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PASANDO RAYA

a industria automotriz uruguaya atraviesa una transformacién acelera-
da, impulsada por la electrificacidn, el avance de las marcas chinas y la 8. Desarrollo
incorporacién creciente de tecnologia. Para Omar Daneri, CEO de Car
One y Santa Rosa, Uruguay se encuentra a la vanguardia de ese proceso
y funciona como una muestra de hacia dénde va el mercado regional.
En ese escenario, el grupo apuesta a ampliar su portafolio, fortalecer la
posventa y expandir su negocio de retail, que proyecta equiparar al automotor en Ve
participacién hacia 2030. 10. Analisis
La CIU fortalece su apoyo a las micro, pequenas y medianas empresas industriales
mediante una amplia red de programas y servicios orientados a mejorar su compe-
titividad y acompanar su crecimiento. Capacitaci(’)n, innovacidn, asistencia técnica,
sostenibilidad, internacionalizacién y generacién de vinculos son algunos de los ejes
de una estrategia que busca que el tamafio de las empresas no sea una barrera para
acceder a conocimiento, oportunidades y nuevos mercados.
La inteligencia artificial vuelve a poner sobre la mesa la visién que John Maynard 14. Logistica & Comercio
Keynes planted, en 1930, una sociedad donde el aumento de la productividad
permita trabajar menos y disfrutar de mds tiempo libre. Mientras referentes tecnolé-
gicos como Elon Musk, Jensen Huang y Sam Altman anticipan distintos escenarios
de abundancia y transformacién del empleo, otras voces advierten sobre una fuerte
destruccién de puestos de trabajo y una transicion desigual. El gran desafio serd
determinar cémo se distribuyen las ganancias de productividad entre capital, trabajo
y tiempo libre, espec'ia'lmente en economias como lfl uruguaya, donde el ir.npacto 18. Macroeconomia
de la IA puede convivir con un mercado laboral rigido y una menor capacidad de
adaptacién.
Pablo Labandera, especialista en Derecho Aduanero y Comercio Internacional,
analiza el proyecto de autodespacho aduanero como un cambio de paradigma para
el comercio exterior uruguayo. La posibilidad de que importadores y exportadores
realicen directamente sus declaraciones puede reducir costos y dar mayor autonomia,
pero también traslada hacia las empresas nuevas responsabilidades, riesgos y tareas .
de compliance. El verdadero desafio, sostiene el experto, serd determinar si la reforma 20. Entre vistas
elimina costos o simplemente los cambia de lugar.
La economia mundial transita hacia un periodo de crecimiento méds moderado y
desigual, condicionado por las tensiones geopoliticas, el encarecimiento de la energia
y la incertidumbre comercial, aunque parcialmente compensado por el impulso de la
tecnologia y la inteligencia artificial. América Latina también enfrenta una expansion
contenida, mientras Uruguay mantiene una posicién de relativa estabilidad, aunque 30. Desarrollo
con perspectivas de crecimiento mds modestas que en afios anteriores.
Distrito El Globo proyecta una inversidn cercana a US$ 30 millones para recuperar
edificios patrimoniales de Ciudad Vieja y crear un ecosistema de negocios, gastrono-
mifa, arte y hospitalidad. Con Casa El Globo operativa y nuevas aperturas previstas,
el proyecto busca atraer empresas, inversiones y generar mayor actividad en la zona.
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Ignacio Marino

gnacio nacié en Monte-
video el 16 de enero de
1986, y mucho antes de
especializarse en medios
de pago, transformacién digital
y experiencia de cliente, de nifio
sofié con ser pediatra. A los 18
afios empezé a trabajar en un
call center de atencién al cliente
y ventas de una empresa de tele-
comunicaciones. Era una época
en la que acceder a una primera
experiencia laboral no resultaba
tan sencillo, por lo que aquella
oportunidad terminé  siendo
bastante mds que un primer
empleo: le abrié las puertas de
Itad y marcé el comienzo de una
trayectoria que lleva casi 18 afios
vinculada al sector financiero y
de servicios.
Hoy, con 40 afos, seis de ellos
en OCA, combina su formacién
como licenciado en Adminis-
tracién y MBA con una espe-
cializacién en medios de pago,
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productos financieros y trans-
formacién digital. Pero si hay
algo que aparece como denomi-
nador comiin en su recorrido no
son tanto los cargos como una
inquietud: entender cémo el
negocio puede resolver necesi-
dades concretas de las personas.
“Lo que siempre me gusté fue
entender cémo, desde el nego-
cio, se pueden resolver necesida-
des reales de las personas”, expli-
ca. Esa busqueda lo llevd hacia
un dmbito en el que confluyen
estrategia, tecnologfa, datos y
personas, cuatro elementos que
considera centrales para trans-
formar una idea en una solucién
capaz de generar impacto en mi-
les de clientes.

El desafio, justamente, es que la
velocidad de esa transformacién
no da tregua. La inteligencia arti-
ficial estd acelerando los cambios
y elevando las expectativas de los
consumidores. “Hoy los clientes

comparan cualquier experiencia
financiera con la mejor experien-
cia digital que tienen en cual-
quier industria’, sefala. Para las
empresas, estar a la altura de esa
vara es el desafio; para quienes se-
pan combinar tecnologfa, datos y
cercanfa con el cliente, también
aparece una oportunidad.

En ese proceso, no cree demasia-
do en las respuestas individua-
les. De hecho, una de las princi-
pales lecciones que rescata de su
experiencia profesional es haber
aprendido que “no tener todas
las respuestas estd bien”. Por eso
valora especialmente a las perso-
nas que hacen buenas preguntas,
cuestionan lo establecido y enri-
quecen las conversaciones. “Las
mejores ideas casi nunca surgen
de una sola persona, sino del tra-
bajo colectivo y de la diversidad
de perspectivas”, sostiene.

Esa mirada también explica una
de sus preferencias en la oficina:

Lider de Producto, Marketing & Banca Digital de OCA

las conversaciones. Se declara
partidario del trabajo presencial
porque entiende que muchas ve-
ces las mejores ideas aparecen en
intercambios espontdneos que
dificilmente se producen de la
misma manera en otros 4mbitos.
La misma légica aplica a los
equipos. Entre las ensefanzas
que recibié de sus referentes
en Irati y OCA destaca una en
particular: rodearse de perso-
nas mejores que uno y generar
espacios donde todos puedan
aportar. Mds que perseguir un
cargo determinado, dice haber
encontrado motivacidn en asu-
mir desafios, aprender y cons-
truir valor.

Fuera del trabajo, las prioridades
también fueron cambiando. De
aquella pasién de toda la vida
por el rugby y Carrasco Polo
queda el vinculo con el club,
pero hoy el centro estd en otro
lugar: su mujer, Ceci, sus hijos
Alejo, Juan Juan y Lola y Vicen-
te, el perro de la familia. En los
momentos libres también hay
espacio para el tenis y los ami-
gos. Su Spotify, admite con hu-
mor, fue “copado” por canciones
infantiles y de Penarol.

De cara a los préximos diez afios
no imagina necesariamente un
cargo o una posicion determina-
da. Se ve disfrutando de su fa-
milia y sus amigos, aprendiendo
cosas nuevas y participando en
proyectos que generen impacto.
También quiere seguir constru-
yendo equipos, desarrollando
negocios y acompanando proce-
sos de transformacién que apor-
ten valor a las personas.

En el fondo, la respuesta parece
estar contenida en una frase sen-
cilla que funciona como lema
personal: “Siempre se puede ha-
cer mejor”. @



Q

empresa aqui .

afios suntos 4 IEREL

Scotia

empresas




R DESARROLLO

&2

Camara de industrias
del Uruguay

CiU fortalece su apoyo a las micro, pequenas
y medianas empresas industriales

Las micro, pequeias y medianas empresas (mipymes) industriales representan una parte fundamental del
entramado productivo uruguayo. Desde la Camara de Industrias del Uruguay (CIU) impulsan programas,
servicios y espacios de articulacion orientados a mejorar su competitividad, facilitar su crecimiento y
acompafiarlas frente a los desafios que plantea el contexto actual.

as mipymes cumplen
L un rol central en la

generacién de em-

pleo, la produccién
y la actividad econdmica en
todo el territorio nacional.
Con el objetivo de acompanar
a estas empresas y responder a
sus necesidades especificas, la
gremial industrial desarrolla
distintas iniciativas vinculadas
a la capacitacién, la innova-
cién, la internacionalizacién,
la sostenibilidad, la asisten-
cia técnica y la generacién de
oportunidades comerciales.

Una comunidad para crecer

y generar vinculos

Entre las principales iniciativas
se encuentra la Comunidad In-
dustrial Mypes, un espacio crea-
do para fortalecer a las micro y
pequenas empresas (mypes) in-
dustriales mediante la represen-
tacion, la articulacién y la gene-
racién de oportunidades.

La comunidad permite que las
empresas planteen sus princi-
pales desafios y participen en la
construccién de una agenda co-
mun. A partir de ese intercam-
bio, CIU canaliza propuestas

hacia 4mbitos publicos y priva-
dos.

También promueve la genera-
cién de vinculos entre empre-
sas, la participacién en ferias y
otras instancias de intercambio,
ademds de acciones destinadas a
fortalecer la visibilidad y el po-
sicionamiento de las mypes in-
dustriales.

Durante el primer ciclo
del programa, mas de
250 mypes participaron
en sus distintas
propuestas: 70 fueron
capacitadas, mas de 140
participaron en estudios
de cadenas de valory
111 en actividades del
programa.

Herramientas para mejorar la
gestioén y la competitividad

A través de Avanza Mypes, ini-
ciativa desarrollada junto al

Laboratorio  Tecnolégico  del
Uruguay (LATU), brindan he-
rramientas para que las empre-
sas puedan identificar oportuni-
dades de mejora y fortalecer su
gestién productiva, empresarial
y comercial.

El programa acompafa a em-
presas de los sectores alimentos,
forestal-maderero y metalme-
cdnico, mediante instancias de
formacién, diagnéstico, asisten-
cia personalizada y articulacién
con actores del ecosistema pro-
ductivo.

Durante el primer ciclo del pro-
grama, més de 250 mypes parti-
ciparon en sus distintas propues-
tas: 70 fueron capacitadas, mds
de 140 participaron en estudios
de cadenas de valor y 111 en ac-
tividades del programa.

En tanto, la capacitacién cons-
tituye, ademds, una linea de
trabajo permanente de CIU.
A través de su Instituto de
Formacién se desarrollan pro-
puestas en distintas dreas de la
gestién empresarial, con alter-
nativas de formacién general y
capacitaciones disefiadas a me-
dida de las necesidades de cada

organizacién.

Innovacién, emprendimientos
y sostenibilidad

Por otra parte, mediante el pro-
yecto Impulsa Industria, que
cuenta con financiamiento del
Instituto Nacional de Empleo y
Formacién Profesional (Inefop)
y otros programas de empren-
dedurismo como Empresario-
Emprendedor UY, CIU brinda
mentorfas, capacitacién, asis-
tencia técnica y acceso a redes
de contactos para contribuir a la
consolidacién y crecimiento de
nuevos negocios.

En este marco, la Cdmara tam-
bién actia como Institucién
Patrocinadora de Emprendi-
mientos (IPE) para iniciativas
industriales que buscan acceder
a instrumentos publicos de apo-
yo, acompafando a los empren-
dedores tanto en la formulacién
como en la ejecucién de sus
proyectos. En 2025 la gremial
industrial fue reconocida por la
Agencia Nacional de Desarro-
llo como “IPE con mis tasa de
aprobacién”.

La sostenibilidad constituye otra
de las dreas de trabajo. Entre
las iniciativas impulsadas se en-
cuentra el apoyo a las mipymes



industriales para avanzar en la
medicién de su huella de carbo-
no, y huella de agua para iden-
tificar oportunidades de mejora
y reducir su impacto ambiental.

Acompafamiento para llegar
a nuevos mercados
La internacionalizacién es otro

de los desafios para los que CIU

AEROPUERTOSVIPCLUB

brinda herramientas especificas.
Tanto para preparar el negocio,
acompafar la promocién de
productos en el exterior, armar
propuestas comerciales o cer-
tificar productos para udilizar
beneficios arancelarios, ofrecen
servicios y herramientas que
estimulan el proceso de expor-
tacién de las mipymes, CIU

cuenta con su Plataforma de la
Industria Exportadora.

De esta manera, la Cdmara bus-
ca que el tamafo de una em-
presa no sea una barrera para
acceder a conocimiento, redes y
herramientas que contribuyan a
su crecimiento.

A través de una propuesta que
combina representacioén, capa-
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citacidén, asistencia técnica, in-
novacién, sostenibilidad, inter-
nacionalizacién y generacion de
vinculos, la institucién procura
fortalecer las capacidades del
sector y contribuir a la construc-
cién de una industria mas com-
petitiva y con presencia en todo
el pais.
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Academia Wacic

:Sera la IA 1a innovacion que
llevara a cumplir 1a vision de John
Maynard Keynes
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Escribe: Ec. Ana Inés Zerbino
Académica de Numero y miembro del Consejo Directivo de la Academia
Nacional de Economia.

ada revolucién tecno-
légica reabre la misma
discusién sobre si el
“desempleo  tecnolégi-
co”, término acufiado por John
Maynard Keynes en su ensayo
Economic Possibilities for our
Grandchildren de 1930, serd
un nuevo ajuste de corto plazo
o se transformard en un fené-

et
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meno estructural. Quizds sea
porque estamos inmersos en
un bombardeo de nuevos mo-
delos de Inteligencia Artificial
Generativa (IA) que se superan
semana a semana, donde ade-
mds parece estar cada vez mds
cerca el momento en que los
modelos de TA se automaticen
totalmente, pero esta vez po-

ara el 2030?

drfa ser diferente. El que 1.300
trabajadores de las empresas
lideres de IA firmaran una pe-
ticién para frenar el explosivo
avance de esta tecnologia, pre-
ocupa adn mds.

Tal es la magnitud del cambio,
que surgen opiniones sobre si
el trabajo asalariado, como lo
conocemos desde la revolucién
industrial, seguird siendo el cen-
tro de la vida econémica de las
personas. Menos empleados,
menos horas, menos dias a la
semana o combinaciones de es-

tas alternativas son posibilidades
sobre c6mo se organizard el tra-
bajo tras la adopcidn plena de la
IA.

Si bien Keynes trataba en su en-
sayo el desempleo tecnoldgico
como un fenémeno transitorio,
vaticiné que si la productividad
continuaba creciendo, se reque-
rirfa cada vez menos trabajo
humano y que hacia el 2030
alcanzarfan 15 horas de traba-
jo semanales para satisfacer las
necesidades econémicas. ¢Pero
implicaba esto una reduccién
efectiva de las horas trabajadas?
Noventa y seis afios después, los
lideres que estén provocando la
revolucién como Musk, Huang,
Amodei, Altman o Andreessen,
entre otros, parecen estar inspi-
randose en su ensayo.

La utopia de la abundancia

Elon Musk sostiene la posicién
miés extrema. En sucesivas apa-
riciones publicas plantea que, en
un escenario optimista, la ma-
yorfa de las personas dejard de
tener un empleo y que el dinero
perderd relevancia a medida que
la IA y la robédtica multipliquen
la produccién de bienes y servi-
cios. Musk habla de un “ingreso
universal alto”, en contraposi-
cién a uno bdsico, financiado
por el Estado, en un mundo
donde trabajar serd opcional,



casi un pasatiempo, como jugar
al golf o cultivar una huerta. Le
calcula a ese escenario una pro-
babilidad del 80%, aunque re-
conoce que si las cosas salen mal,
estaremos en serios problemas.
Incluso avanza un paso mds y
plantea que el desafio ya no serd
econdmico sino existencial: si las
méquinas hacen todo mejor que
nosotros, ¢dénde se encontrard
el sentido de la vida?

El trabajo asalariado suele ser,
para la mayorfa de las perso-
nas, la fuente mds ordenada de
rutina, identidad y pertenencia
social. Ya lo decia Keynes tam-
bién en 1930, que la humanidad
fue entrenada durante milenios
para trabajar y sobrevivir, y que
no estd preparada culturalmente
para disfrutar el ocio sin ansie-
dad. La duda que quedaria pen-

diente es si ese propdsito tiene
que llegar necesariamente por
la via de un empleo remunera-
do, o si la sociedad es capaz de
construir otras estructuras que
cumplan la misma funcién.

Jensen Huang, de Nvidia, te-
ne un enfoque un poco menos
dréstico, aunque su optimismo
es igual de firme. Rechaza de
plano la idea de que la IA re-
duzca el empleo agregado -llegé
a calificarla de “un sinsentido
total”’- y sostiene que la tecno-
logfa genera mds contratacion,
no menos, porque libera capa-
cidad para llevar adelante ideas
que antes no habia tiempo para
desarrollar. Su prondstico no
es el de Musk: no habrd menos
trabajo, habrd trabajo distinto, y
probablemente mds intenso. Los
trabajos de todos van a cambiar,

afirma, con la salvedad de que la
pérdida de puestos solo ocurre si
una economia se queda sin ideas
nuevas que absorban la produc-
tividad liberada. Es una hipéte-
sis optimista pero depende de
la capacidad de cada economia
de generar proyectos nuevos al
ritmo en que la mdquina libera
manos y cabezas.

Marc Andreessen, del fondo de
private  equity Andreessen-Ho-
rowitz, activo inversor en la in-
dustria, defiende la versién miés
combativa del optimismo tecno-
16gico. En su “Manifiesto tecno-
optimista” de 2023 argumenta
que el miedo al desempleo tec-
noldgico es un pénico recurren-
te desde hace siglos, siempre
equivocado, y que cualquier
freno regulatorio a la IA podria
impedir salvar vidas por el avan-

ANALISIS &

ce de la medicina. Es un critico
frontal de cualquier esquema de
ingreso bdsico universal, al que
describe como un mecanismo
que convertirfa a las personas en
animales de zoolégico mante-
nidos por el Estado. Su apuesta
es que el mercado, sin interven-
cién, generard empleos mejores
de los que destruye. El propio
Andreessen, sin embargo, ironi-
z6 reconociendo que su oficio,
el de inversor de riesgo, seguird
necesitando del juicio humano
porque depende de una intui-
cién que la mdquina no replica.

La advertencia desde adentro

Frente a este bloque optimista
estd la voz de Dario Amodei,
CEO de Anthropic, que viene
sosteniendo, desde mediados de
2025, que la IA podria eliminar
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hasta la mitad de los puestos de
entrada de tipo administrativo
y profesional, y llevar el desem-
pleo al 10 - 20% en un plazo de
uno a cinco afios, concentrado
en finanzas, derecho, consulto-
ria y tecnologfa. Propone gravar
con impuestos a las compafiias
que se benefician de esa transi-
cién para financiar la reconver-
sién de quienes pierdan su lugar.
Los datos de recortes de puestos
de tecnologfa y congelamiento
de contrataciones en puestos ju-
nior abundan. Aunque algunos
hacen una segunda lectura, que
buena parte de esos despidos no
los explica la IA sino la correc-
cién de una sobrecontratacién
pospandemia y que adjudicarlo
ala IA es la causalidad que Wall
Street “digiere” mejor.

Entre ambos extremos se ubica
Sam Altman, de OpenAl, que
suele hacer la comparacién con
el caso del farolero que mien-
tras encendia faroles a gas no
podia imaginar la prosperidad
del mundo eléctrico que vendria
después; hoy tampoco podemos
imaginar del todo lo que seguird
después. Altman coincide con
Andreessen en que la solucién
no pasa Unicamente por trans-
ferencias estatales -llegd a decir
que un ingreso bdsico universal
no alcanzard- pero, a diferencia
de él, no niega que la transicién
va a doler; su apuesta es que, mi-
rado con la perspectiva de una
década, el balance serd amplia-
mente positivo. Es, en el fondo,
un optimismo con mds matices
que el de Musk y menos beli-
gerancia que el de Andreessen,
aunque comparta con ambos la
conviccién de fondo: la tecnolo-
gia termina generando mds de lo
que quita.

:Menos puestos, menos horas
o menos dias?

Viene bien recordar que los ori-
genes de la semana de cinco a
seis dfas y ocho horas tiene mds

de 200 anos. El lema “ocho ho-
ras de trabajo, ocho de recreo,
ocho de descanso” es de Robert
Owen, un empresario textil ga-
1és que lo formuld en 1817 en
plena Revolucién Industrial,
cuando las jornadas de 12 a 16
horas eran la norma. Tardé un
siglo en generalizarse: la Organi-
zacién Internacional del Traba-
jo (OIT) recién la fij6 como es-
tandar en 1919, Estados Unidos
la llevé a ley federal en 1938, y
Uruguay la habia establecido ya
en 1915, entre los primeros pai-
ses del mundo en hacerlo.

Menos horas o menos dias ya
lo planteaba Keynes en 1930,
cuando imaginaba que sus nie-
tos trabajarfan apenas quince
horas semanales. Lo vefa como
una consecuencia légica e in-
evitable de la acumulacién de
capital: si el stock de capital y la
productividad siguen creciendo
al ritmo compuesto que él pro-
yectaba, la cantidad de trabajo
necesaria para cubrir las necesi-
dades absolutas (comida, vivien-
da y abrigo) de una persona se

El trabajo asalariado
suele ser, para la mayoria
de las personas, la
fuente mas ordenada

de rutina, identidad y
pertenencia social. Ya lo
decia Keynes también en
1930, que la humanidad
fue entrenada durante
milenios para trabajar y
sobrevivir, y que no esta
preparada culturalmente
para disfrutar el ocio sin
ansiedad.

reduce casi automdticamente,
sin que haga falta ninguna deci-
sién politica para provocarlo.
Sin embargo, Keynes sostenia
que también existen las necesi-
dades relativas que dependen de
la comparacién con otras perso-
nas -estatus, riqueza, posicion- y
estas pueden ser ilimitadas. En-
tonces, no se estarfa cumplien-
do su visién, entre otras razo-
nes porque la sociedad prefirié
consumir mds en vez de trabajar
menos. Y hoy vuelve a discutir-
se con el mismo argumento de
fondo actualizado: si una IA
hace en dos horas lo que antes
llevaba ocho, la pregunta de po-
litica publica es si esa ganancia
se reparte en salario, en tiempo
libre o se la queda enteramente
el capital.

Jamie Dimon, CEO de JPMorgan,
viene sosteniendo justamente
esto: en su carta anual a los ac-
cionistas y en varias entrevistas
afirmé que, dentro de treinta
afios, sus hijos probablemente
trabajardn tres dias y medio por
semana gracias a la IA, y que la
préxima generacién va a poder
salir a caminar mds, aunque
también reconoce que la tecno-
logfa definitivamente va a elimi-
nar algunos empleos y que hace
falta un plan de reentrenamien-
to y reubicacién antes de que eso
ocurra.

La lectura para una economia
como la nuestra

Cuando pensamos los efectos
en economias con menor desa-
rrollo tecnoldgico, en general
se afirma que el impacto serfa
menos profundo al comienzo.
El FMI estima 26% de puestos
afectados versus 60% de paises
desarrollados, pero luego, el re-
zago frente a las economias desa-
rrolladas se profundizarfa. A esto
se suma, en nuestro caso, un
mercado laboral rigido, amplia
red de seguridad social y un en-
tramado de pequefias empresas

con una capacidad de absorcién
muy distinta a la de una econo-
mia que esté en la vanguardia
tecnolégica y pueda aprovechar
mejor la ganancia de producti-
vidad. A pesar de esta realidad
podriamos decir que el propio
debate de Keynes ya estd ins-
talado en nuestro pais, aunque
todavia nadie lo cruce con la IA:
la Confederacién de Sindicatos
Industriales lanzé la campana
“Mds tiempo, mds vida® para
bajar la jornada industrial de 48
a 40 horas semanales sin rebaja
salarial, que habla de un rezago
uruguayo frente a la tendencia
internacional. Las cimaras em-
presariales responden con ldgica
y razén; reducir la jornada sin
una mejora previa de producti-
vidad encarece el costo laboral
en una economia que ya arrastra
una brecha de competitividad
frente a la regién y a los paises
desarrollados. El reciente acuer-
do en el sector de la construc-
cién de reducir la semana laboral
en cuatro horas en cuatro afnos
también va en el mismo sentido,
a pesar que los efectos de la TA
todavia no llegaron. Claro que
en un sector no transable los
efectos negativos de estos cam-
bios son menos evidentes.

Con la fecha ya en la mira cor-
ta, si bien el planteo de Keynes
seguramente no se va a cumplir
en los cuatro afios restantes, pro-
bablemente no se dé nunca por
no considerar justamente las pre-
ferencias de las personas que los
empuja a seguir trabajando. Pero
lo que si parece claro es que fren-
te al cambio tecnolégico de la TA
y la robotizacién, los dilemas a
resolver nuevamente son: cémo
administrar la transicién para no
frenar el desarrollo tecnolédgico
minimizando los efectos negati-
vos sobre el bienestar general de
la poblacién y cémo serd la dis-
tribucién del dividendo de pro-
ductividad de la 1A entre capital,
trabajo y tiempo libre. @
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ESTADO DE SITUACION

El autodespacho aduanero:
¢Mas libertad o mas riesgo?

Escribe: Dr. Pablo Labandera

Especialista en Derecho Aduanero y Comercio Internacional

pablo@labandera.com.uy

A modo de introduccién

Recientemente fue presentado
por el Poder Ejecutivo el proyec-
to de Ley de Competitividad y
Reduccién del Costo de Vida,
y uno de sus ejes centrales es la
“facilitacién del comercio ex-
terior” mediante —entre otros
instrumentos de politica comer-
cial que se plantean— la creacién

del autodespacho aduanero. La
propuesta realizada, permite
que importadores y exportado-
res oportunamente registrados
ante la Direccién Nacional de
Aduanas (DNA) formulen sus
propias “declaraciones adua-
neras de mercaderfa”, sujeto al
cumplimiento ex ante de deter-
minados requisitos, entre otras

condiciones, de capacitacién.

La propuesta, naturalmente, no
pasa inadvertida. Politicamente
disruptiva, altera inercias, in-
terpela intereses y provoca un
inevitable movimiento en una
arquitectura aduanera construi-
da durante décadas sobre la pre-
ceptividad del despachante de

aduanas. Y es precisamente alli

donde comienzan las preguntas
que verdaderamente importan, a
saber: ;quién gana, ;quién pier-
de, qué riesgos aparecen y si la
reforma genera verdaderamente
competitividad o simplemente
redistribuye costos y responsa-

bilidades?

Veamos.

Continuacién

Uruguay, con este proyecto de
ley, ha vuelto a colocar la com-
petitividad en el centro de la
discusién econdmica y politica.
Y no es una cuestién menor.
Para una economia pequena,
abierta y necesariamente vincu-
lada al comercio internacional,
cada costo adicional, cada de-
mora imprevista y cada trdmite
injustificado que se incorpora a
una operacién de importacién o
exportacién termina formando
parte —de una manera u otra—
del precio que pagan las empre-
sas y, finalmente, los consumi-
dores.

Con esa preocupacién como
telén de fondo, el Poder Eje-
cutivo remitié recientemente al
Parlamento el proyecto de Ley
de Competitividad y Reduccién
del Costo de Vida, una iniciativa
de amplio alcance que procura
simplificar procedimientos en



materia de comercio exterior, en
general, y en materia aduanera,
en especial; reducir cargas buro-
crdticas; mejorar la calidad re-
gulatoria y generar condiciones
mds favorables para la inversién
y la actividad empresarial.
Dentro de este conjunto de po-
tenciales reformas, todas ellas de
indudable relevancia, una sobre-
sale por la profundidad de sus
implicancias y por el cambio de
paradigma que supone para el
comercio exterior uruguayo: la
introduccién del denominado
autodespacho aduanero.

La propuesta introduce un cam-
bio significativo en una estruc-
tura que ha acompafiado duran-
te décadas al comercio exterior
uruguayo. El “modelo vigente”
descansa, como principio gene-
ral, en la intervencién profesio-
nal del despachante de aduana
en la tramitacién de las opera-
ciones aduaneras. El “proyecto”,
por el contrario, abre ahora la
posibilidad de que determina-
dos importadores y exportado-
res, cumpliendo las condiciones
que establezca el “nuevo régi-
men”, puedan formular directa-
mente sus “declaraciones” ante
la Aduana.

Ahora bien, a primera vista, la
ecuacion parece lineal: suprimir
una intermediacién obligatoria
reduce costos y reducir costos
mejora la competitividad. Pero
en comercio exterior —y particu-
larmente en materia aduanera—
las ecuaciones rara vez son tan
lineales.

Porque la ecuacién no se agota
en determinar cudnto cuesta un
despachante de aduana, sino que
exige preguntarse cudnto vale la
funcién que hoy cumple el des-
pachante y, sobre todo, quién
asumird sus costos, responsabili-
dades y riesgos cuando el opera-
dor decida prescindir de él”. La
eliminacién de una intervencién
preceptiva no supone necesaria-
mente la desaparicién de la fun-

cién que esa intervenciéon cum-
plia. En ocasiones, simplemente
significa que esa funcién —y sus
riesgos— cambia de manos.

Alli comienza, precisamente, la
discusién que importa.

El autodespacho puede repre-
sentar una herramienta de mo-
dernizacién, autonomia empre-
sarial y reduccién de costos para
determinados operadores que
cuentan con escala, estructura
administrativa, conocimiento
técnico y sistemas internos de
compliance suficientemente de-
sarrollados, que — huelga decir-
lo — son, claramente, los menos.
Pero también puede significar
que tareas hasta ahora externali-
zadas en un profesional especia-
lizado deban ser internalizadas
por la propia empresa: clasifi-
cacién arancelaria, valoracién,
origen, documentacién, deter-
minacién de tributos, cumpli-
miento de restricciones y res-
ponsabilidades derivadas de la
“declaracién aduanera”.

Por eso, el debate seria demasia-
do pobre si quedara reducido a
una controversia entre quienes
defienden la intervencién del
despachante y quienes promue-
ven su eliminacién. Tampoco
deberia convertirse en una dis-
cusion corporativa acerca de la
supervivencia de una profesién.
El problema es bastante mds
profundo: se trata de determi-
nar cudl es el “modelo de gestién
aduanera” que permite reducir
efectivamente los costos del co-
mercio exterior sin trasladarlos
hacia otras zonas menos visibles
del “sistema”.

En otras palabras, la pregunta
no deberfa ser simplemente si
Uruguay debe permitir el auto-
despacho. La pregunta relevante
es otra: sel autodespacho reduce
realmente el costo total de una
operacién de comercio exterior
o solamente modifica la forma
en que ese costo se distribuye?
Porque existe un costo visible —

el honorario profesional—, pero
también existen costos menos
evidentes: capacitacién de per-
sonal, estructuras internas de
gestién, sistemas informdticos,
garantias, seguros, asesoramien-
to especializado, errores de
declaracién, contingencias tri-
butarias, eventuales sanciones
y, especialmente, el costo eco-
némico intangible de la incerti-
dumbre.

La reforma puede ser
interpretada como una
amenaza. Pero también
puede convertirse en
algo bastante diferente:
el paso desde una
profesion protegida por la
obligatoriedad hacia una
profesion legitimada por
su valor agregado.

Y aqui aparece una segunda
dimensién del problema. Du-
rante afios, el despachante de
aduana no ha sido tnicamente
un intermediario entre la em-
presa y la administracién. Ha
funcionado también como un
especialista, un filtro técnico y,
en determinados supuestos, un
centro adicional de imputacién
de responsabilidades dentro del
“sistema aduanero”. Si su inter-
vencién deja de ser obligatoria,
esas funciones no desaparecen
por disposicién legal: habrd que
determinar quién las asume y a
qué costo.

El “proyecto” abre asi una discu-
sién que excede ampliamente al
despachante de aduana. Obliga
a preguntarnos qué entendemos
por competitividad. Si competi-
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tividad significa exclusivamente
eliminar trdmites, intermedia-
rios y costos explicitos, el au-
todespacho parecerfa avanzar
inequivocamente en la direc-
cién correcta. Si, en cambio,
entendemos la competitividad
como la capacidad de realizar
operaciones internacionales con
menores costos totales, menores
tiempos, menor incertidumbre
y mayor seguridad juridica, el
andlisis exige bastante mds cui-
dado.

Tal vez, entonces, el desafio no
consista en optar entre dos “mo-
delos extremos” —despachan-
te obligatorio o autodespacho
irrestricto—, sino en construir un
“sistema” capaz de permitir que
cada operador utilice la alterna-
tiva mds eficiente de acuerdo con
su dimensién, complejidad y ca-
pacidad técnica, sin disminuir
los estindares de cumplimiento
ni trasladar inadvertidamente
nuevos riesgos hacia las empre-
sas o hacia el propio Estado.

Autodespacho aduanero:
efectos y consecuencias de la
reforma propuesta

La iniciativa del Poder Ejecutivo
tiene, en ese sentido, un méri-
to dificil de discutir: ha puesto
sobre la mesa una pregunta que
Uruguay debia formularse.
Después de décadas de precep-
tividad, corresponde analizar si
ese “modelo” continta siendo
necesario en todos los casos y
para todos los operadores.

Pero corresponde formular tam-
bién la pregunta inversa. ;Por
qué? Porque en materia de com-
petitividad, eliminar una obli-
gacién puede reducir un costo;
eliminar una funcién necesaria,
en cambio, puede simplemente
trasladarlo.

Y distinguir una cosa de la otra
es, probablemente, el verdade-
ro debate que el autodespacho
aduanero acaba de abrir en Uru-
guay, esto es, no discutir “des-
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pachante si / despachante no”,
sino si estamos ante una verda-
dera eliminacién de costos o nos
encontramos —con la reforma
propuesta— ante una transferen-
cia de costos, riesgos y responsa-
bilidades.

Dicha interrogante nos plantea
tres lineas de discusién: la pri-
mera, el impacto econdémico y
competitivo; la segunda, el nue-
vo mapa de responsabilidades
juridicas, y; una tercera, mds
disruptiva, sobre qué deberia ser
el despachante de aduana del fu-
turo si deja de tener un mercado
asegurado por la preceptividad.
Hay un punto que me parece
especialmente fértil para el ar-
ticulo: la reforma no elimina
una funcién; cambia quién la
cumple, quién la paga y quién
responde cuando falla. El pro-
pio “proyecto” confirma que el
autodespacho requerird registro
ante la DNA y que el drtular o
sus empleados acrediten forma-
cién en comercio exterior.
Repasemos a continuacién las
tres lineas de discusién mencio-
nadas.

A) El impacto econémico: del
costo visible al costo total

El primer efecto del autodespa-
cho parece evidente: si una em-
presa puede realizar directamen-
te su “declaracién aduanera”,
desaparece —al menos poten-
cialmente— el costo de contratar
obligatoriamente a un tercero.
Sin embargo, medir la compe-
titividad exclusivamente a partir
de esa reduccién serfa insufi-
ciente. Una operacién aduanera
tiene costos explicitos y costos
implicitos. Entre los primeros,
se encuentra el honorario pro-
fesional. Entre los segundos,
aparecen la capacitacién del
personal, los sistemas de infor-
macién, el control documental,
la clasificacién arancelaria, la
valoracién, la determinacién del
origen, la gestién de permisos, el

seguimiento normativo y, espe-
cialmente, el riesgo econdémico
derivado del error.

Por eso, desde el punto de vista
empresarial, la ecuacién relevan-
te no serd ‘honorario del despa-
chante versus cero costos; sino,
costo de tercerizar la funcién
versus costo de internalizarla’.
Para una empresa grande, con
cientos o miles de operaciones
anuales y un departamento pro-
fesionalizado de comercio ex-
terior, la internalizacién puede
producir economias de escala
apreciables; pero, para una pe-
quena o mediana empresa que
importa ocasionalmente, pro-
bablemente ocurra lo contrario:
construir capacidad interna para
gestionar una actividad alta-
mente técnica puede costar més
que contratarla.

La consecuencia es importante:
el autodespacho no generard
necesariamente el mismo bene-
ficio para todos los operadores.
Puede aumentar la competitivi-
dad de algunos y resultar econd-
micamente neutro — o incluso

Las directrices de la
Organizacion Mundial

de Aduanas establecen
que cuando actia un
despachante deben
definirse juridicamente
sus responsabilidades,
pero recuerdan al

mismo tiempo que, en
numerosos sistemas, la
responsabilidad primaria
por la exactitud de la
informacion permanece en
el importador o exportador.

inconveniente — para otros. En
dicho sentido, cabe recordar
que la OMC ha estimado que
la implementacién integral del
“Acuerdo sobre Facilitacién del
Comercio”, puede reducir los
costos del comercio mundial en
promedio un 14,3%, pero ese
porcentaje corresponde al con-
junto de medidas de facilitacién
—digitalizacién, simplificacion,
gestion de riesgo, ventanilla dni-
ca, procedimientos, etc.— y no
especificamente a la eliminacién
de la obligatoriedad del despa-
chante.

La reforma propuesta puede,
por tanto, generar eficiencia,
pero su verdadero rendimiento
habrd que medirlo no por cudn-
tas empresas dejan de utilizar
despachantes, sino por cudnto
disminuyen efectivamente el
costo y el tiempo total de im-
portar y exportar.

B) Nuevo mapa juridico: la
responsabilidad viaja con la
decisién

El segundo cambio es todavia
mds importante. Mientras exis-
te intervencién preceptiva del
despachante, la operacién adua-
nera se estructura juridicamente
sobre varios sujetos: importador
o exportador, declarante, des-
pachante y administracién. La
normativa distribuye entre ellos
deberes, responsabilidades y, en
determinados supuestos, conse-
cuencias tributarias e infraccio-
nales.

Pero con el autodespacho adua-
nero, aparece una situacién
conceptualmente diferente.
Cuando la empresa decide for-
mular directamente su “decla-
racién aduanera’, desaparece
un intermediario juridico, pero
no desaparecen las obligaciones
vinculadas a la declaracién, vale
decir, alguien seguird teniendo
que afirmar cudl es la mercade-
ria. Alguien deberd clasificarla.
Alguien deberd declarar su va-

lor. Alguien deberd acreditar su
origen. Alguien deberd cumplir
prohibiciones y restricciones. Y
alguien tendrd que responder
cuando esas afirmaciones sean
incorrectas.

La légica internacional apun-
ta precisamente en esa di-
reccién. Las directrices de la
OMA (Organizacién Mundial
de Aduanas) establecen que
cuando actda un despachante
deben definirse juridicamen-
te sus responsabilidades, pero
recuerdan al mismo tiempo
que, en numerosos sistemas, la
responsabilidad primaria por
la exactitud de la informacién
permanece en el importador o
exportador.

De alli surge una consecuencia
que deberfa ser particularmente
advertida por las empresas: au-
todespachar sf significa adquirir
autonomia y obviamente de ma-
nera inmediata, reducir costos,
pero también apareja — inevita-
blemente — internalizar respon-
sabilidad, una responsabilidad
que antes no necesariamente le
correspondfa. La empresa deja
de contratar solamente un servi-
cio, y pasa a absorber una fun-
cién de compliance aduanero.

Y ello puede transformar el mapa
interno de responsabilidades
empresariales. El drea de comer-
cio exterior, el directorio, los res-
ponsables administrativos, con-
tables y logisticos tendrdn que
definir procedimientos, contro-
les, trazabilidad documental y
mecanismos de revisién. Es por
ello que, el autodespacho, vis-
to desde esta perspectiva, no es
simplemente una reforma adua-
nera. Es también una reforma de
gobierno corporativo.

C) El cambio disruptivo: del
despachante obligatorio al
despachante elegido

Aqui aparece probablemente la
consecuencia mds interesante
de las tres esbozadas precedente-



El despachante que
compita exclusivamente
por transmitir
declaraciones tendra
dificultades. El que venda
seguridad, conocimiento
y reduccion del riesgo,
probablemente no.

mente. Durante décadas, la pro-
fesion del despachante de adua-
na estuvo respaldada por una
caracteristica extraordinaria-
mente poderosa desde el punto
de vista econdmico: la demanda
de sus servicios no dependia en-
teramente del mercado, porque
estaba parcialmente asegurada
por la ley.

Si la preceptividad se reduce,
esa situacion cambia. El despa-
chante tendrd que pasar, pro-
gresivamente, de ser un profe-
sional cuya intervencién resulta
juridicamente necesaria, a ser
un profesional cuya interven-

cién resulte econémicamente
conveniente. Y esa diferencia es
enorme.

El futuro probablemente no
pertenecerd al despachante que
simplemente transmite una de-
claracién electrénica que la em-
presa podrfa transmitir por si
misma. Pertenecerd al que apor-
te algo que la empresa no pueda
obtener internamente.

Y ello significard evolucionar
hacia cinco dreas: consultoria
aduanera especializada; com-
pliance y prevencién de contin-
gencias; planificacién de opera-
ciones internacionales; gestion
integral de la cadena logfstica; y
tratamiento profesional de cla-
sificacién, valoracién, origen,
acuerdos comerciales, regimenes
especiales y litigios.

La reforma puede entonces ser
interpretada como una amena-
za. Pero también puede conver-
tirse en algo bastante diferente:
el paso desde una profesién pro-
tegida por la obligatoriedad ha-
cia una profesién legitimada por
su valor agregado.

En ese escenario, el mejor des-
pachante probablemente tendrd

incluso mds valor que hoy. La
diferencia es que habrd que de-
mostratlo.

Quién gana, quién arriesga y
quién deberd cambiar

En cuanto a la administracién
aduanera, en este nuevo esque-
ma, se enfrentard a menos in-
termediacién que exigird mejor
inteligencia aduanera.

En lo que refiere a los impor-
tadores y exportadores, es de
prever que, si bien tendrdn mds
autonomia, también se verdn
potencialmente enfrentados a
mayor responsabilidad.
Respecto de los despachantes
de aduana, cabe esperar —para-
déjicamente— menos despachos
obligatorios, pero servicios pro-
fesionales de mayor valor agrega-
do. El despachante que compita
exclusivamente por transmitir
declaraciones tendrd dificulta-
des. El que venda seguridad,
conocimiento y reduccién del
riesgo, probablemente no.
Finalmente, con relacién a los
consumidores, la conexién es
mds indirecta. Si el autodespa-
cho reduce genuinamente los

o
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costos de importacién, aumenta
la competencia entre importa-
dores y simplifica el ingreso de
nuevos operadores, una parte de
esa eficiencia puede trasladarse a
precios. Pero no existe una rela-
cién automdtica entre eliminar
un costo empresarial y reducir
en igual proporcién el precio al
consumidor. Dependerd de la
intensidad competitiva de cada
mercado.

A modo de conclusién

La pregunta que finalmente corres-
ponde realizar es la siguiente: ;qué
clase de despachante sobrevivird —y
prospetard— cuando el cliente pue-
da elegir no contratarlo?

La respuesta probablemente
sea: aquel cuya utilidad econé-
mica, técnica y juridica sea ma-
yor que la obligacién legal que
antes aseguraba su contrata-
cién. Y ello porque el proyecto
presentado no elimina al despa-
chante, elimina la garantia legal
de que sea contratado. Desde
ahora, este profesional deberd
justificar su presencia por el va-
lor que agrega.

El futuro dird. @
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CONTEXTO GLOBAL

Mantener la estahilidad
en tiempos inciertos

Entre el impacto del conflicto en Medio Oriente y el impulso de la tecnologia, la economia mundial se
encamina a un crecimiento mas moderado que aros anteriores. En ese escenario mas volatil, Uruguay ofrece
estabilidad macroeconomica para atenuar los shocks externos.

a economia mundial se

@ Escribe: Sofia Tuyaré
adentra en una fase de
expansion mds cauta

y destacadamente des-

igual. Luego de afios de reajus-
tes tras la pandemia y tensio-
nes geopoliticas o comerciales,
las distintas regiones del globo
muestran capacidades muy di-
versas para absorber los aconte-
cimientos de un entorno inter-
nacional cada vez mds complejo.
La tltima actualizacién del World
Economic Outlook (WEO) del
Fondo Monetario Internacional
(FMI) refleja una desaceleracién
del crecimiento global atravesa-
da por dos fuerzas contrapuestas.
Por un lado, el impulso que ge-
nera el avance de la tecnologia y
la adopcidn de la inteligencia ar-
tificial sobre la productividad y,
por otro, el freno que imponen
los conflictos bélicos, al encare-
cer la energfa y afectar el comer-
cio internacional.

Escenario mundial

Segtin el informe de WEO de
julio de 2026, el FMI proyecta
que el producto mundial se ex-
pandiria 3% este afio y 3.4% el
préximo, luego de crecer 3.5%
en 2025. Entre las razones de
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esta desaceleracién se destaca
el conflicto en Oriente Medio,
cuyo impacto es contrarrestado
en parte por el impulso de la de-
manda tecnolégica vinculada a
la inteligencia artificial. El efec-
to de estas fuerzas varfa segtin el
nivel de exposicién de cada pais
a las tensiones geopoliticas y a
su posicién en la cadena de valor
tecnoldgico.

En cuanto a los precios, el or-
ganismo estima que la inflacién

2023 2024 2025

global pase del 4,1% en 2025 al
4,7% en 2026, para luego des-
acelere al 3,9% en 2027.

Para este afio, el FMI proyecta
un panorama diferente para tres
potencias econdmicas.

Para Estados Unidos, el organis-
mo estima una desaceleracién
al 2.3% en 2026 y al 2.2% en
2027. Este desempefio responde
al respaldo de la politica fiscal y
las condiciones financieras pro-
picias, sumados a la inversion en

2026 (E) 2027 (E)

tecnologfa y la firmeza de la pro-
ductividad. En el caso de la eco-
nomia estadounidense, el efecto
de la guerra es limitado debido
a que son exportadores netos de

energia.
En la zona del euro, el creci-
miento sera mds moderado,

con una proyeccién de 0.9% en
2026y 1.2% en 2027. El bloque
se ve afectado por el impacto ne-
gativo del conflicto en Oriente
Medio, el encarecimiento de la



energia y el deterioro de la con-
fianza del consumidor.

China mantiene una desacelera-
cién gradual, con una expansién
proyectada de 4.6% para 2026 y
4.1% para 2027. Este ritmo re-
fleja el encarecimiento del petrd-
leo, la persistente incertidumbre
comercial y diversos obstdculos
estructurales.

América Latina

En este escenario mundial mds
exigente, América Latina transita
un ritmo de actividad contenido
y diverso. El bloque se ve condi-
cionado por la incertidumbre en
el comercio exterior, la cautela
en los mercados financieros y la
necesidad de sostener los equi-
librios fiscales. En este marco,
las principales economias de la
regién muestran desempeflos
desiguales segtin la capacidad de

reacciéon de cada palfs.

Para América Latina y el Caribe,
el FMI proyecta un crecimien-
to en 2.4% en 2026 y un leve
repunte al 2.7 % en 2027. En
el caso de Brasil, la mayor eco-
nomia regional, se prevé una
moderacién al 2.4% en 2026
y 2.2% en 2027. Por su parte,
para Argentina el organismo es-
tima un crecimiento del 3.5%

en 2026 y 4.0% en 2027.

Uruguay

Se proyecta para Uruguay un
crecimiento menor al de afos
recientes, aunque relativamen-
te favorable en un contexto de
desaceleracién generalizada. El
FMI no actualizé sus proyeccio-
nes para Uruguay en el informe
de julio, pero en abril estima-
ba que el PIB uruguayo crezca
1.8% este ano y 2.6% el proxi-

Variacion del PIB anual de Uruguay

mo. El Banco Mundial, en sus
estimaciones de junio, establecié
para la economia uruguaya una
expansion de 1.6% para 2020,
1.9% para 2027 y 2.1% para
2028.

Las proyecciones locales son més
cautelosas. Segin la Encuesta
de Expectativas Econdémicas
del Banco Central del Uruguay
(BCU) de agosto, la mediana
de los analistas proyecta un cre-
cimiento de 1.2% para 2026,
1.7% para 2027 y 1.9% para
2028.

El reto para Uruguay no pasa
Unicamente por sostener la esta-
bilidad en un contexto externo
mds adverso, sino por hallar los
motores que puedan darle un
nuevo impulso al crecimiento.
Con la inflacién bajo control,
la competitividad se mantiene
como la principal interrogante.®
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“Uruguay muestra hoy como sera
el mercado automotor del futuro”

Omar Daneri, CEO de Car One y de Santa Rosa

El mercado automotor uruguayo atraviesa una transformacion profunda, marcada por la
electrificacion, el desembarco de nuevas marcas y la creciente presencia de fabricantes chinos.
Para el CEO de Santa Rosa y Car One, Uruguay esta a la vanguardia de ese proceso y se convirtio
en una referencia regional por la velocidad con que ha adoptado las nuevas tecnologias. En ese
escenario, el grupo apuesta a ampliar su portafolio, fortalecer la posventa y desarrollar nuevos
formatos comerciales. La llegada de Tesla, la caida del valor de los autos usados y los cambios
tributarios también estan modificando las reglas del negocio, y son temas en esta entrevista. A la
vez, Santa Rosa busca diversificar su actividad: el retail, que hoy representa menos del 10% del
negocio, apunta a tener un peso equivalente al de los autos hacia 2030. Con nuevas inversiones

en Montevideo y Punta del Este, |a estrategia combina expansion, tecnologia y una apuesta

creciente por el consumidor.

:Cémo describiria el mercado automotor uruguayo actual?
El mercado cambié muchisimo con la irrupcién de dos fac-
tores muy importantes: la electrificacién y los autos chinos.
Son dos fenémenos que muestran a Uruguay un paso mds
adelante de lo que, a mi juicio, serd el mercado automotor
del futuro.

Cuando uno mira Latinoamérica, ve que Chile tiene desde
hace afos una fuerte presencia de autos chinos, pero no
el nivel de electrificacién que muestra Uruguay. Muchas
veces, cuando voy a Argentina, digo en broma: “Miren
que yo vengo del futuro, porque vengo de Uruguay”. Eso
porque creo que el mercado futuro en Latinoamérica y en
buena parte del mundo se parecerd bastante al uruguayo,
con una presencia cada vez mayor de vehiculos eléctricos e
hibridos enchufables.

Por otro lado, estd la irrupcién de los autos chinos, que

seguirdn ganando participacién en distintos mercados. Hay
i cisi6n, porque la venta de autos chinos estd superando a la
¢ de muchas marcas tradicionales. El tema es que hay mu-
i chas marcas nuevas que todavia no son conocidas y que
. hay que posicionar. Hay cierta confusién en el mercado;

paises donde enfrentan mds restricciones, pero terminan
encontrando la forma de entrar. En Brasil ya estdn produ-
ciendo y creciendo con fuerza, en Argentina avanzan rdpi-
damente, y en Uruguay representan el 50% del mercado.

© Por eso, cuando me preguntan por el mercado automo-
i tor uruguayo, considero que estd muy desarrollado y de
: avanzada. Los vehiculos con la tecnologfa mds reciente que
¢ existe hoy en el mundo estdn presentes en Uruguay, algo
que pocos paises de la regién pueden mostrar.

. En sintesis, Uruguay muestra hoy cémo serd el mercado
i automotor del futuro.

: ;Cémo se para en ese escenario Santa Rosa y Car One?
i ;Cudles son los desafios que el grupo tiene por delante?
i El desafio es que tenemos muchas marcas nuevas para de-
¢ sarrollar. Hace ya varios afios decidimos apostar por las
: marcas chinas. Empecé a viajar a China alrededor de 2012
¢y vique la tendencia venia por ahi. Primero incorporamos
: marcas chinas en Argentina y, cuando desembarcamos acd,
¢ sumamos JMEV y Changan. Fuimos creciendo y hoy, con

el diario del lunes, agradezco que hayamos tomado esa de-
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la gente muchas veces no identifica de dénde viene cada
marca o qué respaldo tiene. Por eso intentamos que Santa
Rosa sea también una garantia detrds de esas marcas, que el
cliente sepa quién las importa y las representa. Ademds, hay
una enorme cantidad de productos nuevos que se lanzan
permanentemente. No solo nuestras marcas, también las de
la competencia. Es una verdadera vordgine de novedades en
un mercado muy abierto y muy competitivo. Hoy el mer-
cado de autos eléctricos tiene muy pocas barreras arancela-
rias, entonces entran autos con mucha facilidad. Al final,
el gran beneficiado de esa competencia es el consumidor.

¢Qué caracteristicas tiene que tener una marca para

que Santa Rosa decida incorporarla a su portafolio?

Nosotros tenemos identificados a los grandes grupos auto-
motores chinos, que son los que hoy lideran ese mercado.
Hoy en China tenés alrededor de 120 marcas, pero habrd
una consolidacién; algunas van a quebrar y otras van a que-
dar en el camino. Hay cinco grandes grupos chinos que son
los que manejan el mercado, los que tienen fuerza, producen
varias marcas y muestran una mayor internacionalizacién.

Son los que estdn presentes en el mercado internacional, ex-
portan vehiculos y tienen una estructura propia para operar
afuera. Con esos grupos nosotros trabajamos. No incorpo-
ramos marcas que vengan solas, sin el respaldo de una orga-
nizacién fuerte detrds. Todas las marcas que representamos
pertenecen a grupos de gran porte, con presencia y planes
de crecimiento en la regidn, lo que nos da la tranquilidad de
que tendrdn continuidad y desarrollo en el tiempo.

:Hay nuevas marcas o segmentos que estin mirando
continuamente?

Si, hay nuevas marcas de estos grupos que nosotros ya tra-
bajamos en varios paises. Debemos tener entre los tres pai-
ses -Paraguay, Argentina y Uruguay- mds de 20 marcas, no
solo chinas, sino en total. Por ejemplo, en Paraguay tene-
mos Jetour, que acd no tenemos. En Argentina y Paraguay
tenemos Soueast, que tampoco tenemos acd.

Lo que hacen estos grandes grupos es lanzar nuevas marcas,
incorporar otras o identificar segmentos, nichos y oportu-
nidades, y nos ofrecen trabajar con esas marcas. Entonces,
si pertenecen a alguno de estos grupos y vemos que com-
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plementan lo que ya tenemos, las lanzamos. Hay algunas
marcas de estos grupos que compiten entre si. Obviamente,
nosotros también competimos entre nosotros.

¢Cémo se administra un portafolio de 14-15 marcas
sin que unas terminen compitiendo contra otras?
Compiten, es inevitable. Abrimos Car One en el afio 97 en
Argentina, y fue toda una revolucién porque éramos con-
cesionarios y en el mismo lugar habia seis o siete marcas;
y nosotros las manejdbamos a todas porque en esa época
no éramos importadores. ;Y cudl fue el secreto del éxito?
Que competian. Cada empresa tiene su sociedad, su ma-
nagement y compite. Esto es igual... Nosotros tenemos un
gerente para Omoda y se saca los ojos contra el gerente de
GWM. Y nunca los juntos para que se pongan de acuer-
do. Generalmente compiten, porque si ellos se ponen de
acuerdo, después viene BYD y nos come. Entonces, tie-
nen que competir. Ellos miran a BYD, pero el de Omoda
mira a GWM y el de GMW mira al de Omoda. Y ambos
miran a todos. Y asi funciona. Las estructuras comerciales
son completamente separadas. Hay un manager para cada
marca, un marketing y una estrategia de marca; el mane-
jo con cada una es absolutamente separado. Lo que tengo
juntos es el back office; la logistica, la administracién, la
contabilidad, los sistemas, los recursos humanos, todo eso
se comparte. Ahora, lo que es lo comercial, la identidad de
la marca, el posicionamiento, el marketing, es completa-
mente independiente, y entre ellos compiten y se sacan los
ojos, y asi funciono yo hace mds de 30 anos.

:Qué impacto estdn teniendo las marcas chinas sobre
las marcas tradicionales?

iEstdn tres afos adelantados, eso es lo que pasa! Sobre todo
cuando hablds de electrificacion. Y acd en Uruguay, hoy
por hoy, tenés que hablar de electrificacién. Hoy la gente
busca autos eléctricos, hibridos o algtin tipo de electrifi-
cacién. Y la verdad es que los chinos estdn adelantados en
eso. Las marcas tradicionales me muestran los planes para
dentro de dos afios y ahi estdn los autos que necesitamos
para competir hoy, no mds adelante. Pero esto es un fené-
meno mundial.

Histéricamente, las marcas tradicionales no miraban a los
chinos y, en China, las marcas chinas no tenian peso. Los
chinos compraban autos de marcas tradicionales, pero fa-
bricados en China. Hoy las marcas tradicionales en China
no funcionan, y lo que se estd vendiendo son vehiculos de
marcas chinas. Eso porque los chinos pusieron el rumbo a
la electrificacién y estdn tres afios adelantados. Entonces
ahora estdn todas las marcas tradicionales tratando de co-
piar a los chinos. O sea, durante muchos afios los chinos
trataron de copiar a las tradicionales y hoy se invirtié.

Hoy por hoy, los chinos pusieron el rumbo a los eléctricos y
pasaron adelante. Tienen una economia de escala sensacio-
nal, unos costos que no tiene nadie, entonces es muy dificil
competir. De todas maneras, las marcas tradicionales van a
competir. Se van a aggiornar.

Son marcas de muchisima fuerza, de muchisimos afios, de
mucha historia y son empresas que van a competir. Les va

a llevar un poco mds, pero se van a aggiornar. Estdn en el
camino, y en un par de afios van a competir. Ahora, lo que
pasa es que donde los dejaste entrar a los chinos e hicieron
el revuelo que estdn haciendo, por ejemplo en Uruguay, va
a ser dificil volver para atrds, pero van a competir. Nosotros
acd tenemos Nissan, tenemos Renault. Renault tiene su ni-
cho y funciona muy bien. Nissan es una marca que estd
sufriendo, pero para el afio que viene tiene novedades muy
buenas que tienen que ver con la electrificacién; ya este afio
estamos lanzando modelos con electrificacién. Llegan un
poco mds tarde, tendrian que haber llegado hace dos anos,
pero van a llegar y van a competir.

¢Cémo cambié el consumidor uruguayo? ;Qué busca
hoy cuando compra un auto y qué peso tienen factores
como precio, tecnologia, financiacién, experiencia de
compra y posventa?

El consumidor uruguayo cambié muchisimo. Estoy en
Uruguay hace un poco més de diez afios y, desde que lle-
gué hasta hoy, es impresionante lo que cambid el gusto del
consumidor. Hoy se venden autos caros que antes no se
vendian; antes el uruguayo optaba por autos més baratos.
Obviamente, el consumidor siempre busca precio y opor-
tunidad, pero también calidad. El uruguayo es un compra-
dor muy racional, no es un comprador por estimulo, salvo
esto tltimo que pasé con Tesla, que me llamé la atencidn.
Mucha gente se volcé y fue una cosa muy intuitiva, aunque
habrd que ver cudnto se concreta.

La realidad es que el uruguayo es un comprador muy pen-
sante, busca precio, calidad, equipamiento y tecnologfa. Por
eso hoy es muy dificil vender un auto a combustién. La gen-
te busca lo dltimo, lo nuevo, lo que tiene tecnologia, y eso
viene de la mano con la electrificacién. Hoy el consumidor
local le reclama mucho mds a los autos chinos en materia de
posventa, calidad y servicio, que lo que reclamaba a una mar-
ca tradicional hace cinco afios. Se puso mucho mds exigente.
Hay una légica de “es un auto chino, le doy una oportuni-
dad, pero mds vale que cumpla”. Entonces, actualmente hay
mucha mds exigencia hacia un auto chino que la que se le
demandaba hace cinco afios a una marca tradicional.

:Qué lugar ocuparin los concesionarios y
representantes tradicionales en un mercado cada vez
mas digital y competitivo?

Yo era uno de esos que decia que algin dia los concesio-
narios no iban a existir. Y ahora, después de la inteligencia
artificial y todo eso, pienso lo contrario. Considero que, en
realidad, la red de distribucién es necesaria. Hay mucho de
servicio. La compra de un auto no es como comprar en un
supermercado. No podés ir, agarrar uno de una géndola y
llevartelo. Después, si te pasa algo, ;con quién vas a hablar?
sCon una pdgina web? No sabes ni por dénde empezar. Vos
estds comprando un auto, es una inversién importante de
20, 30, 40 mil délares y necesitds ver qué hay atrds. Acd
ves la inversién que nosotros como grupo tenemos. Hay
concesionarios, hay una red de talleres en todo el pais. Des-
pués podrds tener una mala experiencia, que un repuesto
justo no teniamos, pero ante el problema siempre tenés con
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quién hablar, tenés a quién reclamarle, y en nuestro caso no
tenemos ningun problema que no hayamos solucionado. Si
vos entrds a una pdgina web y hablds con una persona que
estd en China, Estados Unidos o Europa, es mucho mds
complejo. Entonces, yo creo que eso a la larga pesa. Por ahi
el dia de mafiana necesitamos menos salones, y puede estar
todo mds concentrado, pero en el mundo lo que no cambié
es la distribucién de autos. El tinico que vende sin red de
distribucién es Tesla. Después, todo el mundo vende con
red de distribucién, con salones, con gente que los repre-
senta, con gente con quien hablar.

:Cudl ha sido hasta ahora el lanzamiento mds
importante del afio por parte del grupo en Uruguay?
Renault este afio comenzd, a nivel mundial, una renovacién
de su linea. Nosotros en Latinoamérica vendiamos mucho
producto de Dacia: el Logan, el Sandero y otros modelos.
Ahora Renault empezd a lanzar productos europeos como
el Koleos, Boreal y Kardian, y creo que eso es importante
para la renovacién de la marca.

Nissan va a lanzar este afio un par de modelos interesantes,
que llegan a fin de afio, y para el afio que viene tenemos
otros productos que van a salir con fuerza. Y en las mar-
cas chinas hemos lanzado decenas de modelos. Creo que el
lanzamiento mds fuerte ha sido el Omoda 5, que estd entre
los productos de mayor volumen que tenemos. También
acabamos de lanzar el Ora 5, con el que hemos tenido mu-
chisimo éxito. JMEV lanzé el EV2, un producto chico, de
precio accesible y con potencial de volumen.

El Zeekr 7X también ha sido un lanzamiento muy impor-
tante y muy esperado, después de mucho tiempo. Todas las
marcas han tenido buenos lanzamientos, y en ese sentido
este ha sido un afo de mucho movimiento. Permanente-
mente, todos los meses, hay nuevos modelos, nuevas tec-
nologfas y nuevos productos.

:Qué desafios plantea la electrificaciéon para un impor-
tador y representante de automéviles, particularmente
en materia de posventa, infraestructura, capacitaciéon y
service?

Mucho. Es realmente un desafio grande. Nosotros tenemos
una estructura regional de posventa, con gente de mucha

experiencia, que trabaja en los tres paises. Cada uno tiene
su estructura local, pero hay un equipo regional que mira
especificamente la posventa.

El principal desafio estd en los autos chinos, porque tene-
mos muchas marcas y modelos que hay que trabajar muy
bien, estimando cémo va a evolucionar un parque que
crece permanentemente. Hoy la inteligencia artificial nos
ayuda mucho. Tenemos sistemas que permiten predecir, en
cierta medida, qué va a pasar con cada una de las varia-
bles. Y hay que comprar repuestos y tener mucho stock. Al
principio tenés mucho stock y terminds equivocdndote, y
muchas veces comprds de més y otras de menos.

La capacitacién también es muy importante. Nos pasamos
viajando con equipos que son formadores de formadores.
Mandamos formadores a China para capacitarse y, cuando
vuelven, ellos capacitan a los demds. También aplicamos
todo lo que aprendimos de las marcas tradicionales, Renault
y Nissan, que lo hacen muy bien y tienen procesos de pos-
venta sumamente consolidados.

Nosotros tenemos la ISO 9001 (norma internacional que
establece los requisitos para crear un Sistema de Gestién de
la Calidad), con muy buenos procesos y una muy buena
posventa en Renault y Nissan. Lo que tratamos de hacer
es aplicar ese mismo estdndar a todas las marcas. Hay un
equipo que consolida todo eso.

La llegada oficial de Tesla a Uruguay generé un fuerte
impacto en la industria por su estrategia comercial y

de precios. ;Qué opinién tiene de este desembarco y
qué efectos estd teniendo sobre el mercado automotor
local?

Tesla es un jugador importante y representa a una de las
marcas mds importantes que hay en el mundo. Que haya
desembarcado en Uruguay demuestra la importancia y lo
diferente que es este mercado. Uruguay es un mercado muy
chico para Tesla, pero que haya venido significa que es un
mercado que estd a la avanzada de la electrificacién. Eso re-
fuerza todo lo que decia al principio, de que veo a Uruguay
como un mercado muy avanzado.

Ahora, al hablar del impacto, lo principal es el precio. En-
traron con un precio muy agresivo, que creo que es un pre-
cio de entrada y que va a cambiar en el corto plazo. Mucha
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gente se volcd a reservar porque no se queria quedar afuera,
y por eso también me llamé la atencién la impulsividad
que tuvo la venta de Tesla. Para un comprador uruguayo,
que es muy pensante e inteligente, compré mucho; ahora
hay que ver cudnto de eso se termina concretando.

Hay gente que compré para revender porque el precio no
tiene incluido el Imesi y estd apostando a que, cuando suba
el Imesi, va a tener un margen para revender. Hay mucho
de eso y habra que ver cudnto termina sucediendo.

El impacto inmediato fue que tuvimos que acomodar los
precios rdpidamente; acomodé BYD y también lo hicimos
nosotros. Obviamente, no podés mantener precios desco-
locados cuando viene un jugador importante, de nombre,
que es una marca como Tesla, y te impone un precio; tenés
que salir a competir.

En nuestro caso, no tuvimos un impacto en las ventas. Se-
guimos vendiendo y realmente no hemos caido. El mes de
julio lo cerramos con récord de ventas y en agosto venimos
muy bien. Tuvimos una semana y media, dos semanas, en las
que todo el mundo empezé a preguntarse qué era eso. Fue,
mird, pero no se tradujo en un impacto en los nimeros. Las
operaciones siguieron y los nimeros vienen muy bien.
Ahora, cuando mirds lo que va a pasar, creo que Tesla es un
competidor mds. Nosotros tenemos marcas que compiten
con Tesla en todo el mundo, donde las dejan competir. En
Estados Unidos no compiten porque no dejan entrar a los
chinos, pero Nissan compite con Tesla, y Renault compite
con Tesla en Europa. Tenemos marcas que compiten con
Tesla en todo el mundo y también en Latinoamérica, don-
de estdn en Colombia y Chile.

“Los vehiculos con la tecnologia
mas reciente que existe hoy en el
mundo estan presentes en Uruguay,
algo que pocos paises de la region
pueden mostrar”.

Creo que esta venta impulsiva que se dio en los primeros
dias ya estd bajando la espuma. A algunos les va a gustar el
sistema de venta de Tesla y otros van a preferir ver, sentarse,
hablar con alguien, tener una red de servicios detrds y a
quien reclamarle. Pero creo que va a bajar la espuma y Tesla
va a tener su porcentaje de mercado, como hoy lo tenemos
nosotros, lo tiene BYD y otros competidores.

Tesla llegé con un modelo de venta directa y una
estructura diferente a la de los importadores
tradicionales. ;Considera que esto marcard un cambio
en la forma de comercializar vehiculos en Uruguay?

No, no creo. Tesla es el tnico que no tiene red de distri-
bucién ni importadores; el resto de las marcas, en todo el
mundo, trabaja con importadores y redes de distribucién.
Por eso es raro, y marca un poco lo que es el mercado uru-
guayo que Tesla haya venido a Uruguay. Que Tesla vaya
a Argentina o a Brasil estd bien, porque son mercados gi-
gantescos donde se justifica. Ahora, que haya venido acd
es llamativo. Vamos a ver con cudnto desembarca Tesla y
cudl es su red de servicio. Por ahora todo lo que tiene es un
stand en un shopping. Si pone un stand en un shopping,
comercializa por internet y vende la cantidad de autos que
estd vendiendo, va a ser un negocio sensacional para Tesla.
Pero con este sistema, asi como estd, no va a crecer. Va a
tener que dar otros pasos y habrd que ver cémo sigue.

Va a tener que armar una red de servicio, poner las patas
y mostrar todo lo que tiene. Vender en un stand en un
shopping me parece que no tiene futuro, por eso creo que
va a tener que invertir.
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El gobierno introdujo cambios tributarios para
determinados vehiculos de nuevas energias segiin su
valor. ;Qué evaluacién hace de estas modificaciones y
qué impacto pueden tener sobre la oferta y la demanda?
Para mi, subir impuestos siempre es una mala noticia. No-
sotros subimos los precios y, la verdad, acd el que se per-
judica es el consumidor. No estoy de acuerdo con que se
suban los impuestos para pagar el déficit fiscal. Creo que
lo que hay que hacer es bajar el gasto y los impuestos. Las
empresas ya pagamos un montén de impuestos como para
que sigan agregando. Ademis, repito, son impuestos que
van directamente al consumidor.

De la misma forma, estoy en desacuerdo con la cantidad de
impuestos que les cobran a los autos a combustién. Ahora,
yendo a los eléctricos, creo que el nivel de carga impositiva
que le pusieron a estos mantiene una brecha importante
respecto a lo que se cobra a un auto a combustién. Por lo
tanto, el proceso de electrificacién va a seguir. No es que se
vaya a frenar. Puede haber una aceleracién en estos meses,
porque la gente quiere evitar pagar mds, pero no creo que
tenga mucho impacto. El proceso de electrificacién va a
seguir porque la diferencia con el auto a combustién sigue
siendo muy grande y todavia resulta un buen negocio elec-
trificar.

En el caso de los autos, ;hay impuestos que deberian
revisarse?

Me parece que si. Como te dije antes, los autos a combus-
tién tienen una carga impositiva altisima. Debe ser de las
cargas impositivas mds altas del mundo la que tiene Uru-
guay.

Hay autos a combustién que pagan 48% de Imesi, mds
IVA y aranceles de 23%. O sea, hay autos que pagan 80%
de impuestos.

¢El hibrido es una transicién o va a tener vida propia?

No, el hibrido enchufable tiene su vida propia, no es una
transicién. Ahora, el hibrido solamente creo que es un ve-
hiculo que, a la larga, va a dejar de existir. Es una tran-
sicién, pero a la larga lo que va a funcionar es el hibrido

enchufable.

:Los cambios en el esquema impositivo obligardn a
Santa Rosa a replantear el mix de modelos que ofrece
en Uruguay o a revisar su estrategia de precios?

No. Hay un cambio, por supuesto, porque se va a pagar
un poco mds de impuestos en el auto eléctrico, pero la di-
ferencia con un auto a combustién, como dije antes, sigue
siendo tan grande que la electrificacién va a continuar.

No es que yo diga: “Como ahora van a cobrar 5% de
Imesi, dejo de vender autos eléctricos y empiezo a ven-
der autos a combustién”. Eso no va a pasar. La electrifi-
cacién va a continuar. Primero, porque los uruguayos se
dan cuenta del ahorro que implica tener un auto hibrido
o eléctrico y, segundo, porque la diferencia impositiva
entre un auto a combustién y uno eléctrico sigue siendo
muy grande.

A pesar de que ahora se cobra 5% o 9% de Imesi, depen-

diendo del precio, la brecha sigue siendo importante. En-
tonces el proceso de electrificacién va a continuar.

;Cudles son hoy los principales proyectos y apuestas de
Santa Rosa y Car One para los préximos afios?
Tenemos dos proyectos muy interesantes. Uno abrié el pa-
sado jueves 20 y tiene que ver con la electrificacién y con
cémo estd cambiando el mercado. En Car One tenemos
un edificio donde estdn todas las marcas eléctricas chinas
que representamos. Es como un paseo, estdn una al lado de
la otra y, mds alld de que cada una tiene su salén, te podés
conectar por adentro e ir recorriendo.

A mi me pasa mucho que viene alguien y me dice: “Quie-
ro comprar un auto eléctrico”. “Veni, hay mucho para ver.
sPor qué no venis y ves?”. Entonces recorremos todo. Me
pasa con mucha gente conocida que viene a comprar un
auto y termina recorriendo todo. Es como un shopping de
todas las ofertas y de toda la variedad que hay en eléctricos
e hibridos. Fl cliente termina encantado porque puede ver-
lo todo en un mismo lugar.

Entonces alquilamos un local en el edificio Cosmos. Es
un local extraordinario, de 2.400 metros cuadrados en dos
plantas, con escaleras mecdnicas. Ahi{ armamos un local
permanente donde estdn todas las marcas eléctricas e hi-
bridas y todos los modelos. Entrds y es como un gran auto
show, con stands de las diferentes marcas. De nuevo, fue
llevar lo que tenemos en Car One al World Trade Center.
Es una idea que tuvimos el afio pasado y que, en definitiva,
busca darle respaldo y poder mostrar y posicionar las mar-
cas que estamos trayendo. Ah{ tenemos solamente eléctri-
cas: Xpeng, Avatr -que es una marca nueva y premium del
grupo Changan-, Omoda & Jaecoo, JMEV, Deepal, Zeekr,
GWM, Changan y Leapmotor.

El otro proyecto muy interesante es la apertura de Car One
en Punta del Este. Estamos abriendo a fines de noviembre y
es impresionante lo que hemos hecho. Yo me quedo asom-
bradisimo cada vez que lo veo. Es esto mismo que tenemos
en Car One y Car One Center, con una cantidad de metros
cuadrados similar, pero mucho més compacto, més pareci-
do a un shopping. Tenés todas las marcas de autos y todas
nuestras marcas de retail, ademds de un supermercado.

Va a ser el shopping mds impresionante del Uruguay. Es un
proyecto de Gémez Platero y es extraordinariamente lindo,
c6modo y amplio. Realmente va a ser un boom.

:Cudl es la inversién?

La inversién solo nuestra es de US$ 40 millones. Eso es
la cdscara; ahora, cuando empezds a sumar cudnto invierte
Géant, cudnto Decathlon y demds, te vas a US$ 60 millo-
nes o US$ 70 millones.

Mirando el futuro de la industria, ;qué va a ser mas
importante a la hora de elegir un auto: la mecénica o el
software?

El software va a ser mds importante que la mecdnica, sin
ninguna duda. Ya los autos tienen poca mecdnica con el
tema de los eléctricos. Obviamente, los hibridos enchufa-
bles siempre van a existir porque hay un publico. Pero lo
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ves en el mercado: Uruguay es un pais ideal para el auto
eléctrico, y este tiene menos piezas, menos desgaste, menos
complicaciones.

:Qué va a pasar con el valor de las marcas tradicionales?
Las marcas tradicionales ya estdn trabajando para competir.
Estdn lanzando autos eléctricos e hibridos para competir.
Eso va a suceder. Viene un poquito mds lento, pero lo van a
hacer. Todas van a competir y van a recuperar performance.
Ahora, lo que hay que preguntarse es cudnto van a valer los
autos a combustién de las marcas tradicionales. ;Cudnto
valen los autos usados? Y la respuesta es: no sé. La verdad es
que los autos usados han caido mucho en precio.

:Cémo es el mercado de autos eléctricos usados?

El mercado de eléctricos hoy funciona muy bien. La gen-
te, as{ como busca autos eléctricos cero kilémetro, también
busca un eléctrico usado. Yo pongo un auto eléctrico usado
en Car One y no me dura dos dias. Cualquier eléctrico.
Hoy no tengo ningtn usado porque me los sacan de las
manos; entran y se van.

Ahora, el problema aparece cuando viene un auto a com-
bustién. Primero, cuando tenés que tomar un auto en parte
de pago por un eléctrico chino que vale muy barato. Ahi
aparece el problema: el cliente te dice “este auto lo pagué
hace tres afios a un precio” y ahora bajé mucho.

Tesla también influye en eso. Cuando te ponen un Tesla a
determinado valor y venis con un auto premium a combus-
tién, con 80.000 kilémetros, de 2019, te preguntds: si Tesla
vale US$ 30.000, ;cudnto vale ese auto? Si un auto chino
nuevo, cero kilémetro, con toda la tecnologfa, como el Ora
5, vale US$ 25.000, ;cudnto vale un auto a combustién de
2019 con 80.000 kilémetros?

Nosotros somos los que tomamos los usados en mejor pre-
cio, y eso lo reconoce el mercado. Ahora, nuestro negocio
del auto usado estd casi en cero. Es un mercado donde te-
nemos que tomar mucho mds bajo y vender mucho mds
bajo los usados, entonces nuestro margen es insignificante
o cero. ;Por qué? Porque los precios de los autos bajaron
mucho y ahi la gente recibe un golpe cultural muy fuerte.
El tipo viene con el auto y el impacto es: “;Pero c6mo pue-
de ser que valga tan poco mi auto?”

Lo que estd empezando a pasar es que la gente también se
estd comprando un auto mds barato. El comprador nuevo
que viene hoy a adquirir un usado, compra un auto usado
barato.

Nosotros seguimos vendiendo muchos vehiculos usados a
combustién. Vendemos un poco menos... Vendiamos 400
y ahora vendemos un poco mds de 300. El mercado sigue
funcionando. Bajé todo el precio, pero el problema no es lo
que va a pasar, sino esta transicién de gente que se encuen-
tra con un precio més bajo y tiene que afrontar la realidad
de que su auto vale mucho menos.

También es verdad que mucha gente compra un auto eléc-
trico y el ahorro es tan importante que muchas veces dice:
“Bueno, lo amortizo”. Si calculds en tres afos lo que aho-
rrds en combustible y en el pago de patentes, te pagaste el
100% del auto.

Entonces, de alguna manera decis: “Me pagan poco por mi
auto, pero lo ahorro con el nuevo”, y la operacién se hace.
Asi, el circulo continda.

¢El consumidor ya confia en la marca china como lo
hace con una marca europea o japonesa?

Confia 100%. Eso ocurre desde hace un par de afios, pero
fue un clic. Generalmente se pensaba que los autos chinos
tenfan que costar tanto por ciento mds baratos que una
marca tradicional, pero hoy compiten de igual a igual. Es
un tema de tecnologfa.

Vos decis: “Este auto vale lo mismo que este, pero miren la
tecnologia que tiene este y el otro”. Hoy por hoy compiten.
La gente confia mucho en que los autos chinos son de muy
buena calidad.

Hay muchas marcas chinas entrando al mercado.
:Cudntas de las que vemos hoy —mds alld de las que
importa Santa Rosa— cree que van a seguir existiendo
en el mercado local en cinco afios?

Hay una consolidacién de marcas chinas en China. Es de-
cir, en China van a dejar de existir algunas marcas y esas
marcas también van a dejar de existir acd.

Hay mucha importacién gris que trae autos de concesio-
narios de China. Esos autos tienen problemas. La gente
tiene que comprarles autos a los importadores oficiales de
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las marcas, a los que tenemos contrato con ellas y respaldo
de las matrices.

Hay muchas marcas cuyos vehiculos llegan al pais a través
de importadores independientes que los traen directamente
desde China. En varios casos, esos autos presentan proble-
mas porque, como decfamos antes, hoy los vehiculos son
verdaderas computadoras sobre ruedas. Especialmente en
los eléctricos, el software gestiona gran parte de su funcio-
namiento.

Esos autos vienen configurados para andar
en China y, cuando llegan ac, tienen fallas
y no funcionan y no se puede actualizar el
software; y eso no tiene solucién.

Yo creo que, llegado el momento, se van a
consolidar las marcas en China y acd va a
pasar lo mismo. Igual, creo que el mercado
uruguayo tiene demasiadas marcas y dema-
siados importadores.

Cuando llegué a vivir a Uruguay, hace mds
de 10 afios, dije: “El mercado se va a conso-
lidar”. Pensé que ibamos a bajar la cantidad
de importadores y no pasé. Hay que ver qué
pasa, pero las marcas en China van a conso-
lidarse y creo que acd esto va a pasar también.
Hoy hay mucha cantidad de importadores y mucha canti-
dad de marcas en Uruguay, demasiado para el tamano del
mercado.

:Estamos viendo una revolucién automotriz o simple-
mente una guerra de precios?

En el mundo hay una revolucién en el tema automotriz
que tiene que ver con la electrificacién y con los autos chi-

Sobre el modelo de venta
de Tesla: “Vender en un
stand en un shopping
me parece que no tiene
futuro, por eso creo que
va a tener que invertir”.

nos. Creo que es un cambio que todo el mundo estd tratan-
do de seguir, haciendo transformaciones para competir. Las
marcas van a cambiar y van a competir.
Lo que estd pasando es que hay autos cada vez con mds
tecnologia y cada vez mds baratos. La tecnologia también
abarata. Las baterfas tienen cada vez mds autonomia y son
cada vez mds baratas; la carga es cada vez més rdpida. Eso
va a seguir sucediendo, entonces se producen autos mejo-
res, mds baratos, y el que se beneficia es el
consumidor.

Después de tantos afios en la industria,
:qué estdn vendiendo las empresas
realmente: autos, tecnologia, movilidad,
un suefno?

Cada marca tiene su estrategia. Hay algunos
que venden marcas, pero, en definitiva, sobre
todo en Uruguay, el cliente compra un auto.
Obviamente, busca un auto, pero pretende
tecnologia, comodidad y confort. Para mi
eso es lo importante. Después, obviamente,
estdn los temas de marca y de estatus, pero
creo que el auto chino rompié un poco eso.
El auto chino no tiene un valor de marcas muy impor-
tantes. Son marcas nuevas, que no se conocen, y la gente
se volcé masivamente. Antes, el estatus te lo daba andar
en determinada marca y hoy buscds un auto chino. ;Qué
buscds? Tecnologfa, una compra inteligente, precio, ca-
lidad, confort. Buscds un auto lindo, con buen disefio y
distinto.

Hay amigos que me llaman y que se pueden comprar cual-
quier marca sin que importe mucho el precio, y me dicen:

Somos tu mejor eleccion para alquilar un auto.

MOVEMOS
TU VIDA

Con una flota moderna y variada de vehiculos, eléctricas
olina, of recermos opciones para cada necesidad.

Muestra amplia red de oficinas, te garantiza
atencion y tranquilidad. Sea cual sea tu destino,
tenemos el auto perfecto para vos.

Europcar

RESERVAS: Tel. 2604 0350*

sapienspublicidad com

{ @ europcar.com
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“Che, quiero comprar un auto”. “;Y qué querés?”. “Quiero
un auto chino”. Y me dicen que quieren un auto chino
porque quieren ser parte de esa compra inteligente.

Soy fandtico y un gran defensor de los autos chinos porque
empecé hace afios a viajar mucho a China y vi de cerca su

evolucién. Hoy me pasa acd y ahora también en Argentina.
En Paraguay vendemos muchos autos chinos, pero en Ar-
gentina, hasta hace un afo, hablar de autos chinos era mala
palabra. Ahora la gente me llama y me dice: “Quiero un
auto chino. ;Qué autos chinos vendés vos?”.

Del auto al retail

¢Cudl es el presente de esta otra parte del negocio de
Car One Center? ;Qué balance hace del desempeiio del
drea comercial y de servicios?

Nosotros tenemos Car One Center, que es toda la parte
del centro comercial, y estamos muy contentos con su de-
sarrollo. Hay un tema que tiene que ver con que dentro de
Car One Center desarrollamos y explotamos muchas mar-
cas. Somos operadores directamente de Decathlon, Kiabi,
Naterial, JYSK y Porcelanosa, y eso nos facilita el éxito.
Por ejemplo, ahora que vamos a abrir Punta del Este, ya
vamos con una baterfa de marcas ancla que traccionan a la
gente y eso, en cierta forma, te garantiza el éxito del lugar.
A eso le sumds un supermercado, como es Géant. Eso nos
permite desarrollar este tipo de negocio que tiene que ver
con el retail. Lo mismo estamos haciendo en Argentina.
Estamos lanzando un montén de marcas de indumentaria
y también tenemos Decathlon. Tenemos ademds un pro-
yecto para desarrollar nuestros propios centros comerciales
con la misma marca Car One Center.

Es un modelo que realmente nos funciona, es muy exitoso
y nos va muy bien. Acd vos ves el trdfico de gente que hay
permanentemente. Es un lugar que, entre comillas, era
alejado. Es lo que me dijeron cuando llegué: que era muy
alejado. Y hoy por hoy estds en medio de un tréfico infer-
nal. Entran mds de 500.000 personas por mes a Car One,
as{ que estamos muy contentos con el resultado.

Por suerte, todas las marcas de retail, que es un negocio
nuevo que hemos encarado, funcionan bien. Empezamos
en 2021 con Decathlon. Nosotros toda la vida fuimos
“autos”, y lo seremos toda la vida, y en 2021 entramos, a
raiz de Car One Center, a armar este desarrollo. Manuel
Antelo quiso armar un retail park y dijimos: vamos a
buscar marcas ancla que no estén en Uruguay para traer
acd. Ahi salimos, trajimos Decathlon, Kiabi, JYSK y nos
metimos en ese negocio. Por suerte nos fue bien.
Decathlon es un negocio en el que no estdbamos hasta
hace cinco afios y hoy es muy rentables. Ya lo tenemos en
Paraguay y Argentina. El afio que viene vamos a abrir en
Perti y Ecuador. El retail es un negocio que ha saltado una
enormidad y que va a crecer mucho.

Hoy, en nuestro negocio del grupo, sacando la logisti-

ca —que es una parte muy grande porque tenemos una
empresa que estd en Europa y es muy grande—, el retail

representa menos del 10% del negocio. Los autos repre-
sentan més del 90%. Pero en 2030 van a ser 50 y 50, no
porque los autos caigan —los autos siguen creciendo—,
sino porque el retail se multiplica por 10. Vamos a crecer
muchisimo en ese rubro, sobre todo en Latinoamérica:
Argentina, Paraguay, Ecuador y Peru.

Pensé que ahora estamos haciendo un shopping acd
adentro de Car One Center. Ya estamos en obras, cons-
truyendo un edificio que va a ser un shopping cerrado,
donde Decathlon y Kiabi se van a conectar hacia adentro.
Ahi vienen 25 marcas de indumentaria nuevas. Esto pasa
a ser un centro comercial importante. Ya estamos en cons-
truccién y en marzo abrimos. Serd un edificio dedicado
solamente a moda e indumentaria.

:De qué cifra es la inversién?
La inversién ronda los US$ 10 millones.

¢El piblico llega principalmente por el negocio automotor
y termina consumiendo otras propuestas o ya existe
una visita especificamente orientada al drea comercial?
Vos acd tenés tiendas anclas que tienen més flujo que los
autos. Los autos son una compra mds esporddica. Igual vos
mirds un salén de venta del centro de cualquier marca y el
trifico de gente que tiene es muy bajo. O sea, la gente hoy
busca por internet, mira, y después va ya decidido a cerrar

la operacién, a ver el auto, a sentarse, a probarlo, a hacer un
test. Car One sigue siendo el tnico lugar en Uruguay donde
la gente viene a ver autos, viene a ver qué hay y qué se puede
comprar. Muchas veces viene, hace la prueba y lo termina
comprando en otro lado. La gente que concurre a los conce-
sionarios ya decidié. Después puede ir a otro concesionario
a ver si le hace mejor precio. Pero la realidad es que Car One
sigue siendo el lugar donde la gente viene a ver autos. Ahora,
vos tenés tiendas anclas que mueven mucha gente, como por
ejemplo Decathlon, JYSK, Tienda Inglesa, que tiene mucha
repeticion de gente, y de todos los que vienen a la zona. Pero
a Decathlon, a JYSK, la gente viene masivamente y mueve
mucho mis flujo de gente que los locales de autos. Hoy por
hoy, a Decathlon entran por mes cerca de 100.000 personas.
Por los autos entran mucho menos.

;Cudntas personas trabajan entre Car One Center y
Car One?
Unas 500 personas.
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¢Su primer auto?
Un Renault 18 GXE.

¢El auto que mis disfruté?

Ese, porque fue el primero. Ademds era un muy buen
auto. O sea, era un usado.

Mi padre tenia una fibrica de amortiguadores, Fric-Rot
Gabriel, que se fabricaban en Rosario. Y él tenia un auto
ahi de flota, y me lo comprd. A mis 20 afios era como
demasiado auto para mi.

¢El auto de sus suefnos?

No soy un fandtico de los autos. O sea, conozco mucho
del negocio de autos, pero no soy de esos que te dicen
“quiero comprarme este auto”. Lo que si pasa es que
cambio de auto todos los dias, uso el auto que quicero. Voy
usando autos, voy probando. Me gusta permanentemente
ir cambiando, ir probando. No es lo mismo vender un
auto que no conoces, a uno que probaste. Generalmente
el auto que estoy usando es el auto que mds vendo, porque
es el auto que mds recomiendo. Pero no tengo un auto de
los suefos.

Hoy, este dia que estamos haciendo la nota, ;en qué
auto anda?

En una Haval H6 GT. Una hibrida enchufable. Ahora
abrimos Punta del Este, voy a tener que ir mucho, enton-
ces dije, “bueno, uso una hibrida enchufable”. Tiene 170
kilémetros de autonomia eléctrica. Y en el dia a dia ando
en eléctrico.

:Manual o automadtico?
Eléctrico (se rie).

:Qué marca le gustaria sumar al portafolio?
Hay alguna, si, pero no te la puedo decir. Pero si, hay una
marca china que me gustaria tener (dice entre risas).

:El auto del futuro va a ser un producto o un servicio?
Yo creo que estd més en un servicio. Cada vez se va
inclinando mds hacia la parte de servicio, va a ser mds un
servicio de movilidad. Vamos a llegar a decir: “Bueno,
pago una cuota y uso un auto”. Creo que falta todavia.
Sobre todo en Latinoamérica hay mucho de “es mi auto,
me quiero comprar el auto, quiero manejarlo y es mio”.
Pero a largo plazo eso va a cambiar.

:4x4 o deportivo?
4x4.

¢Su peor experiencia en un auto?

A la semana de que me dieron mi primer auto, un Re-
nault 18, iba por un camino de tierra, resbalé y choqué
contra un drbol. No fue nada. Estaba entrando al campo
de mi padre y, cuando llegaba, mi padre salié a ver cémo
venia con el auto. Vio el auto chocado y casi me mata. Me
lo querfa vender.

¢La excusa mds insélita que escuché para comprar un
auto?

El otro dia me pasé algo. Estaba en el salén de Deepal
y vino una sefiora. La atendi y le pregunté qué estaba
buscando. Me dijo que querfa ver la Deepal G318, una
camioneta 4x4 gigantesca. En la conversacién me dice:
“Ahora estoy viendo por el tema de Tesla”. Le pregunté:
“Pero usted, ;para qué quiere el auto? ;Para qué estd
buscando el auto?”. “Para ir al campo”, me dice. “Pero
con Tesla no puede ni pasar por la portera de un campo.
sQué tiene que ver Tesla con una G318? En serio, no
tiene nada que ver”, le expliqué. Pero la gente ve Tesla y
mezcla todo.

:Qué es mis dificil, vender un auto o liderar un equipo?
Liderar un equipo, 100%. La verdad que la venta de un
auto es mds sencilla porque hoy, cuando un cliente llega al
salén, generalmente estd muy convencido de lo que viene
a buscar. Si sos un buen vendedor y sabés mostrarle las
bondades que tiene el producto, le entra. A los vendedo-
res de acd generalmente les digo que el cliente viene con
mucha informacién y que, si entra al salén, es porque

de alguna manera no viene a pasear: viene a comprar. Y
cuando entra, mira la infraestructura que tenemos. Toda
esta infraestructura hace que la venta sea algo bastante
mis sencillo que liderar un equipo. @
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INVERSION

Distrito El Globo: recuperar patrimonio
para construir el futuro de Ciudad Vieja

Con una inversion cercana a US$ 30 millones, Distrito El Globo busca recuperar edificios histdricos de la Ciudad Vieja
y convertirlos en un ecosistema que combine negocios, gastronomia, arte, trabajo y hospitalidad. Con Casa El Globo
ya operativa y nuevas aperturas previstas, el proyecto apunta a generar actividad y atraer empresas € inversiones

a una zona estratégica de Montevideo. El restaurante Quinquela, los espacios de trabajo y eventos y la futura
incorporacion de nuevas casas forman parte de una apuesta que trasciende el desarrollo inmobiliario: contribuir a
transformar el entorno y posicionar al barrio como una plataforma regional.

rente al puerto de Montevideo, en
F una de las zonas mds emblemadti-

cas de la Ciudad Vieja, Distrito El
Globo nacié de la visién de Valentin Bueno,
empresario mendocino y presidente de SWI
Group, que vio durante afos en la zona algo
mids que edificios histéricos y fachadas anti-
guas. En realidad, vio una oportunidad. Esa
mirada fue el punto de partida de Distrito El
Globo, una iniciativa que apuesta a recuperar
inmuebles patrimoniales para transformarlos
en un ecosistema que combina espacios de
trabajo, gastronomia, arte, hospitalidad y ser-
vicios. El proyecto tiene como eje la restaura-
cién del histérico Hotel El Globo, converti-
do hoy en Casa El Globo, la pieza central de
un desarrollo que busca contribuir a la revi-
talizacién del casco hist6rico montevideano y
posicionar a la Ciudad Vieja como un punto
de encuentro para empresas, emprendedores
e inversores de la regién.
Con Casa El Globo ya operativa, la apertura
de Casa Colén prevista para septiembre y la
incorporacién de Casa Solis proyectada para
2027, la iniciativa avanza en la construccién
de un distrito que busca conectar negocios,
cultura y patrimonio en uno de los rincones
mds tradicionales de la ciudad.
Pero la apuesta va bastante mds alld de la
recuperacién de un inmueble histdrico. El
concepto de “distrito” responde precisa-
mente a esa visién. Distrito El Globo fue
concebido como un centro de negocios y
servicios de alta categoria integrado por seis

edificios —Casa El Globo, Casa Colén,
Casa Solis, Casa Solis II, Casa Rambla y el
parking— ubicados a pocos metros unos de
otros o directamente conectados.

Cada espacio cumple una funcidn especifica
y tiene una identidad propia, aunque todos
forman parte de un mismo ecosistema con-
cebido bajo una linea arquitecténica y de
disefio comidn desarrollada por el Estudio
Gdmez Platero. La propuesta apunta a que
una persona pueda desarrollar gran parte de
su actividad profesional dentro del distrito,
ya sea trabajar desde una oficina, mantener
reuniones, participar de conferencias, or-
ganizar eventos, almorzar en el restaurante
Quingquela o generar nuevas conexiones con
empresarios y profesionales.

Mis alld de la calidad de cada espacio, la
apuesta estd en las sinergias que se generan
entre ellos y en la capacidad del conjunto
para aportar actividad, movimiento y nue-
vos flujos de personas a una zona que busca
recuperar protagonismo dentro de la ciu-

dad.

Recuperar patrimonio para crear futuro
La visién que acompand el desarrollo des-
de sus primeras etapas puede resumirse en
una idea sencilla: recuperar patrimonio para
crear futuro. Con ese objetivo, el proyecto
buscé preservar la identidad arquitecténica
de la Ciudad Vieja incorporando, al mismo
tiempo, disefio contempordneo, tecnologia
y servicios de alta categoria.

Sin embargo, sus impulsores sostienen que
Distrito El Globo trasciende el concepto
tradicional de desarrollo inmobiliario. La
apuesta consiste en construir un ecosistema
de negocios y servicios premium capaz de ge-
nerar actividad econdmica, atraer empresas
e inversiones, promover conexiones y con-
tribuir al reposicionamiento de una zona
estratégica de Montevideo.

Bajo esa ldgica, cada componente cumple
una funcién especifica dentro de una expe-
riencia integrada. La arquitectura, la colec-
cién de arte, la gastronomia, la tecnologfa,
los espacios de trabajo y la agenda de activi-
dades forman parte de una misma propues-
ta. El distrito retine restaurante, salas para
reuniones y eventos, espacios de cowork,
club de miembros y hotel, con la intencién
de responder a distintas necesidades dentro
de un mismo entorno.

La integracion de servicios es, precisamente,
uno de los pilares del modelo. Una empresa
puede instalar alli sus oficinas, recibir clien-
tes, organizar reuniones o presentaciones,
desarrollar eventos en los rooffops con vistas
a la bahia y al puerto, y completar la expe-
riencia con la propuesta gastronémica del
restaurante Quinquela.

Al mismo tiempo, cada unidad fue conce-
bida para funcionar de manera indepen-
diente. Quinquela desarrolla una propuesta
gastrondmica propia; las salas de reuniones
y los rooftops estdn orientados a eventos cor-
porativos y celebraciones; mientras que el
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estrellas, restaurantes y eventos de alta cate-
gorfa. Su cocina combina técnica y sensibi-
lidad con una mirada vinculada a la cultura
rioplatense, la memoria portuaria y los pro-
ductos del territorio.

Rosas trabaja junto a los chefs Martin Gar-
cfa y Martin Bicelli, al frente de un equipo
que pone el foco en la calidad del producto,
la técnica, la estacionalidad y, especialmen-
te, el servicio y la consistencia. El objetivo
va més alld de ofrecer una buena comida: la
apuesta es construir una experiencia gastro-
némica capaz de representar a Montevideo
y al Rio de la Plata.

A este equipo se sumo recientemente Pablo
Pesce como director comercial, con expe-
riencia como gerente general de hoteles de
primer nivel en Uruguay, Chile y México
y actualmente como consultor y asesor de
empresas en las dreas de hospitalidad y ser-
vicios.

La apuesta por el servicio de excelencia y por
construir una experiencia diferencial atravie-
sa, de esta forma, las distintas unidades del
proyecto y aparece como uno de los pilares
sobre los que busca crecer Distrito El Globo.
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Esa exigencia también se refleja en una de
las ambiciones mds concretas del proyecto:
convertir a Quinquela en el primer restau-
rante de Uruguay en obtener una estrella
Michelin. El desafio todavia tiene un condi-
cionante, es que Uruguay no forma parte de
los destinos evaluados por la Guia Michelin,
por lo que actualmente ningln restaurante
del pais puede acceder a esa distincién. La
aspiracién, sin embargo, es estar preparados
si la gufa incorpora al pais.

Mi4s que una herramienta promocional, en-
tienden esa meta como una forma de medir
el nivel de exigencia del proyecto. El equipo
trabaja arduamente para lograr que la Guia
Michelin llegue en breve al Uruguay.

La estrella no es el tinico objetivo, dado que
la apuesta es construir una propuesta autén-
tica, reconocida por los clientes y capaz de
poner en valor la gastronomia uruguaya y
rioplatense.

La misma légica de integracién se trasla-
da al negocio de reuniones y eventos, una
de las unidades con mayor potencial den-
tro de Distrito El Globo. Casa El Globo y

Casa Colén cuentan con salas de distintas

dimensiones y capacidades, equipamiento
tecnolégico, un auditorio para 130 personas
y rooftops con vistas al puerto y la bahia de
Montevideo.

La variedad permite atender desde reunio-
nes privadas para cuatro o diez personas has-
ta encuentros de directorio, capacitaciones,
conferencias, lanzamientos, presentaciones
de productos, cocktails, cenas y eventos
corporativos o sociales de mayor escala. En
lugar de ofrecer un tGnico salén para adap-
tarlo a cualquier actividad, el modelo busca
combinar los distintos espacios de acuerdo
con el formato, los objetivos y la cantidad
de invitados.

A la infraestructura se suman la propuesta
gastrondmica de Quinquela y el entorno ar-
quitecténico y artistico del distrito. Las salas
conviven con una coleccién de mds de 70
obras de artistas rioplatenses, de modo que
el lugar deja de ser simplemente el escena-
rio de un evento y pasa a formar parte de la
experiencia.

Una apuesta por devolverle vida a
Ciudad Vieja

Esa combinacién de propuestas explica tam-
bién la diversidad de personas que circulan
diariamente por Distrito El Globo. Empre-
sarios, dirigentes politicos, profesionales,
emprendedores, inversores, organizaciones y
compaifias regionales comparten el espacio
con equipos que buscan oficinas flexibles,
empresas que necesitan salas equipadas para
reuniones y presentaciones y clientes que re-
gresan a Quinquela atraidos por su propuesta
gastronémica. No hay, por tanto, un tnico
perfil de usuario, sino distintos publicos que
encuentran diferentes motivos para volver.
Esa diversidad es, precisamente, una de las
fortalezas que destacan sus impulsores.

La eleccién de Ciudad Vieja tampoco fue
casual. El barrio concentra patrimonio,
identidad y cultura, ademds de una ubi-
cacién estratégica frente al puerto y una
historia estrechamente ligada al desarrollo
comercial y empresarial del pais. Para quie-
nes llegan desde Buenos Aires, incluso, esa
cercanfa adquiere una dimensién prictica:
desembarcar en Montevideo y, pocos minu-
tos después, estar en una reunién, un evento
o0 almorzando en Quinquela.

Pero detrds de la ubicacién hay también una
apuesta por el barrio. El proyecto parte de
la conviccién de que es posible preservar el
patrimonio, darle nuevos usos a los edificios
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club de origen sueco No18 —que eligié a
Montevideo para instalar su primera sede en
América Latina— impulsa una comunidad
empresarial apoyada en espacios de trabajo
colaborativos, tecnologia y disefo.

La diferencia, sostienen, aparece cuando
todas esas piezas se conectan. Una reunién
puede continuar con un almuerzo de nego-
cios, un evento puede integrarse con la pro-
puesta gastronémica y las empresas que for-
man parte del ecosistema pueden encontrar
en un mismo lugar espacios para capacita-
ciones, conferencias, encuentros con clien-
tes o celebraciones corporativas. La préxima
incorporacién de una magnifica propuesta
de hotelerfa boutique buscard completar esa
experiencia para quienes llegan desde otras
ciudades o desde el exterior.

Quinquela, entre arte, memoria 'y
gastronomia

La integracién se apoya en una misma for-
ma de entender el servicio, el disefio y la
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experiencia, aunque cada casa conserva su
propia identidad. No18 funciona como el
club de negocios, con membresias, oficinas
privadas, espacios de cowork, salas de reu-
niones y dreas comunes, ademds del acceso
a una comunidad local y a una red interna-
cional de espacios de trabajo.

A eso se suma Quinquela, con una propues-
ta gastronémica de alta categoria, cocina de
autor e identidad profundamente riopla-
tense. Las salas, el auditorio y los roofiops
amplian las posibilidades hacia reuniones,
eventos corporativos, celebraciones y acti-
vidades culturales. La idea, mds que ofrecer
espacios fisicos, es poder armar experiencias
a medida y soluciones integrales para cada
empresa, organizacién o cliente.

Dentro de ese entramado, Quinquela ocupa
un lugar central. No fue concebido simple-
mente como el restaurante de un centro de
negocios, sino como un proyecto gastronod-
mico con identidad, direccién y ambicién
propias. La propuesta toma como inspira-

cién al artista Benito Quinquela Martin y a
la mirada sensible e irénica de Quino para
construir un recorrido por la memoria del
Rio de la Plata, sus puertos, la inmigracién y
las cocinas familiares que forman parte de la
identidad gastronémica de la regién.

La cocina combina tradicién e innovacién,
productos nobles y técnica, con una fuerte
conexiéon con el territorio. La experiencia
se completa con un entorno arquitecténico
singular y una coleccién de arte que incluye
obras originales de Quinquela Martin. Arte,
memoria, cocina y hospitalidad se cruzan asi
en una propuesta que busca ser una de las
expresiones més visibles de la identidad de
Distrito El Globo.

Detrds de la propuesta gastronémica estd
Ignacio Salvo, CEO del emprendimiento y
empresario del sector, quien ided y estuvo
al frente de proyectos como Magnum, Van-
guardia y Leyenda. A cargo de los fuegos
estd Leandro Rosas, chef ejecutivo con mds
de 20 afios de experiencia en hoteles cinco
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histéricos y, al mismo tiempo, devolverles
actividad. Casa El Globo es el ejemplo mds
concreto, porque el inmueble que funciond
como hotel a fines del siglo XIX y permane-
cié cerrado y deteriorado durante afios, hoy
recibe empresas, clientes del restaurante,
reuniones, eventos y actividades culturales.
Sus impulsores entienden que esa transfor-
macién ya empieza a trascender los limites
del propio distrito. La apertura de Casa Co-
16n, prevista para septiembre, sumard otro
punto de actividad y un nuevo rooftop,
mientras que alrededor comienzan a apa-
recer mds propuestas gastrondmicas, cul-
turales, residenciales y empresariales. A eso
se agregan mejoras en el espacio publico, la
transformacién de la calle Colén, incentivos
para recuperar inmuebles patrimoniales y
nuevas inversiones.

Todavia quedan desafios importantes, pero
la percepcién ya no es la de un barrio con
potencial por desarrollar. La transforma-
cién, sostienen, estd ocurriendo.

Para que esa transformacién se consoli-
de, sus impulsores entienden que todavia
hacen falta varias condiciones. Seguridad,
limpieza, iluminacién, accesibilidad, esta-
cionamiento, transporte y calidad del espa-
cio publico aparecen entre las prioridades,
junto con nuevos incentivos para recuperar
edificios patrimoniales y atraer empresas,
comercios y residentes.

El desafio es que Ciudad Vieja tenga acti-
vidad durante todo el dia y toda la semana,
combinando oficinas, vivienda, gastrono-
mia, cultura, turismo, educacién y entrete-
nimiento. En ese proceso, ningtin proyecto
puede transformar por si solo un barrio,
pero si puede funcionar como catalizador,
demostrar que existen otras formas de ha-
cer las cosas y abrir el camino para nuevas
inversiones.

La apuesta de Distrito El Globo supone una
inversién final cercana a US$ 30 millones,
distribuida entre los distintos activos que
conforman el proyecto. La recuperacién de
cinco edificios, la apertura de nuevas unida-
des de negocio y la generacién de empleo
directo e indirecto movilizan, ademds, una
red de proveedores vinculados con la gastro-
nomia, los eventos, la tecnologia, el man-
tenimiento, la seguridad, la arquitectura, el
disefo y los servicios profesionales.

Casa El Globo lleva casi un afio operativa,
Casa Coldn abrird sus puertas en septiembre
y Casa Solis se incorporard a mediados de

2027. Con cada nueva casa, el ecosistema
suma actividad y amplia su impacto sobre
el entorno, no solo por las empresas y profe-
sionales que alli trabajan, sino también por
el movimiento que generan clientes, visitan-
tes y proveedores.

La respuesta del mercado, hasta ahora, ha
sido positiva y en algunos aspectos incluso
super6 las expectativas. Durante su primer
ano, Casa El Globo se consolidé como
punto de encuentro para empresas, profe-
sionales, emprendedores y organizaciones.
Las salas, los rooftops y el restaurante reci-
ben reuniones de directorio, capacitaciones,
conferencias, presentaciones, eventos corpo-
rativos y actividades culturales.

Parte de esa respuesta refleja también un
cambio en la demanda. Las empresas bus-
can cada vez mds espacios que se aparten
del formato tradicional y que combinen
personalidad, tecnologia, flexibilidad, gas-
tronomfa y un equipo capaz de entender
qué necesita cada actividad. En paralelo,
Quinquela avanza en la construccién de su
propio posicionamiento dentro de la oferta
gastronémica de Montevideo.

Como en cualquier emprendimiento, el re-
sultado final se mide por la rentabilidad y la
recuperacion de la inversién. Pero el proyec-
to utiliza también otros indicadores, como
cantidad y variedad de eventos, conversién
de consultas, recurrencia de clientes, factu-
racién por espacio y satisfaccion de los or-
ganizadores; en Quinquela, cubiertos, ticket
promedio, ocupacién, frecuencia de visita,
reputacién y rentabilidad.

Hay, sin embargo, una medida que atraviesa
todas las demds: la consistencia de la expe-
riencia. Para un proyecto con la ambicién
de Distrito El Globo, sostener el mismo ni-
vel de servicio resulta tan importante como
atraer nuevos clientes. Y hay otra dimen-
sién, més dificil de medir en una planilla:
haber recuperado patrimonio, devolverle
vida a una zona de la ciudad y generar nue-
vas oportunidades de encuentro y negocios.
En definitiva, el proyecto apuesta a que esas
dos dimensiones —la rentabilidad del nego-
cio y la transformacién del entorno— pue-
dan avanzar juntas.

Un distrito a construir

La mirada, de todos modos, estd puesta
bastante mds alld de las préximas aperturas.
A diez afos, la aspiracién es que el aporte
de Distrito El Globo a la recuperacién del

entorno del puerto y de la Ciudad Vieja se
haya multiplicado y que el proyecto se con-
solide como una plataforma regional para
empresas, emprendedores, inversores, gas-
tronomfa, cultura y hospitalidad.

La intencién es que companias de la regién
puedan conectarse y proyectarse hacia el
mundo desde Montevideo, pero también
que el Distrito sea un espacio abierto a la
ciudad, donde convivan trabajo, gastrono-
mfa, arte, eventos y encuentro. El mayor lo-
gro, plantean, seria que deje de ser percibido
como una iniciativa aislada y se convierta en
uno de los motores de una transformacién
mds amplia del barrio, capaz de atraer nue-
vas inversiones y de contribuir a que mds
personas vuelvan a elegir Ciudad Vieja para
trabajar, vivir y disfrutar.

Para llegar alli, el corto y mediano plazo ya
tiene una hoja de ruta definida. El foco inme-
diato estd puesto en consolidar la actividad
de Casa El Globo y acompanar la apertura de
Casa Coldn, que sumard nuevos espacios y
servicios, entre ellos un rooftop, un spa y un
bazar con productos elaborados y envasados
en las propias cocinas del Distrito.

En Casa El Globo, mientras tanto, conti-
nuard creciendo la comunidad de No18 y la
actividad de las oficinas, el cowork, las salas,
los eventos y los rooftops. A eso se suma el
proyecto de un hotel boutique de 13 habita-
ciones, pensado para completar la propuesta
de hospitalidad del ecosistema.

Quinquela tendrd también un papel cen-
tral en esta hoja de ruta, con el objetivo de
consolidarse como una de las principales
propuestas gastrondmicas de Montevideo,
profundizar su identidad y elevar de forma
permanente sus estdndares de cocina y ser-
vicio. En paralelo, seguird presente la ambi-
cién de prepararlo para convertirse en el pri-
mer restaurante de Uruguay en alcanzar una
estrella Michelin si la guia incorpora al pais.
El siguiente gran hito serd Casa Solis, cuya
apertura estd prevista para mediados de
2027. Su incorporacién ampliard la oferta
de oficinas privadas, salas de reuniones y
rooftop, ademds de sumar mds de 800 espa-
cios de trabajo. Después llegaran Casa Ram-
bla y Casa Solis II.

El crecimiento, aseguran, serd progresivo,
pero responde a una misma légica: que cada
nueva Casa complemente a las anteriores,
agregue valor al conjunto y genere nuevas
razones para trabajar, reunirse, comer y dis-
frutar en Distrito El Globo. ®
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