruguaya.

“Tenemos dos personas que vienen desde
Argentina, una que viene de Brasil —que
ademds es inglesa y vive alli hace muchos

aflos— y una uruguaya, Vicky Durdn, que
vino a hablarnos de bullying y otras temdti-
cas importantes para los tiempos de hoy”,
detalld.

La inclusién de una charla en espafiol res-
pondié a una decisidn estratégica de ampliar
el alcance del evento. “Esa charla es en es-
pafiol para que sea mds abarcativa y poder
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invitar también a directores de colegios y
a gente de la comunidad que no necesaria-
mente hable inglés”, contd. De ese modo,
Mid Summer Dream trasciende el aula de
idiomas y se posiciona como un espacio de
reflexién educativa mds amplio.

Una tradicién que se sostiene en el tiempo
Mid Summer Dream no es una iniciativa
aislada; el seminario forma parte de una es-
trategia institucional de largo plazo. “Es un
evento que venimos realizando hace mds de
una década, cerca de 15 anos”, sefalé Soto.
A pesar de que la pandemia obligd a hacer
una pausa, el regreso del encuentro confir-
mo su lugar dentro del calendario académi-
co del instituto.

Para Dickens, la continuidad del evento
responde a una conviccién profunda sobre
el rol de la capacitacion. “Para el instituto
siempre fue muy importante la capacitacién
en inglés, dar un servicio diferencial y apor-
tar a los docentes ideas nuevas”, afirmé, en-
fatizando la filosofia detrds de la propuesta.

Formacién continua en un contexto cam-
biante

En un escenario educativo atravesado por
transformaciones constantes, la actualiza-
cién profesional se vuelve una necesidad
estructural mds que una opcién. Soto lo re-
sumié con claridad: “Todo el tiempo estdn
surgiendo cosas en lo que es la educacién”,
advirtid, en referencia a un campo que exige
formacién continua y capacidad de adapta-
cion.

Desde esa perspectiva, Mid Summer Dream
se plantea como un espacio de actualizacién
integral y no como un seminario técnico
tradicional. “Lo que buscamos es traer gente

Un viaje al Reino Unido como broche de oro de la jornada

Entre las atracciones que generaron mayor expectativa y entusiasmo entre los asisten-
tes estuvo el sorteo de un viaje a Reino Unido, de la mando de Viajeros Sin Fronteras,
que se realizé al cierre de la jornada entre todos los presentes y convirtid el evento en

una experiencia atiin mds memorable.

que nos hable de temdticas distintas, que le
aporte al docente cosas nuevas”, explicé, al
detallar el espiritu del encuentro. La diver-
sidad de enfoques y miradas es parte cen-
tral de la propuesta, pensada para interpelar
a los docentes desde distintos planos de su
préctica cotidiana.

“Lo que buscamos es traer gente
que nos hable de tematicas
distintas, que le aporte al docente
cosas nuevas”.

El objetivo, sostuvo, no es acumular con-
ceptos tedricos sino generar herramientas
concretas. “La idea es que lo que se lleven lo
puedan aplicar”, sefal, subrayando la im-
portancia de que los contenidos dialoguen
con el aula real, con sus tiempos, limitacio-
nes y desafios. En ese cruce entre reflexién
y préctica se inscribe la apuesta del evento:
ofrecer inspiracién, pero también recursos

Elverano

es muy Itau

que permitan repensar la ensefianza desde
una légica mds actual, flexible y conectada
con las realidades educativas de hoy.

Arrancar el afio con ideas renovadas

El espiritu del evento estd estrechamente
ligado al momento en que se realiza. Pensa-
do como una instancia de comienzo de afio
académico, funciona como un disparador
para docentes que se preparan para volver
al aula. “Buscamos que la gente arranque el
afio con ideas nuevas, renovadas”, resumid
el gerente de marketing.

Ese enfoque convierte a la iniciativa en una
herramienta estratégica dentro de la pro-
puesta educativa del Instituto Dickens, ali-
neada con su misidn de ofrecer formacién
de calidad y acompanar el desarrollo profe-
sional de los docentes a lo largo de toda su
trayectoria.

Mds que un evento puntual, la propuesta se
consolida como un espacio de intercambio,
aprendizaje y actualizacién permanente, que
expresa una conviccion clara: en educacion,
la mejora continua no es opcional, sino una
condicién indispensable para seguir ense-
fiando con sentido y eficacia.®

ita

Conoce mas en itau.com.uy
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ANTONELLA PELIZZARI, DIRECTORA SENIOR DE ASUNTOS PUBLICOS Y GOBIERNO,
COMUNICACIONES Y SUSTENTABILIDAD DE COCA-COLA PARA ARGENTINA Y URUGUAY

Coca-Cola trajo el Trofeo Original de la
Copa Mundial a Montevideo: “Fue una
fiesta para todos los uruguayos”

>>E| Trofeo Original de la Copa Mundial de la FIFA volvi6 a pisar suelo uruguayo y lo hizo en un contexto de fuerte
convocatoria, emocion y experiencia inmersiva. El domingo 22 de febrero, el Centro de Eventos del Parque de
Innovacion del LATU fue sede de una nueva parada del Tour del Trofeo de la Copa Mundial de la FIFA, presentado por
Coca-Cola, que por tercera vez eligio a Uruguay como destino.

a experiencia inmersiva, que inclu-
L y6 salas temdticas y la posibilidad

de fotografiarse con el trofeo mds

codiciado del fatbol, alcanzé su
capacidad mdxima de asistentes y generd
una respuesta masiva de familias, jévenes y
fandticos.
En didlogo con Empresas & Negocios, An-
tonella Pelizzari, directora Senior de Asun-
tos Publicos y Gobierno, Comunicaciones y
Sustentabilidad de Coca-Cola para Argenti-
nay Uruguay, destacé el impacto emocional
y el compromiso con la sostenibilidad como
pilares de la activacién.
“Estamos stper felices porque llegamos a
la capacidad tope que tenfamos disponible
para la experiencia. Pudimos garantizar que
todos los que asistieron se tomaran la foto y
disfrutaran el recorrido con el tiempo que
correspondia’, aseguro.
El evento, que forma parte de un recorrido
global de mds de 150 dias y 75 paradas en
30 asociaciones miembro de la FIFA, llegd
a Montevideo tras pasar por Guatemala,
Honduras, Colombia, Ecuador y Argenti-
na. En el LATU, la jornada comenzé a las
10:55 con la llegada de la vicepresidenta

Carolina Cosse, y continud con oratoria a
cargo de Leonardo Garcia, gerente general
de Coca-Cola para Argentina y Uruguay;
y Nuria Varela, directora de Operaciones
de Coca-Cola Femsa Uruguay. A las 11:30

se develd el trofeo —de oro macizo de 18

quilates, 6,175 kg y diseno vigente desde
1974— por una leyenda FIFA, seguido de
fotos institucionales y la instancia abierta
para que los asistentes se retrataran con el
icono.

La directiva enfatizé que el éxito no se midié
solo en numeros, adn en proceso de cierre
definitivo, sino en la calidad de la vivencia:
“Para nosotros no solo importa la cantidad
de gente que viene, sino que cada uno tenga
el tiempo suficiente para disfrutar de la ex-
periencia, para vivirla, para ver todo lo que
preparamos, asi que eso se logré con creces”.

Una experiencia pensada para vivir el fit-
bol desde adentro

La propuesta inmersiva se disefi6 especifica-
mente para conectar con la pasién futbolera
uruguaya. Pelizzari explicé que lo que bus-
caron fue conectar con la pasién uruguaya
por el futbol, algo que para ella “no es como
cualquier otro pais” y agregd que este depor-
te “es parte del ADN uruguayo”.

“Para nosotros estar en esta tierra de cam-
peones era fundamental, asi que lo que bus-
camos era revivir todas esas experiencias que
los distintos mundiales le fueron dejando a
los uruguayos y que compartimos a través
de Coca-Cola”.

La ¢jecutiva detallé elementos como pelotas
histéricas e imagenes iconicas que formaron
parte del recorrido. “La gente venfa como
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si hubiese estado en un partido de futbol,
como si estuviese en el mundial y llegan al
final hacia la copa y verla era casi sentirse
como que estaban adentro de la cancha. Y
eso era lo que buscdbamos: conectar con
la emocién de los uruguayos, conectar con
esos momentos que se comparten con Co-
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ca-Cola y también ser un poco de antesala
del mundial que se viene en junio”, enfatizd
Sobre la coordinacién de presencias de alto
nivel —la vicepresidenta Carolina Cosse,
autoridades de la Asociacién Uruguaya de
Fatbol (AUF), Diego Lugano, Diego Godin
y hasta Oscar Ruggeri—, Pelizzari subrayé

Somos tu mejor ele

Con una flota moderna
y a gasolina, ofrecermos cpciones para cada necesidad.

el cardcter inclusivo. “Para nosotros el futbol
es una flesta para todos los uruguayos. No
importa ni el rol ni el rango que tengan, asi
que nosotros habfamos invitado a participar
de este evento a todos los uruguayos. Nos
honra que la vicepresidenta haya asistido y
que haya disfrutado de nuestra activacién,
pero asi como ella también fueron otros
funcionarios, representantes de medios,
representantes de futbol y lo que nosotros
buscamos es mostrar esa diversidad, que el
fatbol nos une a todos, que Coca-Cola nos
une a todos”.

Sustentabilidad y legado comunitario
Mis alld de la experiencia deportiva, el Tour
también funcioné como plataforma para
promover iniciativas de impacto positivo en
la comunidad. Segtin detallf la directora, la
sustentabilidad atraves6 toda la activacién.
“Todas las iniciativas que hacemos desde
Coca-Cola estdn miradas desde la perspec-
tiva de la sustentabilidad. Desde el disefio
del tour, con materiales reciclables y de bajo
impacto, hasta acciones concretas de re-
coleccién y reciclaje de envases durante el
evento”, senald.

Uno de los aspectos que més orgullo gene-

ion para alguilar un auto.
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ré en Coca-Cola fue la inclusién laboral de
jovenes en su primer empleo, un programa
que la companfa impulsa desde hace mu-
chos afios y que, en esta ocasion, se integrd
directamente a la activacién del Tour del
Trofeo.

“Teniamos la posibilidad de emplear a es-
tos jovenes que estaban ahi, siper conten-
tos, con esta primera oportunidad laboral;
venfan desde distintas formaciones y para
nosotros, invertir muchisimo desde hace
muchos afios en este programa y poder in-
cluirlos en una activacién nuestra, nos llena
de orgullo”.

La ejecutiva destacd que estos chicos y chi-
cas, provenientes de diversas capacitaciones
y trayectorias, formaron parte del equipo
operativo durante el evento en el LATU. Su
participacién no fue solo un detalle logisti-
co: representd para la compafifa una forma
concreta de materializar su compromiso con
el empoderamiento econdémico y la inser-
cién laboral juvenil, un eje que atraviesa to-
das las iniciativas de la companfa, incluidas
las de alto impacto como este tour global.

“Vamo arriba, Uruguay”
Consultada sobre el significado de llevar el
trofeo —que solo sale del Museo de la FIFA

26 | EMPRESAS & NEGOCIOS

en Suiza para este tour y la Copa misma— a
un pais con la historia futbolera de Uruguay,
Pelizzari fue categérica y destacé que “des-
de lo personal digo que es un honor y un
orgullo, porque la verdad es que el futbol
en Uruguay se vive de una manera que no

“Teniamos la posibilidad de
emplear a estos jovenes que
estaban ahi, muy contentos con
esta primera oportunidad laboral,
venian desde distintas formaciones
y para nosotros invertir muchisimo
desde hace muchos aiios en este
programa y poder incluirlos en
una activacion nuestra, la verdad
es que nos llena de orgullo”,
reflexiond la entrevistada.

se hace en otros paises. Poder hacerles llegar
el trofeo o la copa, como le decimos nor-
malmente a los uruguayos, que se puedan

tomar una foto y que haya venido hasta acd,
tan al sur del continente. Es un orgullo, es
un honor. Y realmente le pusimos mucho
amor, le pusimos mucho empefio para que
se viva asi que todos puedan vivir esa pasién,
ese encuentro como nosotros acd en el sur
sabemos c6mo lograrlo”.

Mirando hacia el Mundial 2026 (Estados
Unidos, México y Canadd), la directiva an-
ticipé que el tour fue “la puerta de entrada”
a un afio de futbol. “De aqui a que comien-
ce el mundial en junio vamos a ver distintas
activaciones que nos van a movilizar y nos
van a seguir conectando y van a ser atrave-
sadas por la magia de Coca-Cola”. La sus-
tentabilidad, agregd, continuard siendo eje
transversal: “Estd en nuestro dfa a dfa, todas
nuestras activaciones, las vea el publico o no
las veas, estdn activadas y estdn en funcio-
namiento’.

Pelizzari detall$ algunas lineas concretas que
la empresa lleva adelante en Uruguay desde
hace varios afios, como proyectos de agua
de gran envergadura en Florida y Rivera, la
colaboracién con la industria en el plan de
reutilizacién y recupero de envases “desde el
minuto cero” junto a Plan Vale, y progra-
mas de empoderamiento econémico como
“ProgramON?”, entre otros que ya estin en
marcha o que se lanzardn préximamente.
Este enfoque integral refuerza el legado que
Coca-Cola busca dejar en la regién rumbo
al Mundial 2026: no solo conectar con la
pasién futbolera, sino generar impacto po-
sitivo duradero en las comunidades locales,
combinando emocién deportiva con res-
ponsabilidad ambiental y social.

La directora cerré la conversacidén con un
mensaje espontdneo y motivador: “Vamo
arriba, Uruguay”. Y afadi6é un deseo final:
“Esperamos que esta experiencia le haya
tocado los corazones a todos los uruguayos
y que después que compartan los partidos
con una Coca, sea con un asadito, con unas
empanadas o con un chivito uruguayo, pero
que lo compartan con una Coca-Cola”.
Con esta tercera visita del trofeo, Coca-Cola
reafirma su vinculo de casi 50 afios con la
FIFA y su rol como puente entre la pasién
futbolera y el impacto positivo en las comu-
nidades locales, justo cuando el camino al
Mundial 2026 ya estd en marcha. @
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ANDRES MARRERO, PRESIDENTE DE LA CAMARA DE LA ECONOMIA DIGITAL DEL URUGUAY (CEDU)

Regulacion, infraestructura tecnologica, inversion
en digitalizacion y formacion de personas, los
pilares para proyectar a Uruguay al mundo

Mientras el comercio electronico crece a tasas récord y redefine la forma en
que se producen, venden y consumen bienes y servicios, Uruguay busca su
lugar en un mapa digital cada vez mas globalizado y competitivo. El avance

de la economia digital no solo plantea oportunidades inéditas, sino también

desafios profundos en materia de talento, regulacion, infraestructura y

adopcion tecnologica.

En ese escenario, el reciente viaje oficial a China funcioné como una ventana
al futuro: un ecosistema donde la digitalizacion atraviesa toda la vida
econdmica y donde la velocidad de adopcion tecnoldgica marca la diferencia
entre competir o quedar rezagado. ;,Qué aprendizajes deja ese modelo para
un pais pequefio como Uruguay? ¢Qué condiciones deben alinearse para
aprovechar un crecimiento que ya esta en marcha?

En entrevista con Empresas & Negocios, Andrés Marrero, presidente de la
Camara de la Economia Digital del Uruguay (CEDU), trazé un diagnostico del
presente de la economia digital en el pais, repasa los principales hitos de la
mision a China y plante6 las claves estratégicas para proyectar a Uruguay
como un actor digital competitivo en el escenario global.

:Cudl es la situacién actual del sector eco-
némico digital en nuestro pais?

Diria que el sector goza de muy buena salud y
no para de crecer. Esa es, en lineas generales, la
situacién. A nivel cuantitativo, contamos con
muchisima informacién que respalda que el
sector que representa la Cdmara estd en con-
tinuo crecimiento, y ademds crece a un ritmo

al que practicamente no lo hace ningin otro
sector de la actividad econdmica en el pais.
Como dato concreto, el crecimiento del co-
mercio electrénico en 2025 fue del 34%, y
viene incrementdndose a tasas superiores al
30% desde hace ya varios afios. Uruguay estd
hoy dentro del top 10 mundial en términos de
crecimiento del comercio electrénico.

Para llevarlo a nimeros mds tangibles, ac-
tualmente se realizan alrededor de 80 millo-
nes de compras online al afo en Uruguay.
Eso equivale a unas 10.000 compras por
hora y unas 240.000 por dia, lo que serfa
algo asi como cinco estadios Centenario lle-
nos de gente comprando todos los dias por
internet en el pais. Es realmente un volu-
men muy significativo.

Lo que estamos viendo es cémo una tenden-
cia global se refleja claramente en Uruguay,
y ¢cdmo, mirando hacia adelante, el comer-
cio electrénico va a seguir creciendo. Hoy,
dentro de la economia digital, el comercio
electrénico representa casi un 3% del PIB, y
tenemos la expectativa de que en pocos afios
se acerque al 6%.

Todavia queda camino por recorrer y, junto
con todos estos indicadores tan positivos so-
bre la incidencia y el crecimiento del sector,
aparece también el desafio de jugar con las
reglas de un mundo tremendamente cam-
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biante. El desafio es crecer de manera salu-
dable, adoptando tecnologia y trabajando
con los cédigos que impone el comercio a
nivel global.

El comercio electrénico, ademds, pone al
comercio en general y a las tiendas a compe-
tir no solo con actores locales, sino también
con actores globales, muchas veces con es-
calas muy superiores a las de los comercios
uruguayos. Ahi hay un desafio importante
para poder ser competitivos.

Por eso, los desafios que tenemos por delan-
te estdn muy vinculados a la educacién, la
actualizacién permanente, la incorporacién
de tecnologfa y la evolucién de lo que llama-
mos el mindser digital: la mirada y la forma
de gestionar y manejar los negocios adapta-
das a los cédigos del mundo actual.

Desde el sector, ;qué lectura estratégica
dejé este viaje a China sobre el lugar que
puede ocupar Uruguay en el nuevo mapa
tecnolégico global?

La mirada hacia China es, en muchos aspec-
tos, inspiradora, porque es una referencia
mundial en lo que tiene que ver con el co-
mercio electrénico. Es referencia en el ma-
nejo de la logistica, del marketing digital,
de la experiencia de usuario en plataformas
digitales, de la automatizacién y de la digi-
talizacién en general.

En ese sentido, el viaje y la mirada hacia
China lo que nos trae, en primer lugar, es
un golpe de realidad respecto a todo lo que
todavia queda por hacer. Creo que eso es,
quizd, lo mds fuerte: observar el funciona-
miento de las operaciones comerciales en
China es, de alguna manera, como mirar un
poco hacia el futuro.

Eso impone un desafio grande, cierta pre-
sién y un sentido de urgencia sobre un
montén de cosas que tenemos pendientes
en Uruguay para poder proyectarnos como
pais y como sector competitivo en los préxi-
mos afos, seguir creciendo de forma saluda-
ble y generando trabajo.

Después, en términos mds concretos, en la
misién fuimos a buscar dos cosas. Una de
ellas tenia que ver con aprovechar oportu-
nidades vinculadas a China, principalmente
desde el aprendizaje y la identificacién de
espacios para el cruce de conocimientos. En
ese marco, tenemos un proyecto presenta-
do al gobierno chino que busca generar una
instancia de aprendizaje en la que referentes

Entender como avanza el comercio a nivel global
China no solo es un mercado, sino un modelo de desarrollo digital ;qué
aspectos de su ecosistema tecnoldgico le resultaron mas relevantes o

replicables para Uruguay?

Creo que, en primer lugar, algo muy interesante es la integracion de la experiencia
digital en lo que son las superapps. Son aplicaciones que concentran una enorme
cantidad de servicios: la gestion del dinero, la compra y el uso de servicios como el
transporte, la comunicacion, el entretenimiento y las compras. Todo ese universo de
servicios queda integrado dentro de algunas aplicaciones concretas que concentran
practicamente toda la vida digital de una persona.

Como ejemplo, ellos utilizan Alipay, que es una plataforma de este tipo, y WeChat, que
ademas de ser la principal plataforma de intercambio —lo que hoy seria WhatsApp para
nosotros— funciona también como mecanismo de pago y concentra muchos otros servicios
dentro de la misma aplicacion. En ese sentido, la evolucion de la experiencia digital y la
concentracion de servicios en superapps es algo que resulta realmente interesante.
Después hay un aspecto mas general, quizas mas cultural, que creo que es muy
valioso y del que tenemos para aprender, y tiene que ver con la determinacion con

la que avanzan. No hay un cuestionamiento del avance en términos de tecnologia y
automatizacion, sino una adopcion temprana y profunda de las tecnologias, que termina
redundando en una optimizacion muy fuerte del rendimiento de los procesos, de las
formas de funcionamiento de las empresas y de los comercios en general, y que los

hace mucho mas competitivos.

Mas alla de las enormes distancias y de las particularidades que tiene cada modelo
de pais, hay algo que me parece clave: China, al igual que varios de los principales
mercados del mundo, avanza a un ritmo y con una determinacion en la adopcion de
nuevas tecnologias y en la digitalizacion que es un ritmo que nosotros deberiamos

conocer, comprender y tener muy presente.

Ese es, para mi, el principal aprendizaje que nos traemos de China: entender como avanza
el comercio a nivel global, a qué ritmo y en qué direccion, para poder jugar con las mismas
reglas desde aca y tratar de acompasar ese proceso como pais y como sector comercial.

del comercio electrénico uruguayo puedan
conocer de primera mano la operacién de
los principales gigantes del comercio elec-
trénico en China. La participacién en esta
misién también tuvo como objetivo darle
seguimiento a ese proyecto, que esperamos
se concrete en los préximos meses.

Por otro lado, estuvimos explorando —y va-
mos a seguir haciéndolo— la posibilidad de
ser facilitadores para que empresas urugua-
yas puedan comercializar productos a través

de plataformas digitales locales. Ah{ todavia
hay mucho por aprender y por conocer, por-
que se trata de un pafs donde la l6gica de
consumo es diferente y donde las platafor-
mas tecnoldgicas que se utilizan no son las
mismas a las que estamos habituados aqui.
No se usa WhatsApp ni la mayoria de las
plataformas que utilizamos nosotros, pero s
existen plataformas tremendamente robus-
tas, de una masividad que cuesta imaginar
por la escala que manejan. Son plataformas
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que hay que entender y dominar para poder
competir y comercializar productos alli.

Al mismo tiempo, la mirada es que existe
mercado para absorber pricticamente cual-
quier oferta que Uruguay tenga para dar.
En ese sentido, estuvimos trabajando en
generar contactos que puedan ser el pun-
to de partida de proyectos de intercambio
comercial con socios locales en China, con
una mirada a mediano plazo, orientada a la
construccion de puentes comerciales.
También trabajamos en la atraccién de in-
versiones, generando espacios para identi-
ficar oportunidades de inversién china en
Uruguay. Todo esto formé parte de lo que
llamamos el carril de las oportunidades de
vinculo comercial entre Uruguay y China.
Pero hay un segundo carril, que es el del vin-
culo con el gobierno y con el sector publi-
co. Este tipo de misiones también generan
la posibilidad de compartir conversaciones,
intercambios de ideas e iniciar didlogos que
luego contintan a la vuelta, con los princi-
pales tomadores de decisidn del sector pu-
blico, tanto en materia de politicas pablicas
como de instituciones educativas y organis-

CAMARA
DE LA ECONOMIA
DIGITAL DEL URUGUAY

mos que pueden incidir en los temas que
nos preocupan.

Ah{ entran cuestiones como el incentivo a la
digitalizacidn, la facilitacién de mecanismos
que permitan a las pymes uruguayas invertir
en tecnologia, y todo lo que tiene que ver
con el desarrollo de lineas de trabajo en edu-
cacién y formacién técnica de profesionales
para las tareas que requiere el comercio elec-
trénico y la economia digital hacia el futuro.

Viajaron representantes de gobierno, em-
presas y trabajadores. ;Qué impresiones
dejé la contraparte china sobre la oferta
de servicios digitales uruguayos y cémo
las transmitié CEDU?

Desde la Cédmara, lo primero que tuvimos
fue contacto —por fuera de la agenda ofi-
cial— con distintas empresas, principal-
mente empresas chinas. Eso se dio también
en paralelo a un vinculo que ya tenemos
establecido con el gobierno chino a través
de la Embajada, que es una relacién mids
formal y en la que estamos trabajando en el
marco de esta misién.

La impresién general fue muy clara: hay una

valoracién por parte de China hacia Uru-
guay, especialmente por la estabilidad que
tenemos como pafs, por la oportunidad que
representa como Aub regional y como puer-
ta de acceso a la regidn.

De alguna manera, eso se traduce en un res-
peto hacia el pais, hacia sus formas de tra-
bajo, hacia la seriedad institucional, y en la
importancia estratégica que China le asigna
a Uruguay, incluso a pesar de las enormes
diferencias de escala que existen entre am-
bos paises.

FEl viaje termin6 con la firma de mds de
30 acuerdos y memorandos de entendi-
miento en comercio, inversién, ciencia y
tecnologia. ;Qué dmbitos de la economia
digital uruguaya podrian beneficiarse di-
rectamente de esa agenda bilateral?

En relacién con los acuerdos y los memoran-
dos, algunos estén directamente vinculados
a temas de tecnologfa. En muchos casos se
trata de ciencia y tecnologfa aplicada a 4reas
de la actividad econémica que no son estric-
tamente el comercio, pero hay otros que s
lo son. Concretamente, hay memorandos
que tienen que ver con cooperacién mutua
en innovacién, capacitacién y digitalizacién
de procesos.

También existen acuerdos que habilitan
proyectos de I+D, la creacién de laborato-
rios conjuntos e incluso el intercambio de
investigadores y estudiantes. Como decfa,
una parte importante de estos acuerdos estd
mds enfocada en otros sectores, como el
agro o la ciencia aplicada a distintas activi-
dades que no son directamente el comercio,
aunque hay puntos de contacto.

Ademds, hay una presencia concreta de te-
mas vinculados a tecnologias de la informa-
cidn, inteligencia artificial y digitalizacién
del comercio, que es donde a nosotros nos
toca més de cerca. Entendemos que estos
memorandos de entendimiento pueden
convertirse en un terreno fértil para cons-
truir, en el futuro, proyectos de coopera-
cién mucho mds concretos, que empiecen
a beneficiar al sector en el corto o mediano
plazo.

Como anécdota, algo que también sefialaban
los propios chinos es que, entre las actitudes
necesarias para desarrollar negocios en China
y con China, estd la paciencia. Su mirada estd
puesta en plazos largos, a pesar de la veloci-
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dad tremenda con la que hacen las cosas.

Es una manera de hacer que resulta tremen-
damente 4gil y vertiginosa en el ritmo de
cambio, pero, que al mismo tiempo, se apo-
ya en una visién de largo plazo. Ese equili-
brio también es un aprendizaje cultural que
nos traemos y que creemos importante po-
der replicar desde aqui.

En términos concretos, ;qué oportunida-
des se abren para empresas uruguayas de
software, plataformas digitales, fintech o
servicios tecnoldgicos tras este viaje?

Las oportunidades que se abren para las em-
presas uruguayas tienen, en primer lugar,
que ver con el intercambio de conocimiento
y el aprendizaje, que es lo que hoy tenemos
mds concreto y més avanzado, incluso desde
antes del viaje a China, y la idea es seguir
profundizando en esa linea.

Esto implica generar instrumentos de capa-
citacién, misiones y misiones inversas, en
las que venga gente de China a Uruguay a
compartir buenas practicas, y también que
uruguayos puedan viajar a China para co-
nocer de primera mano las formas de hacer
del comercio electrénico alld.

En ese marco, también aparece la posibili-
dad de generar instrumentos e incluso carre-
ras de capacitacién vinculadas a los conoci-
mientos que hoy requiere el mercado laboral
en el dmbito del comercio electrénico. Ese
es un eje claramente asociado a la formacién
y al desarrollo de capacidades.

Después, hay oportunidades vinculadas a
la venta de productos uruguayos en China.
La idea, o la oportunidad concreta que nos
trajimos de la misidn, tiene que ver con el
vinculo con posibles partmers locales en Chi-
na y con la posibilidad de que la Cdmara
actde como articuladora del vinculo entre
Uruguay y China para facilitar ese proceso.

Por otro lado, hay oportunidades que nacen
de la misién y que estdn mds relacionadas
con los vinculos con organizaciones locales,
y con avanzar junto a instrumentos estatales
de impulso a la digitalizacién. Ahi el traba-
jo pasa por identificar y difundir los fondos
disponibles para la digitalizacién, apoyar
misiones de intercambio de conocimiento
y promover otras acciones que permitan,
desde el sector publico, impulsar la activi-
dad del comercio electrénico y la economia

digital en Uruguay.

Finalmente, también aparecen oportunida-
des vinculadas a la educacién, con algunas
lineas de trabajo en formacién técnica que
se podrian estar gestando y que forman par-
te de agendas que la Cdmara ya viene tra-
bajando junto con distintas instituciones, y
que se proyectan para seguir desarrolldndose
de aqui en adelante.

Asi como se han ido empresas del pais,
sexiste interés de otras empresas mundiales,
ademds de China, en instalarse en el pais y
aprovechar los recursos humanos locales?
Consolidar a Uruguay como un actor digital
competitivo en Asia es un desafio grande,
porque nos queda lejos histéricamente, in-
cluso a nivel cultural, en términos de cer-
canfa y afinidad comercial. A los uruguayos
nos cuesta dominar las reglas de juego de un
continente que estd distante, tanto por la 16-
gica del comercio como por la forma en que
funcionan los mercados y los rankings.

Por eso, tenemos desafios que tienen que ver
con el intercambio de conocimiento, con
acercar las reglas de juego del mercado —en
este caso, del mercado chino— a Uruguay,
y con evangelizar y educar sobre cémo hacer
negocios desde Uruguay con mercados que
inicialmente nos resultan tan lejanos, pero
que al mismo tiempo son tan prometedores

“Hay una valoracion por
parte de China hacia Uruguay,
especialmente por la estabilidad
que tenemos como pais”.

y tan vastos en oportunidades como China.
En ese sentido, hay desafios a nivel privado,
que son todos los que mencioné, y también
desafios a nivel publico, vinculados al apo-
yo a las iniciativas privadas para desarrollar
un comercio competitivo, tanto a nivel lo-
cal como internacional. ;Cémo? A través de
regulaciones habilitantes, incentivos a la in-
versién y a la digitalizacién, y apoyo a todas
las iniciativas que apuntan a mejorar la cali-
dad de los recursos humanos y de la gestién
de las empresas locales, para que puedan
competir internacionalmente.

Si uno tuviera que resumir la férmula, dirfa

que pasa por alinear regulacion, infraestruc-
tura tecnoldgica, inversién en digitalizacién
y formacién de personas. En ese equilibrio,
en ese “tridngulo”, es donde puede estar la
clave para que Uruguay se proyecte hacia
afuera como un pais competitivo en el sec-
tor del comercio.

Finalmente, ;qué desafios regulatorios o
de infraestructura interna identifica como
necesarios para aprovechar los acuerdos
alcanzados y consolidar a Uruguay como
un actor digital competitivo en Asia?

La industria tecnoldgica en Uruguay ha sido
muy importante en las Gltimas décadas y a
nivel mundial tiene muy buena reputacin.
Siempre ha sido vista como una industria
dindmica, destacada por su talento, y eso
se suma a las caracteristicas locales que te-
nemos como pafs: estabilidad institucional,
perfil de nuestros profesionales y un ecosis-
tema que histéricamente ha sido valorado.
Ahora bien, también es cierto que la indus-
tria tecnoldgica en Uruguay enfrenta desa-
fios importantes. Uno de ellos es el costo
pais, que es muy alto. Los costos salariales
en Uruguay son elevados y eso nos dificulta
competir a nivel internacional. Ese mix que
el pais tuvo durante mucho tiempo —alta
calidad de profesionales con un costo de
recursos humanos competitivo a nivel glo-
bal— hoy se estd perdiendo, porque el costo
de los recursos humanos en Uruguay estd
por encima o a la par del de los mercados
mds avanzados del mundo.

En ese contexto, Uruguay sigue teniendo el
desafio de competir, como siempre, en cali-
dad, pero con un peso adicional vinculado
al costo del Estado y al costo general de ope-
rar en el pais.

Esto mismo que comentaba aplica también
al comercio. El comerciante y el importa-
dor en Uruguay enfrentan sobrecostos que
dificultan mucho la competitividad, tanto a
nivel internacional como frente a la compe-
tencia de plataformas extranjeras.

Por eso, el desafio hacia adelante es sostener
la competitividad con calidad en la gestién
y en los recursos humanos, y, desde el sector
publico y el gobierno, con reglas claras, in-
centivos y mecanismos de facilitacién de la
actividad. Todo eso es clave para que lo que
producen y desarrollan los uruguayos pueda
ser competitivo a nivel internacional. @
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MARTIN MONZEGLIO: “UN MAL RECUERDO CUESTA CARO”

Turis FUN, el nuevo programa de
ITHU que husca profesionalizar
la experiencia turistica

Rodrigo Mate, Martin Monzeglio y Guillermo Pagés.

| pasado 10 de febrero, en Monte-
video, el turismo uruguayo abrié
una conversacién poco frecuente
pero cada vez mds urgente: cémo
se disefia, gestiona y profesionaliza el en-
tretenimiento como parte central de la ex-
periencia turistica. El lanzamiento de Turis
FUN, creado por el Instituto Turistico Ho-
telero del Uruguay (ITHU) reunié a medio
centenar de personas vinculadas al sector
-prensa especializada, empresarios, gerentes
de hoteles y resorts, agentes de viaje y re-
ferentes institucionales-, con el objetivo de
pensar el turismo mds alld del alojamiento.

Entre los asistentes estuvieron el director del
resort termal Salinas del Almirén (Paysan-
dt), Gabriel Umansky; el gerente del Aero-
puerto Internacional de Laguna del Sauce,
Guillermo Pagés; agentes de viajes; periodis-
tas especializados; y el director ejecutivo de

Cruz Roja Uruguaya, Rodrigo Mate, exa-
lumno del instituto impulsor de la propues-
ta y colaborador del curso.

El publico fue tan diverso como el diagnds-
tico compartido; Uruguay avanzd fuerte
en infraestructura, gastronomia y conecti-
vidad, pero enfrenta un desafio clave en la
etapa siguiente del viaje. “Cuando la gen-
te viaja quiere dormir bien y comer rico, y
eso Uruguay lo resolvié. El problema es qué
pasa después del segundo o tercer dia”, plan-
teé Martin Monzeglio, director de ITHU y
creador de Turis FUN, en didlogo con Em-
presas & Negocios.

“Si no hay entretenimiento, la estadia se
acorta”

Martin, comenté que la idea de Turis FUN
no surge de una moda académica, sino de
una demanda concreta del mercado. Ge-
rentes generales de resorts y complejos tu-
risticos comenzaron a sefialar una misma
carencia: la falta de perfiles profesionales ca-
paces de disefiar y coordinar propuestas de
entretenimiento alineadas con el publico, el
contexto y la identidad del lugar.

El entretenimiento, entendido en sentido
amplio, dejé de ser un agregado improvi-
sado. Hoy es una herramienta estratégica
para extender estadfas, fidelizar visitantes y
diferenciar destinos. En la regién, el ejem-
plo paradigmdtico es Gramado, en Brasil,
un caso que se estudia desde hace mds de
quince anos.

Gramado logré consolidarse como destino
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Mirada a futuro: de piloto a carrera anual

“Esto es una primera prueba. La idea es que en uno o dos afos sea algo mas extenso,
por lo menos un afo, como un curso de gestion del entretenimiento”. Para Monzeglio,
el entretenimiento ya no es algo simple: requiere planificacion, coordinacion y una
herramienta transversal para extender estadias, fidelizar y diferenciar destinos.

a partir de parques temadticos, experiencias
inmersivas y una ciudad completamente te-
matizada. “Hoy tiene mds de cien atraccio-
nes, y cada una te consume un dfa entero”,
explicé Monzeglio. “No es solo un parque,
es la ciudad, los mends, las luces, los perso-
najes. Todo estd pensado como experiencia’,
detallé.

escaneay activa
15 dias gratis

Uruguay, en cambio, todavia explota ese
potencial de forma fragmentada. Esta pro-
puesta, apunta a ordenar, profesionalizar y
escalar esa dimensién.

Una industria récord que necesita nuevas
competencias
La industria de la hospitalidad emplea hoy a

Ponele
al vigje

»

unas 120.000 personas en Uruguay, una ci-
fra histérica. Gastronomia, hoteleria, agen-
cias de viaje, transporte turistico y organi-
zacién de eventos conforman un ecosistema
amplio y en expansién. “Hoy la hospitali-
dad estd empleando mds gente que nunca en
Uruguay”, senalé el director y explicé que
esta situacion obliga a profesionalizar 4reas
“que antes se resolvian de manera intuitiva’.
Turis FUN se inserta como una propuesta
complementaria dentro de ese ecosistema.
No reemplaza carreras tradicionales, sino
que suma una capa especifica de formacién
orientada al entretenimiento aplicado a ho-
teles, resorts, cruceros, parques temdticos y
eventos.

El curso tiene una duracién de cinco me-
ses, con mds de 100 horas de carga horaria,
combinando teorfa y practica. Incluye con-
tenidos sobre disefio de experiencias, activi-
dades para nifios y adultos, liderazgo, comu-
nicacion, recuperacion de servicio y manejo
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Rodrigo Mate,
Verdnica Rodriguez,
Robert Bennett

y Martin Monzeglio.
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de crisis, ademds de disciplinas concretas
como face painting, globoflexia, arquerfa y
entretenimiento temadtico.

Talento, experiencia y oportunidades reales
Uno de los ejes mds novedosos del programa
es la identificacién de talentos que muchas
veces no se perciben como parte del turismo.
Bailarines, fotdgrafos, artistas, masajistas,
performers o personas con oficios especificos
encuentran en la industria de la hospitali-
dad una salida laboral concreta y sostenida.
“Para trabajar en un crucero, muchas veces
es mds fécil ser bailarin o fotégrafo que in-
geniero”, afirmé y enfatizé en que existen
muchas personas “que tiene habilidades y
no sabe que las puede explotar en esta in-
dustria”.

En ese marco, el curso incorpora una beca
artistica, pensada para perfiles creativos que
puedan aplicar sus talentos en entornos tu-
risticos. La propuesta busca ampliar la mi-
rada sobre quiénes pueden formar parte del
sector y de qué manera.

Disney, la experiencia y la gestién del detalle
Parte del enfoque del programa se nutre de
la experiencia personal de Monzeglio en
Disney, donde participé en un programa
ejecutivo centrado en la creacién de expe-
riencias memorables. Alli, conceptos como
la “recuperacidn de servicio” se vuelven cen-
trales.

“Un helado le cuesta centavos a una empre-
sa. Un mal recuerdo familiar es carisimo”,
resumid, aludiendo a situaciones cotidianas
—como un nifio al que se le cae un hela-
do— que, si no se atienden a tiempo, pue-

den arruinar por completo la experiencia de
una familia. Resolver rdpido un problema
pequefio evita conflictos mayores y preserva
el valor del recuerdo que se lleva el visitante.
Ese tipo de ldgica atraviesa todo el progra-
ma: entender que el entretenimiento no es
improvisacién, sino gestién, planificacién
y coherencia entre 4reas. Fallas de comuni-
cacién interna, agendas mal coordinadas o
propuestas desconectadas del publico pue-
den arruinar una estancia completa.

Un padrinazgo con visién de futuro

El lanzamiento de este curso no solo impli-
¢6 la presentaciéon de un nuevo curso, sino
también un gesto simbdlico hacia el futuro
de la formacién en entretenimiento turistico
en Uruguay. El padrinazgo del programa estd
a cargo de Roberto Bennett, una figura con
trayectoria internacional en parques temdti-
cos, cruceros y cadenas de entretenimiento, y
a quien Monzeglio identifica como una refe-
rencia sin equivalentes en el pais.

“En Uruguay, puntualmente en el drea de
entretenimiento, no conozco a otra persona

con la experiencia que tiene Roberto”, ad-
virtié. Bennett fue el primer director técnico
del Ministerio de Turismo, disend la carrera
de turismo del instituto hace quince afios y
desarroll$ gran parte de su carrera profesio-
nal en Estados Unidos y Europa, vinculado
a parques temdticos, gastronomia tematiza-
da y grandes operaciones de hospitalidad.
La relacién con Bennett no es nueva, pero
adquiere un sentido especial en este pro-
yecto. Ademds conté que mantuvieron va-
rios encuentros informales junto a la coor-
dinadora del curso, en los que el referente
aportd ideas, enfoque y mirada estratégica.
“Compartimos algunos cafés para que nos
transmitiera su parecer y su visién de futu-
ro”, relaté.

La légica que atraviesa el programa estd lejos
de la improvisacién. Para Monzeglio, el en-
tretenimiento requiere planificacién, coor-
dinacién interna y criterios claros. “Parece
algo simple, pero no lo es”, advirtié, y relaté
situaciones concretas en hoteles donde la
falta de comunicacién entre dreas termina
afectando la experiencia del huésped. “Ha
pasado que se programan actividades para
nifios cuando el hotel estd lleno de adultos
mayores’, ejemplificé.

Por eso, explicd, el curso no apunta tnica-
mente a ensefar actividades, sino a formar
perfiles capaces de gestionar. “Esto también
es liderazgo, comunicacién, manejo de cri-
sis, saber armar una programacion semanal
y entender qué publico tenés”, reflexiond.
En ese sentido, el entretenimiento se vuel-
ve una herramienta transversal dentro de la
gestién hotelera y turistica.

Del ’85 al desafio actual

“Uruguay empezd a invertir fuerte en in-
fraestructura hotelera a partir de 1985.
Después vinieron los aeropuertos, la conec-
tividad, la gastronomia. Todo eso se fue re-
solviendo”, conté.

El punto critico, advirtid, aparece en la eta-
pa siguiente del viaje. “Hoy el desafio es qué
pasa después del segundo o tercer dia. Si no
hay entretenimiento, la estadia se acorta”,
enfatizé.

Para el creador de la propuesta, el entreteni-
miento es la herramienta que permite cerrar
ese recorrido pendiente: transformar una
visita breve en una experiencia planificada,
capaz de extender la permanencia, generar
valor y consolidar destinos. @
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Consulta por Nuestros Planes a Medida
y comenza a vivir con el respaldo del Primer
Servicio de Compania.

MONTEVIDEO:
Colonia 851 / Tel.: 0800 4584

MONTEVIDEO:
Bv. Artigas 1495 / Tel.: 0800 4584

CANELONES:
Treinta y Tres 329 / Tel.: 4333 2835

CARMELO:
Uruguay 502 /Tel.: 4542 0989

CIUDAD DE LA COSTA:
Av. Giannattasio Km 21.400,
Local 3 / Tel: 2683 2826

COLONIA:
Alberto Méndez 161 / Tel.: 4522 5257

DURAZNO:

Manuel Oribe 451 / Tel: 4363 4343

LAS PIEDRAS:

Av. de las Instrucciones del Ano XIII 629 /
Tel.: 2365 7599

MALDONADO:
Florida 671, Local 1 / Tel.: 4223 6045

PUNTA DEL ESTE:
Complejo Nuevo Centro, Local 10.
Av. Cecilia Burguefio / Tel.: 4226 4835

MERCEDES:
Roddé 893 / Tel.: 4533 3186

MINAS:
Domingo Perez 519 / Tel.: 4443 7169

NUEVA HELVECIA:
Colon 1136, Local 4 / Tel.: 4554 2113

PANDO:
Av. Artigas 1198 / Tel.: 2292 4584

SAN JOSE:
Peatonal Asamblea 649 / Tel.: 4342 2350

TACUAREMBO:
[tuzaingo 248 /Tel.: 4634 6474

Afiliate de forma simple a través de nuestra web
www.,secom.com.uy

0800 4584 | secom.com.uy




