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- EL TRABAJD DE

PASANDO RAYA

esde su despacho en el Ministerio de Relaciones Exteriores, el

vicecanciller, Nicolds Albertoni, se refiere a su trabajo a la hora 8 DesarrO”O
de abrir el pais al mundo. Habla de la estrategia para vender la La ClU asesora a las empresas industriales para certificar el origen de
produccién local en el exterior y realiza una puesta a punto del sus productos.

posicionamiento de Uruguay en los distintos bloques con los

que tiene posibilidades de establecer acuerdos comerciales.
Un repaso por la actualidad del Partido Colorado, el partido politico al 12 An é“ 3is
que pertenece, también forma parte de la charla. '
Con una estrategia que le da valor al producto y pone foco en los gustos
del consumidor, Motorola busca su lugar en el mercado local, luego de
un camino exitoso en Argentina y otros paises de la regién. En un mano a
mano con Empresas & Negocios, Germdn Greco, CEO de Motorola para

Repensar el mercado laboral, una clave para el crecimiento.

Argentina, Uruguay, Paraguay y Bolivia, establece el modelo de gestién 1 6 MaCrOGCOﬂomla
que lleva adelante la compania y adelanta lo que se viene en materia de La Fed recorto la tasa de interés. Motivos e impacto.
smartphones.

La CIU ofrece diferentes servicios para certificar el origen de los bienes. La
Direccién de Comercio Exterior y Certificaciones de la entidad contribuye
al crecimiento de las capacidades industriales de las empresas. Desde la
entidad desarrollan el tema.

Un gran desafio que tiene Uruguay en la actualidad es adaptar su mercado Empresas & Negocios.
laboral a la transformacién econdmica y tecnoldgica, con el objetivo de

crear empleos de mayor calidad y cantidad. Sofia Harguindeguy, Académi-

ca de Ntmero de la Academia de Economia, desarrolla el tema, poniendo 2 2 |ﬂf0rm e
la lupa en el debate que se da entre productividad y salarios, asi como la '
competitividad y los desafios futuros.

Nos subimos al nuevo BMW iX1, el modelo de acceso en lo que respecta a
SUV 100% eléctricos de la marca alemana, y en esta edicidn te contamos

detalles de este vehiculo. 8 4 OKm
Test drive del BMW X1

18. Entre vistas

Nicolas Albertoni, vicecanciller de la Republica, mano a mano con

Especial RSE

Estin en Empresas & Negocios.
Pasen y vean... ,
306. Entre vistas

German Greco, CEO de Motorola para Argentina, Uruguay, Paraguay y
Bolivia, mano a mano con Empresas & Negocios.
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K- BASE DE DATOS

Nahuel

Aristimuno

Analista de Productos
y Mercados de Nobilis

esde que era nifio

tuvo facilidad para los

ndmeros. Afios mds
tardes eso lo llevé a decidirse
por la carrera de Ciencias Eco-
némicas. Y a medida que fue
avanzando en la universidad,
las finanzas y mds precisamen-
te el mundo de los mercados
financieros, le fueron desper-
tando gran interés. Alineado
con esto, su primer trabajo
formal fue a sus 19 afos, en la
consultora KPMG, trabajan-
do como auditor externo.
“En los diferentes trabajos
en los que estuve siempre me
tocd trabajar en equipos con-
formados por rangos de eda-
des amplios, donde cada uno
tiene su forma de trabajar y en
los que vas aprendiendo que
la comunicacién y la toleran-
cia son fundamentales. Eso
también, de cierta forma, me
ayudé a aplicarlo para mi vida

4 | EMPRESAS & NEGOCIOS

personal”, rememora.

Ahora, hace cinco afios que
trabaja en Nobilis como ana-
lista de Productos y Mercados.
Al hablar sobre su puesto ac-
tual, valora el buen clima la-
boral y la calidad de las perso-
nas que trabajan alli. Ademds,
hace énfasis en el dinamismo
y en que la tarea le obliga a
estar constantemente actuali-
zado en las noticias de cardcter
econémico y financiero. “Al
final del dfa, los mercados no
son ajenos a lo que pasa en el
mundo real y cualquier evento
de magnitud, como una pan-
demia o una guerra, tienen re-
percusiones”, reconoce.

A nivel de la industria, para
Aristimufio los desafios y
oportunidades estén bastante
ligados al avance de la tecnolo-
gia y la capacidad de adaptarse
a esos avances. “Hoy en dia,
el universo de instrumentos

para invertir es bastante mds
amplio con respecto a décadas
atrds, las nuevas generaciones
vienen con nuevas ideas de
inversién. A su vez, las formas
y las plataformas para operar
han ido cambiando e incluso
los estilos de asesoramiento
también han ido mutando”,
destaca.

Como frase de cabecera para
su vida, el entrevistado hace
referencia a “disfrutar el ca-
mino sin perder de vista el
horizonte”. “Trato de tener
siempre presente que el tiem-
po transcurrido no se recupera
y que el equilibrio es la base,
ningin extremo es bueno”,
explica.

En este sentido, m4s alld de lo
laboral disfruta de ir al gim-
nasio, a conciertos musicales
y espectdculos teatrales, hacer
trekking y juntarse con dife-
rentes grupos de amigos y su

numerosa familia, a los que
define como un pilar funda-
mental en su vida.

“Mi familia y amigos sin du-
das han sido quienes me han
dejado las mejores ensenanzas
a lo largo de la vida. Si bien
me han acompafiado, apoya-
do y aconsejado a lo largo de
la carrera para ser un buen
profesional, aprendi que lo
que mds importa al final del
dia es ser buena persona y
tener buenos valores, el resto
llega solo”, cuenta.

Si piensa en el futuro a largo
plazo, Aristimufio se imagina
trabajando en la misma indus-
tria, quizds, especifica, con un
cargo mds gerencial o un rol
mds comercial.

Ademds de eso, tiene pen-
diente aprender a tocar algin
instrumento y volver a la ac-
tuacién, algo que lo marcé
durante su infancia. @



Especialistas
en auvtoestima

Cuidar tu autoestima es tan importante
como el protocolo que se utiliza en tu
tratamiento.

Por eso nuestras socias directas de|
Hospital Scheme cuentan con la exclusiva
tecnologia de vanguardia en el pais, de
o cascos Neocaps para los tratamientos de

quimioterapia de cancer de mama, que
r‘-"'"“ evitan la caida del cabello, fortaleciendo
su autoestima y ayudandolas a vivir mejor
este proceso.

Somos pioneros en tecnologia, porque
- pensar en ella es parte de nuestra cultura.
La cultura del bienestar del Hospital
Britanico.

JTe gustaria ser uno de nuestros socios
directos del Hospital Scheme? ;
Llamanos y coordinamos una charla y un i N
recorrido por nuestra casa. :
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@® ) www-hospitalbritanico.org.uy (24871020

HOSPITAL
BRITANICO




K- BANDEJA DE ENTRADA

Las cinco mayores de America Latina

Dos muijeres y tres hombres conforman el quinteto de personas con mayor capital de la region y sus fuentes
de riqueza provienen, principalmente, de la industria minera, las telecomunicaciones y el sector digital.

Carlos Slim Helu

Fue la persona més rica del mundo de 2010 a 2013 y actualmente cuenta con un patrimonio neto
de Su riqueza proviene del mundo de las telecomunicaciones y es lider del
conglomerado industrial Grupo Carso, que ha alcanzado acuerdos por aproximadamente US$ 655
millones para acelerar sus inversiones en el sector energético.

Eduardo Saverin

La fortuna de quien fundé Facebook junto a Mark Zuckerberg asciende a US$ 28.000 millones, que desde 2023
aumentd en unos US$ 17.800, posiciondndose en la persona mds rica de Brasil. Es poseedor de aproximadamente
el 5% de las acciones de Meta -antes, Facebook- que tienen un valor de US$ 27.000 millones.

German Larrea Mota-Velasco

De nacionalidad mexicana, Larrea cuenta con un patrimonio neto de y su fuente de
riqueza es la minerfa. Construy® su fortuna al ampliar el Grupo México luego de asumir la presidencia en
1994, un conglomerado que produce alrededor de un millén de toneladas de cobre al afio.

Iris Fontbana

Es la mujer mds rica de Chile y es heredera de un negocio minero multimillonario, propiedad de su
difunto marido Andrénico Luksic, fallecido en 2005. Cuenta con un patrimonio neto de

y controla el mayor fabricante de cobre del mundo y un grupo de empresas industriales.

Vicky Safra

Su patrimonio neto alcanza los y su fuente de riqueza proviene de la banca. Safra y sus
hijos heredaron la fortuna de su marido Joseph Safra, fallecido en 2020, quien en aquel entonces era el banquero
con mayor capital del planeta tierra. Vicky Safra es de nacionalidad brasilera y actualmente reside en Suiza.
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#INDUSTRIACERTIFICADA

@

Camara de Industrias
del Uruguay

CIU brinda asesoramiento a empresas
industriales para certificar el origen

de sus productos

La Camara de Industrias del Uruguay (CIU) cuenta con una amplia cartera de servicios relacionados a la
certificacion de origen de los bienes. Entre ellos se destaca la certificacion de origen para la exportacion,

la certificacion del origen nacional de los bienes que se ofrecen al Estado en el marco de las compras
publicas, la emision de constancias de existencia de fabricacion nacional y los certificados del Componente
Nacional de la Inversion. Las empresas socias ClU, Laboratorio Microsules Uruguay S.A., Partiluz S.A., y
Plamet LTDA.; y la consultora CPA Ferrere, comparten como ha sido su experiencia con la gremial industrial

y sus servicios de certificacion.

na sélida trayectoria res-
U palda a CIU como lider

en la certificacién de ori-

gen de los bienes. A tra-
vés de su Direccién de Comercio
Exterior y Certificaciones aporta
al desarrollo de capacidades in-
dustriales de las empresas.
Cuatro grandes categorias agru-
pan estos servicios: los referidos
al Comercio Exterior, los focali-
zados en el Componente Nacio-
nal de la Inversidn, los que iden-
tifican y acreditan la existencia
de capacidades industriales ins-
taladas en el pais y los vincula-
dos a las compras publicas.
Todos los servicios se sustentan en
ofrecer mdxima seguridad en la
operacién, la inversién en tecnolo-
gfas de la informacién y un equipo
con experiencia en la materia.

Certificacién de origen para la

exportaciéon
La CIU fue delegada, hace mds

8 | EMPRESAS & NEGOCIOS

de cinco décadas por el Poder
Ejecutivo, para la emisién de
Certificado de Origen para la
exportacién de bienes. Su ser-
vicio es distinguido por las em-
presas que lo utilizan tanto por
su acompafiamiento en todo el
proceso en el que se analiza la
composicién de los productos a
exportar, garantizando el cum-
plimiento de las normas de ori-
gen vigentes.

Este se centraliza en la Plata-
forma de Certificacién Electré-
nica, la que cuenta con mds de
480 empresas registradas y fue
disefada especificamente para
gestionar declaraciones juradas
de origen en formato digital y
emitir certificados de origen di-
gitales. La empresa socia CIU,
Laboratorio Microsules Uru-
guay S.A. utiliza la Certificacién
de Origen y otros servicios de
la gremial industrial. Carolina
Delfino, integrante del sector

exportaciones de la empresa,
afirma que ‘¢/ diferencial de los
servicios de CIU es la atencidn,
con nosotros son sumamente claros
y precisos”.

Segtin datos de la Cdmara, en
2023 se presentaron mds de
11.000 declaraciones Juradas de
Origen y mds de 500 empresas
solicitaron certificados de ori-
gen.

Certificacién del destino in-
dustrial de materias primas
importadas

En caso de que una importacién
refiera a alguna de las materias
primas taxativamente listadas
en el Decreto 78/003 de fecha
27/02/2003 (modificativos y
concordantes), y estas sean uti-
lizadas por la industria nacional
para la fabricacion de bienes que
tienen como destino el mer-
cado interno, CIU asiste a las
empresas con el Certificado de



IVA Anticipo, el que se gestiona
y brinda de forma digital y sin
costo.

Este instrumento permite que el
porcentual de IVA anticipo que
deba abonarse al realizar una
importacién, puede diferirse
por un plazo mdximo de mes de
compra mds 30 dias.

Certificacién del Componente
Nacional de la Inversién (CNI)
Uruguay aposté a la diversifi-
cacién de su matriz energética,
siendo pionero en el proceso
de incorporacién de energias
renovables no tradicionales, in-
troduciendo ademds la exigencia
de componente nacional de la
inversién.

Es asi como CIU acompana de
cerca este proceso, al ser convo-
cada por el MIEM para certi-

ficar el origen nacional de los

componentes que integran las
inversiones realizadas para la
generacién de energia eléctrica
por fuentes alternativas, en el
marco de los contratos de com-
praventa de energfa celebrados
entre UTE y generadores pri-
vados.

La consultora CPA Ferrere se
acercé6 a CIU, en cuanto sus
clientes debieron certificar del
CNI de sus proyectos relacio-
nados a la generacién de energfa
eléctrica por fuente eélica y fo-
tovoltaica. La socia de CPA Fe-
rrere, Florencia Etcheverrigaray,
indicé que ‘siempre tuvimos un
excelente vinculo con la CIU y el
equipo certificador, desde el lado
de la Cdmara manteniendo su
exigencia y su rigurosidad técnica,
pero siempre muy disponibles para
contestar rodas nuestras pregunias
para que tuviéramos un entendi-

"Yo sigo sofiando, no solo

con las cosas que puedo

cambiar en mi vida, sino con las
que pueden cambiar el mundo®

Milagros Costabel

miento cabal de todo lo que reque-
rian y asi nosotros poder trasladar
la informacion a los diferentes ac-
tores involucrados en el proceso de
certificacion’.

“El diferencial es la atencion per-
sonalizada, siempre el equipo estd
disponible para realizar reuniones
presenciales o consultas telefonicas.
También, la especializacion profe-
sional de los diferentes miembros
del equipo que, por supuesto apor-
ta valor”, agregd.

Certificacién de capacidades
industriales existentes en el pais
La legislacién nacional vigente
ofrece diversas oportunidades
de exoneracién de los tributos
que gravan la importacién de
ciertos bienes, sea en el marco
de un Proyecto de Inversidn
presentado ante la Comisién
de Aplicacién de la Ley de In-

DESARROLLO &

versiones — Comap, o se trate
de un organismo publico sobre
el que aplica cierta inmunidad
impositiva, u otro régimen que
permita la exoneracién, en tanto
tales importaciones no resulten
competitivas de la industria na-
cional.

En ese sentido, la Direccién Na-
cional de Industrias (DNI) del
Ministerio de Industria, Energfa
y Minerfa (MIEM), organismo
oficial responsable de determi-
nar tal caricter, se nutre de la in-
formacién que la Cdmara brinda
respecto a las capacidades indus-
triales instaladas en Uruguay, las
cuales se incluyen y acreditan en
las constancias de Existencia de
Fabricacién Nacional.

La solicitud, el andlisis técnico
y la emisién de estas constan-
cias, se realiza exclusivamen-
te a través de la Ventanilla

Hecho dg futuro
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Unica de Comercio Exterior
(VUCE), siendo la CIU la pri-
mera institucién privada en in-
tegrar un trdmite en la VUCE,
facilicando asi el proceso para
las empresas y fortaleciendo su
compromiso con la moderni-
zacién y simplificacién de los
tramites.

Plamet LTDA., empresa que
pertenece a la comunidad CIU,
da cuenta de la trascendencia
que tiene este servicio para la
industria nacional, en tanto lo
que persigue es brindar infor-
maci6én de calidad a la DNI y
en consecuencia, la custodia de
un instrumento tan importante,
que contribuye de manera muy
significativa con la competitivi-
dad del sector industrial, ya que
“nos da la tranquilidad de que no
se va a escapar nada”, subrayé su
director Radl Madeira.

Durante 2023 la gremial in-
dustrial recibié mds de 1.400
tramites, analizé la existencia de
capacidades instaladas en el pais
para la eventual fabricacién de
mds de 7.000 productos y relevd
las capacidades de fabricacién
mediante la visita a planta de 15
empresas.

Certificacién relacionada a las
compras publicas

En el marco de las contratacio-
nes publicas, existen diversos
instrumentos a través de los
cuales, empresas nacionales, fa-
bricantes de bienes o prestadoras
de servicios, pueden acceder a
determinado margen de priori-
dad (segtin el régimen utilizado)
cuando se compara su oferta con
la de otros productos y/o servi-
cios, que no califican como na-
cionales.

El origen nacional de tales bienes
y servicios, certificado por CIU,
garantiza y viabiliza el acceso de
la industria a tales condiciones
preferenciales de venta al Esta-
do. Partiluz S.A. empresa que
también integra la comunidad
CIU, recibe asesoramiento en la
materia para el cumplimiento de
la normativa vigente. “La parte
de certificaciones de CIU ha sido
fluida, hemos sido tratados de una
Jorma excelente, realmente tienen
un equipo profesional muy bien
otado”, comentd su director
Antonio Azzis.
“Excelente”, “eficiente”, ‘profesio-
nal” y ‘seria”, son las palabras
que describen, segin las empre-
sas, los servicios de certificacién
de CIU, los que estdn acompa-
fiados de su experiencia en co-
mercio exterior y certificacién
de origen. @

Camara de Industrias
del Uruguay

Conoce los
servicios CIU
relacionados a la
certificacion de
origen de los
bienes

Certificacion de origen para la exportacion
Certificacion relacionada a las Compras Publicas
I Certificacion del Componente Nacional de la Inversion

ﬂ Certificacion de capacidades industriales existentes en el pais

WWw.ciu.com.uy (@) #industriaCertificada
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Academia Naciomal de Economia

Repensar el mercado laboral: un
esafio clave para el crecimiento

@ Escribe: Sofia Harguindeguy
Académica de Numero

n el contexto de transformacién
econdmica y tecnoldgica actual,
uno de los mayores retos que en-
frenta Uruguay es la adecuacidn
de su mercado laboral para generar més y
mejor trabajo. La Academia Nacional de
Economia, a través de su centro de andlisis y
propuestas Pharos, impulsé el estudio “Mis
y Mejor Trabajo” ! , cuyo objetivo fue iden-
tificar los obstdculos presentes en la legisla-
cién laboral y proponer soluciones que per-
mitieran al pais enfrentar los desafios de un
entorno competitivo en constante cambio.

12| EMPRESAS & NEGOCIOS

Para alcanzar este fin, se realizaron encues-
tas a 340 directivos de empresas, entrevistas
en profundidad con empresarios, dirigentes
sindicales y consultas con expertos en dere-
cho laboral. Estos esfuerzos revelaron una
visién integral sobre los principales retos
que enfrentan las empresas y los trabajado-
res en Uruguay.

Principales obsticulos identificados

Uno de los problemas mds destacados es la
falta de representatividad en las negociacio-
nes salariales, particularmente en las peque-
fias y medianas empresas (pymes). A dife-
rencia de las grandes empresas, que suelen
alinearse con las pautas de negociacién es-

tablecidas, las pymes enfrentan dificultades
para absorber los aumentos salariales o las
resoluciones laborales acordadas.

Otra problemitica senalada es la heteroge-
neidad en los Consejos de Salarios, lo que
genera que las condiciones establecidas im-
pacten de manera desigual en las empresas.
Ademds, las rigideces en las categorias labo-
rales se perciben como mds perjudiciales en
las grandes empresas debido a las exigencias
sindicales, mientras que las pymes muestran
mayor flexibilidad en su aplicacién.

Un aspecto sorprendente revelado por el
estudio es que el 60.7% de los empresarios
encuestados expresd su preferencia por la
negociacion tripartita, destacando el papel
del Estado como mediador en las negocia-
ciones salariales.

La rigidez de la jornada laboral fue otro de
los desafios identificados. La falta de flexibi-
lidad en los horarios laborales no solo afecta
la productividad, sino que también incre-
menta los costos, lo que reduce la competi-
tividad de las empresas en un mercado que

exige adaptabilidad.

El debate de la productividad y los salarios
Otro tema clave identificado es el vinculo
entre productividad y salarios, reconocido
como un motor esencial del crecimiento
econdémico en Uruguay. Segin el Consejo
Fiscal Asesor, un tercio del crecimiento en
las dltimas tres décadas se debe a mejoras
en la productividad.> Aunque hay consen-
so sobre la correlacién entre productividad
y salarios, su medicién presenta limitacio-
nes, especialmente por la falta de datos sec-
toriales. Una de las métricas utilizadas es la
productividad aparente, que, aunque util
para andlisis rdpidos, tiene limitaciones sig-



nificativas que deben complementarse con
indicadores mds precisos. Los datos mues-
tran diferencias notables entre los sectores
de bienes transables y no transables. Para
enfrentar estos desafios, el Ministerio de
Trabajo ha impulsado mesas de didlogo para
avanzar en el entendimiento, definicién y
medicién de la productividad.

Competitividad y desafios futuros

Los obstaculos identificados en el estudio
reflejan una tendencia similar a la presenta-
da el Global Competitiveness Report 2019 del
WEPF, que evalué la competitividad de 141
economias, midiendo 12 pilares clave, uno
de los cuales es la eficiencia del mercado la-
boral. Aunque Uruguay se sitia en el puesto
54 a nivel global y es tercero en América La-
tina en términos de competitividad general,
su desempefio en el dmbito laboral es me-
nos favorable, ocupando el puesto 78. En
particular, enfrenta desafios significativos
en dreas como las pricticas de contratacién

APOYAMOS LOS SUENOS
DE LAS PYMES URUGUAYAS
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y despido (puesto 138) y la flexibilidad en
la determinacién de salarios (puesto 141).
Otro tanto ocurre con la relacién entre pago
y productividad, en la que Uruguay se ubica
en el puesto 122. Lo que destaca la urgencia
de repensar las regulaciones laborales.

Propuestas de cambio: un enfoque a dos plazos
Las soluciones propuestas en el estudio se
dividen en dos horizontes temporales: corto
y mediano/largo plazo. En el corto plazo, se
sugieren cambios legislativos inmediatos a
través de proyectos de ley que fueron ela-
borados en el propio trabajo. Estos inclu-
yen: (i) proyectos de ley relacionados con
descuelgues, tales como: modificaciones
en descuelgues, posibilidad de descuelgues
positivos y ajustes en categorias laborales,
(i) proyectos de ley sobre legitimacién para
convenios colectivos, (iii) propuestas legis-
lativas referentes a la jornada laboral y pe-
riodos de descanso: cambios en la jornada
diaria y horas extras, ajustes en los descansos
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intermedios y modificaciones en licencias,
(iv) proyecto de ley referente a la contrata-
cién de jévenes, (v) propuesta referente a la
participacién del Poder Ejecutivo en las ne-
gociaciones salariales y (vi) propuesta para
la contratacién de profesionales en el sector
de software.

A mediano y largo plazo, las propuestas se
centran en iniciativas no legislativas que
buscan reentrenar a la fuerza laboral, fomen-
tar la movilidad social y laboral, y replantear
los objetivos de las negociaciones salariales.
Estas iniciativas requieren de acuerdos poli-
ticos amplios y un enfoque estratégico que
permita preparar a la fuerza laboral para los
desafios futuros.

Reflexién final

Este trabajo pone en evidencia la necesi-

&L

Academia Waciosal de Economia

dad de reformular las condiciones labora-
les en Uruguay para enfrentar los retos de
la economia moderna. En una economia
de mercado, la demanda laboral estd de-
terminada por tres factores clave: el nivel
de actividad, la productividad de los fac-
tores y las regulaciones aplicables. Mien-
tras que el nivel de actividad depende en
gran medida de factores externos, y la pro-
ductividad evoluciona en el largo plazo,
las regulaciones son el elemento que las
politicas puablicas pueden modificar de
forma efectiva para crear un entorno mds
favorable.

Uruguay tiene ante si una oportunidad tni-
ca para modernizar su marco laboral, asegu-
rando que tanto las empresas como los tra-
bajadores puedan disfrutar de mds y mejores
oportunidades de empleo. @

1- Veiga, L., Madalena, S., Fratocchi, V., & Harguindeguy, S. (2023). Mds y mejor trabajo. Montevideo: Pharos, Academia Nacional
de Economia, Centro de Estudios para el Desarrollo, IEEM Escuela de Negocios de la Universidad de Montevideo.

2- Capurro, A., Fostel, A., & Lema, A. (2023). Informe sobre el proceso de convocatoria al Comité de Expertos y la revision del cal-
culo del Producto Interno Bruto potencial 2023-2032. Consejo Fiscal Asesor del Ministerio de Economia y Finanzas, 23 de junio de

2023.

3- World Economic Forum. (2019). The Global Competitiveness Report 2019. Ginebra, Suiza: World Economic Forum.
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FLEXIBILIZACION

La Fed baja la tasa

La Fed decidié en su dltima reunion recortar la tasa de interés de referencia por primera vez en cuatro
anos. La redujo en 50 puntos basicos hasta el rango de 4,75%-5%.

® Escribe: Sofia Tuyaré

n las tltimas semanas cre-
E cié la expectativa respecto

a las futuras decisiones de
la Reserva Federal de Es-
tados Unidos (Fed), debido a
algunos datos que se publicaron
sobre la economfia estadouni-
dense. El mercado laboral mos-
tré sefiales que varios analistas
interpretaron como de alerta, y
pidieron que la Fed tomara me-
didas flexibilizando su politica
monetaria.
Desde marzo de 2022 la auto-
ridad monetaria inicié la suba
de tasas para contener el incre-
mento en la inflacién. Desde ese
entonces, el alza en los precios
se frend significativamente por
lo que los analistas estimaban
que era momento de cambiar de
rumbo en la politica monetaria.
Se esperaba que el organismo
recortara las tasas, algo que no
se daba desde 2020, pero no se
conocfa la profundidad que se
darfa la baja; para algunos fue
una sorpresa que el primer cor-
te en cuatro anos se diera en 50
puntos bdsicos.

Precios

El Indice de Precios al Consumo
(IPC), segin la Oficina de Esta-
disticas Laborales, crecié 2.5%
en agosto de 2024 respecto al
mismo mes del afno anterior. Se
observa una desaceleracién del

16| EMPRESAS & NEGOCIOS

Variacion del IPC en los tltimos doce meses
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El incremento de los precios
en Estados Unidos se acerca
a la meta de 2% anual
establecida por la autoridad
monetaria y esta muy lejos
del registro de junio de 2022
(9.1%), cuando alcanzé un
maximo que no se observaba
en casi cuatro décadas.
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a datos de la Oficina de Estadisticas Laborales de Estados Unidos.

indicador en los Gltimos meses y
es la menor tasa de crecimiento
de los precios desde febrero de
2021.

Con este dato, el incremento de
los precios en Estados Unidos
se acerca a la meta de 2% anual
establecida por la autoridad mo-
netaria y estd muy lejos del re-
gistro de junio de 2022 (9.1%),
cuando alcanzé un méximo que
no se observaba en casi cuatro
décadas.

En el caso de la inflacién subya-

cente, que es el indicador exclu-
yendo alimentos y energfa, el in-
dice crecié 3.2% en los tltimos
doce meses a agosto.

Con la inflacién bajo control y la
creciente preocupacién que una
politica monetaria no acompa-
fara lo que la economia requiere
en este momento, existia fuerte
presién para que la Fed tomara
una decisién.

Tasas de interés
En su dltima reunién del Co-



mité de Mercado Abierto de la
Fed del 17 y 18 de setiembre, el
organismo decidié recortar las
tasas de interés en 50 puntos bé-
sicos y se ubic en el rango obje-
tivo entre 4.75% y 5%.

En el comunicado de la reu-
nién, la Fed informé que re-
cientes indicadores muestran
que la actividad econémica
contintia expandiéndose a un
ritmo sélido. Sin embargo, la
generacién de empleo se ha
desacelerado y la tasa de des-
empleo aumentd pero sigue
siendo baja. La inflacién se di-
rige hacia el objetivo estableci-
do por la autoridad monetaria.
El organismo busca alcanzar el
miximo empleo y que la in-
flacién sea de 2% en el largo
plazo.

El organismo entiende que la in-
flacién se estd encausando al 2%
y que las perspectivas econémi-
cas son inciertas, por lo que de-
cidi6 la baja en las tasas.

Impacto

Esta decisién tiene impacto a lo
largo del globo, principalmente
los paises que tienen una estre-
cha relacién con Estados Uni-
dos, ya sea comercial por las
exportaciones o financiera por el
flujo de capitales que van a esos
paises.

Tasas de interés mds bajas es-
timula a que los flujos de ca-

Tasas de interés mas bajas
estimula a que los flujos de
capitales busquen mercados
con mayores rendimientos,

y en ese contexto, los
mercados emergentes se han
visto beneficiados en este
aspecto, y Uruguay no es
ajeno a esto.

Tasa de interés de la Fed
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pitales busquen mercados con
mayores rendimientos, y en ese
contexto, los mercados emer-
gentes se han visto beneficiados
en este aspecto, y Uruguay no
es ajeno a esto.

Los analistas prevén que con
la baja de las tasas, que puede
venir algin recorte mds en el
afio aunque no necesariamente
de esta magnitud, baje el costo
del crédito, lo que tiene como

incentivo empujar en nivel de
actividad. @
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. Nicolas Albertoni

. Vicecanciller de la Republica

“Este gobierno ha dejado todo en Ia
cancha para abrirnos mas y decirle
al mundo que Uruguay quiere

avanzar en su insercion comercial”

Desde que el presidente Lacalle Pou lo llamo para sumarse a su gabinete
como vicecanciller de la Republica, propios y ajenos a la coalicion de gobierno
coincidieron que era la persona ideal para el cargo. Albertoni es hoy uno de

los principales referentes en temas de politica internacional de la coalicion de
gobierno y una de las caras de la renovacion en esta tematica. Es el tnico del
gjecutivo nacido en democracia. Le toco “salir a la cancha” y asumir como
vicecanciller con 35 anos. Hay que remontarse casi hasta los tiempos de
Baltasar Brum para ver a un integrante tan joven en la dupla que encabeza la
diplomacia uruguaya, hoy junto al canciller Omar Paganini. Es una figura que
muchos ven con potencial a futuro dentro del Partido Colorado pero que hoy
descarta pensar en clave electoral y su foco esta en “trabajar por el desarrollo
del pais y para eso debe volver a ganar la coalicion de gobierno”. Tiene dos
PhDs, uno en Ciencias Politicas y Relaciones Internacionales por la University
of Southern California; y otro en Administracion de Empresas por la Universidad
Catolica Argentina. Cuenta con un Master en Economia por la University of
Southern California, y un Master de la School of Foreign Service de Georgetown
University de Estados Unidos.

Escribe: Oscar Cestau &8 @0Cestau



:Qué implic6 para usted que, después de varios afios tra-

bajando en temas de desarrollo e insercién
internacional, su partido y el presidente lo
hayan convocado para asumir como vice-
canciller de la Republica?

Es una gran responsabilidad que tanto mi
partido como el presidente hayan confiado
en mi. Es verdad que desde hace tiempo sigo
estos temas por mi sombrero académico. Es
muy interesante estar en este rol en un mo-
mento tan cambiante para el mundo. Al lle-
gar al ministerio me encontré con gente muy
competente con la que estamos trabajando
mucho para avanzar mis alld de las adversi-
dades que hoy plantea el mundo actual. Tras
una pandemia que paré al mundo y el inicio
de dos nuevas guerras, se generd un contex-
to en el que desarrollar una politica es muy
diferente al que nos podriamos haber imagi-
nado al iniciar la funcién.

En diferentes charlas y conferencias usted
ha mencionado que la diferencia entre la
politica exterior y otras politicas publicas
es que en la politica exterior uno puede
avanzar hasta el 50% de la ejecucién. El
presidente ha insistido en este concepto.
¢Coémo estamos en ese 50% que nos com-
pete?

Si, porque algo que pocas veces se ve es que en politica
exterior el resultado politico no pasa tnicamente por lo

ENTRE VISTAS

“Desde el Partido Colorado
estamos proponiendo en
nuestro programa que
tomando las experiencias
de los TLC ya concretados
entre Uruguay con México
y Chile, en el mismo marco
que Uruguay pudo avanzar
bilateralmente con esos
paises, iniciaremos
grupos de trabajo para
negociar acuerdos de libre
comercio con paises como
Ecuador, Panama, Pert y
Costa Rica, por ejemplo”.

que el pafs quiera o pueda hacer, sino también por lo que

el contexto global y la contraparte en cues-
tién quieran. Este oficio no es para ansiosos.
Porque la ansiedad te precipita. Siempre in-
sisto acd en el ministerio que en un mun-
do como el de hoy a veces no queda otra
que avanzar de a milimetro. Pero la regla es
avanzar. Entrar a cada reunién bilateral con
el objetivo de salir con algo —por mds chico
que parezca— en lo que antes no habfamos
avanzado. Para eso es clave tener una plani-
ficacién y metas claras. Nadie puede negar
que este gobierno ha dejado todo en la can-
cha para abrirnos mds y decirle al mundo de
que Uruguay quiere avanzar en su insercién
comercial. Pero a veces los tiempos del mun-
do no van en linea con la proactividad que
quisiéramos.

Asimismo, en ese periplo de habernos pues-
to grandes objetivos hemos recogido bastan-
te en el camino. Como suma de todos los
esfuerzos conjuntos con Ganaderfa y otros
ministerios, a lo largo de estos casi cinco
afos hemos logrado nuevas habilitaciones
que impactan positivamente en mds de 70
productos exportados. Y si se cuenta cada
avance de estas habilitaciones en millones
de délares, mds de uno se sorprenderfa. Por
ejemplo, la habilitacién de estémagos bovi-

nos a China se estima que represente unos US$ 40 millones
al afio, y el ingreso de lengua bovina a Japdn se estima en

EMPRESAS & NEGOCIOS
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un ingreso de US$ 20 millones al afio. Y asi
seguimos contando....

Por todo esto te dirfa que en ese 50% que co-
rresponde a Uruguay estamos haciendo todo lo
que estd a nuestro alcance.

El presidente le ha encomendado las ne-
gociaciones en el marco del Cptpp (Tra-
tado Integral y Progresista de Asociacién
Transpacifico). ;De qué se trata este acuer-
do realmente y en qué estadio estamos? De
avanzar, ;qué sectores se beneficiarian?

Te dirfa que diariamente monitoreamos el
tema. Hemos tenido reuniones a varios ni-
veles con los 12 miembros del Cptpp. Es
un acuerdo formado por 12 paises que, en
su conjunto, representan cerca del 7% de la
poblacién mundial, el 12% del PIB global
y el 15% del intercambio comercial mun-
dial. Estamos hablando de un acuerdo que le permitiria
a Uruguay en un solo movimiento tener acuerdo con 12
paises y con un impacto muy positivo tanto en productos
industriales como agropecuarios. Los paises que estin en
la lista para ingresar al acuerdo hoy son China, Taiwdn,
Costa Rica, Uruguay y Ucrania. Tras el reciente ingreso de
UK el ano pasado, todo indica que en los préximos meses
decidirdn quién es el siguiente pais en ingresar al acuerdo.
Nosotros estamos haciendo realmente todo lo que estd a
nuestro alcance para ser ese pais y poder concretarlo.

La Cdmara de Senadores voté por unanimidad la acep-
tacién al Tratado de Cooperacién en Materia de Paten-
tes, un tratado clave para ingresar al Acuerdo Transpa-
2. z 7 . .

cifico. ;Por qué se demoré tanto, sabiendo que sin el
mismo no habia Cptpp?

Es un tema parlamentario. Lo importante para nuestro tra-
bajo es que se aprobd. No es que por esto vamos a ingresar

EMPRESAS & NEGOCIOS

“Como suma de todos
los esfuerzos conjuntos
con Ganaderia y otros
ministerios, a lo largo
de estos casi cinco afnos
hemos logrado nuevas
habilitaciones que
impactan positivamente
en mas de 70 productos
exportados”.

al Cptpp, pero seguro ya no es una traba que mafana se
pueda poner para que ingresemos.

En 1995 el Mercosur y la Unién Europea (UE) empren-
dieron el camino hacia la concrecién de un acuerdo co-
mercial entre ambas regiones. Ha pasado el tiempo y
poco se ha avanzado. ;Cudn cerca y cudn lejos se estd de
un acuerdo con Europa?

Es verdad que el proceso ha sido largo. Es incierto saber
cudn cerca o lejos se estd de finalizar el acuerdo cuando
cada semestre puede aparecer una nueva sorpresa. Al dia de
hoy la pelota parecerfa estar mds del lado europeo que del
Mercosur.

Con China no se pudo avanzar bilateralmente, ;por qué?
Ha habido varios factores. De todas maneras, las puertas
no estdn cerradas para nada. Hace poco vino a Uruguay
la vicecanciller China Hua Chunying, e insistimos en la
posicién de Uruguay de querer abrir mercados, si eso es bi-
lateral o regional no importa tanto mientras nos conduzca
a nuestro objetivo final. Y creo que en ese
sentido estamos logrando un punto comun,
y China sabe que Uruguay no bajard los bra-
zos hasta tener mayor acceso comercial.

En el didlogo Mercosur-China que se de-
sarrollé hace pocas semanas se vieron
muchas diferencias de enfoque dentro del
Mercosur sobre cémo avanzar con el gi-
gante asidtico. ;Cudl es su lectura?

Puede que si, y es esperable que asi suceda.
Es un mercado importante y no todos en el
Mercosur tienen el mismo interés que tie-
ne Uruguay en abrir su economia y lograr
mejores accesos. Pero China puso sobre la
mesa la visién de avanzar en “sensibilidades
decrecientes” para intentar acompasar la
mirada de aquellos que queremos avanzar
“ayer” y quienes aiin no creen que sea el
tiempo. Y ese camino de sensibilidades decrecientes im-
plica en avanzar en capitulos como cooperacion e inver-
siones, mientras algunos avanzan en sus debates internos
sobre acceso a mercados.

A principios de este mes Argentina propuso que aque-
llos miembros del bloque dispuestos a abrir nuevos
mercados se les permita iniciar negociaciones con otros
paises o bloques de forma individual o plurilateral. Esto
va en sintonia con lo que pretende Uruguay. ;Es esto
viable? ;Brasil lo aceptar4?

Bienvenida esa posicién de Argentina. Es una buena noticia que
seamos mds impulsando esa mirada que desde hace anos Uruguay
viene promoviendo. Yo creo que si es viable en la medida que se
debe interpretar como una vision de respeto a los tiempos de cada
pais. Uruguay comprende que hay paises que atin no quieran avan-
zar, pero se debe respetar también la visidn de nuestro pais, y ahora
de Argentina, de querer ser mds proactivos.
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“Yo soy ADN coalicionista”
:Cémo ve al Partido Colorado hoy?

Unido, renovado y con mucho esperanza.

Usted es de la generacién que hoy empieza a liderar
esta nueva época del Partido Colorado. Ojeda ha
mencionado en m4s de una oportunidad que usted y
él empezaron juntos en politica. ;Es asi?

Si, asf es. Somos de la misma generacién politica con
Andrés (Ojeda). La que promovié la reforma orgdnica
del partido y dio origen a la primera eleccién de jévenes
en 2007. Eramos la generacién joven que iba a la Casa
del Partido cuando estaba en su peor momento, por
eso esta nueva esperanza que se estd generando motiva
mucho.

Usted es una persona muy cercana a la férmula de

su partido. ;Cémo se vio a la interna el retorno de
Bordaberry?

Creo que tanto Andrés (Ojeda) como Robert (Silva) fue-
ron claros en esto al sefalar que todo nuevo empuje al
partido ayuda a que crezcamos. Y lo comparto. Cuanto
mds somos, si nos mantenemos unidos, somos mejores.

:Cémo ve a la coalicién de cara a las préximas elec-
ciones?

Muy bien. Yo soy ADN coalicionista y no hay dudas
que hay un sentido de unidad. Estoy con las esperanzas
intactas de que la coalicién va a renovar el gobierno.

Y dénde se imagina usted en el préximo gobierno?
Donde el futuro presidente crea que deba estar. Hoy mi
principal objetivo estd en seguir trabajando por el desa-
rrollo del pais y la apertura de mds mercados.

Bienvenidos

ram

los proximao;

100 ana.

Usted es el coordinador de los temas de insercién inter-
nacional del programa del Partido Colorado en el que
figura la idea de avanzar en pasos pequefos para mos-
trar concreciones. ;Cudles serian esos pequefos pasos?

Siempre digo que este debate de la insercidn es més cualita-
tivo que cuantitativo. La clave es avanzar por mds pequeno
que parezca el paso. Por eso, efectivamente desde el Partido
Colorado estamos proponiendo en nuestro programa que
tomando las experiencias de los TLC ya concretados en-
tre Uruguay con México y Chile, en el mismo marco que
Uruguay pudo avanzar bilateralmente con esos paises, ini-
ciaremos grupos de trabajo para negociar acuerdos de libre
comercio con paises como Ecuador, Panamd, Pert y Costa

Rica, por ejemplo.

Pasando de la insercién comercial a la politica exterior
ahora, ;como estdn viendo la situacién en Venezuela?
:Cree que habr4d salida o en pocos meses la historia vol-
verd a lo que ya conocemos?

Lo que si sé es que Uruguay y otros paises, ya no solo de la
regi6n sino de otras zonas, estamos haciendo todo lo que
estd a nuestro alcance. Estos procesos nunca alcanzan solo
con la voz de la comunidad internacional, sino que tam-
bién se necesita de factores internos en el pais que ojald se
den. Por ejemplo, que la oposicién siga unida, y que las
fuerzas armadas se den cuenta que no pueden seguir de-
fendiendo a un regimen que viola de manera constante los
derechos humanos de su pueblo.

El gobierno ha tomado un rol fuerte contra el gobierno
de Maduro. ;Esto no sale de la tradicién de no alinea-
miento de Uruguay?

Con el régimen de Maduro no se puede ser neutral. La
neutralidad serfa complicidad en este caso. Y para nada se
rompe con una tradicién. Nuestra tradicién siempre fue
la defensa a las instituciones, la democracia y los derechos
humanos, y es eso lo que implosiond en Venezuela.®

Hecho defuturo




Responsabilidad social:
un valor intangible que cada
vez tiene mas peso en el negocio
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a responsabilidad social, un concepto que
cada vez estd mds presente en el ecosistema
empresarial, refiere al compromiso que tiene
una organizacion en beneficio de la sociedad.
Conceptos como sustentabilidad y economia
circular estdn también intrinsecamente relacionados.
En Uruguay, alineadas a un movimiento mundial de
concientizacién por parte de la sociedad y las organi-
zaciones, las empresas ponen cada vez mds atencién a
sus acciones relacionadas con esta temdtica.
Todo esto nos lleva a preguntarnos qué tanta aten-
cién ponen los consumidores en esta variable y cudn-
to influye esto en la decisién de compra.
Segiin una investigacion llevada a cabo durante el
primer semestre de 2021 por la UDE (Universidad
de la Empresa), en Uruguay, el 82% de los encues-
tados declaré haber escuchado hablar de responsa-
bilidad social, porcentaje que aumenta en mujeres
(87%), en el rango de edad entre 36 y 45 anos (89%)
-poblacién econdmicamente activa en mayor contac-
to con empresas- y con nivel de estudio universitario.
Pero ademds, el relevamiento demuestra la impor-
tancia que le dan los consumidores a las acciones de
responsabilidad social. Cuatro de cada diez personas
en Uruguay declaran castigar a las empresas perci-
bidas como irresponsables, dejando de comprar sus
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productos. De hecho, un 44% de los encuestados
declaré haber dejado de comprar una marca irres-
ponsable.

Por otra parte, el 77% de los encuestados cree que
estd bien o muy bien que las empresas difundan pu-
blicamente sus acciones sociales; perciben que las
empresas destinan recursos principalmente a colec-
tivos desfavorecidos y al cuidado del medio ambien-
te, pero también entienden que esto es en favor de
su propia imagen, para captar nuevos clientes y por
rentabilidad.

En un mundo con cambios tan vertiginosos, y en
el que cada detalle cuenta, es fundamental para las
empresas poner atencidn en estas cuestiones. Ya no
solo es importante la calidad del producto o el ser-
vicio, sino que las acciones en pos de una sociedad
mids justa también son determinantes. Un llamado
a la accién para aquellos que ain miran de lejos la
responsabilidad social y un recordatorio para las em-
presas que ya implementan acciones de este tipo para
seguir por la misma senda.

En un nuevo especial de Empresas & Negocios,
compafifas de diferentes rubros cuentan qué accio-
nes llevan adelante para responder ante la sociedad,
la comunidad y el medio ambiente y el rol que tiene
en su negocio la responsabilidad social.



“Somos la red mas grande de
empresas publico y privadas del
pais que trabaja en sostenibilidad”

El horizonte, a nivel de sostenibilidad, es que las empresas uruguayas evolucionen su modelo de
negocio hacia uno que comprenda aristas sociales, medioambientales y de gobernanza, que cuiden
el impacto que tienen en su ecosistema. Asi lo resalto Maria Croci, directora ejecutiva de Deres, que
ademas destaco que la tendencia es que los mercados internacionales “se estan volviendo cada vez
mas exigentes”, algo a que el musculo exportador del pais debe adaptarse.

:Qué importancia le dan las empresas uruguayas a la
responsabilidad social? ;Cémo ha evolucionado esto en
los dltimos afios?

De la responsabilidad social a la sostenibilidad hay un ca-
mino que recorrer. Con el Acuerdo de Paris al cual adhirié
Uruguay en el afio 2015, hoy, el horizonte es lograr que
las empresas evolucionen su modelo de negocio a uno que
incorpore verticales sociales, medioambientales y de go-
bernanza que cuiden el impacto que las mismas tienen en
su ecosistema, asi como los cambios en el ecosistema que
afectan al modelo de negocio. En un pais como el nuestro,
dénde histéricamente las variables ex4genas a los negocios
no se hacfan presentes de manera intempestivas, como las
sequias, inundaciones y cambios en la composicién de las
estaciones, fue posible que el sector privado estuviese mds
contenido en lo que hace a la sostenibilidad. Hoy, literal-
mente, los tiempos siguen cambiando y los riesgos de tran-
sicién de una situacién a otra son cada dia mds elevados.
Creo que la etapa de sensibilizar a las empresas que trabajan
localmente ha sido cumplida; ahora resta entender cémo
aplicar esa prevencidn de riesgos en las proyecciones finan-
cieras de cada una de ellas.

¢En qué cuestiones sociales cree que ponen mds énfasis
las empresas en el pais?

Creo que hoy hablar de “cuestiones sociales” es sumamente
amplio y a su vez no representa lo que realmente es. Uno de
los pilares que mencionaba anteriormente es el social, pero
el social entendido desde el colectivo humano: clientes, pro-
veedores, empleados y comunidad. Al haber una transicién
del concepto de Responsabilidad Social Empresarial (RSE) a

Desarrollo Sostenible o sustentabilidad en las acciones que

implementamos, existe también una transicién, que es don-
de pone el foco la empresa. Estamos pasando de un abordaje
mayoritariamente comunitario a través de, por ejemplo, vo-
luntariados; a un abordaje dirigido a consolidar el bienes-
tar de los que hacen parte de nuestra organizacion directa
o indirectamente. Con esto me refiero a temas de igualdad
de género, inclusién en tu plantilla de poblacién vulnerable,
fortalecimiento de la comunidad dentro de tu zona de in-
fluencia, apoyo al desarrollo y sofisticacién de tu cadena de
proveedores y por sobre todas las cosas, la busqueda de una
“gobernanza’ en tu negocio que incorpore los procedimien-
tos adecuados que protejan a todos los colectivos de situa-
ciones indeseadas internas o externas, directas o indirectas.
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¢Qué nuevas tendencias pueden llegar a Uruguay en
materia de responsabilidad social?

Lo que para Uruguay hoy es imprescindible es generar una
estructura de incentivos y desincentivos locales que traccio-
nen el cambio. Es necesario que desde el sector publico se
sigan construyendo las herramientas necesa-

rias para acompafiar al sector privado en este

camino. La tendencia que se viene es que los

mercados internacionales se estdn volviendo

cada vez mds exigentes y, por ende, nuestro

musculo exportador, tiene que atajarse. Es-

tos cambios normativos que se estdn dando

alrededor del mundo no nos pueden agarrar
desprevenidos.

vMi consejo es que el impacto trascienda lo

social y que nos empecemos a ver como un

mismo motor, y ese es un cambio que debe de

generarse desde los altos mandos directivos.

Recomiendo asesorarse en la materia para posi-

cionar su negocio mirdndolo desde el lente de

la sostenibilidad. Los cambios llevan tiempo,

porque siempre recaen en el ser humano, y nos cuesta cam-
biar, pero debemos hacerlo

En relacién a Deres, ;cudles son los principales desafios
que enfrentan?
Deres cumple 25 afos el afio que viene, y somos la red mds
grande de empresas ptblico y privadas del pais que trabaja
en sostenibilidad. Parte de nuestro desafio constante es
identificar las mejores précticas en esta ma-
teria y reconocerlas. Este 7 de noviembre se
viene la Gala de los Reconocimientos 2024
a las mejores pricticas empresariales en ma-
teria de sostenibilidad, un evento donde 200
empresarios compartirdn una cena para dia-
logar, aprender y seguir descubriendo nuevas
oportunidades de colaborar. Para nosotros
es importante ser el puente, el lugar donde
conectamos para que esto suceda, a nivel
de pares generando espacios de networking,
originando proyectos intersectoriales ¢ inter
empresariales para problemas comunes y ser
activos junto al sector publico para construir
en conjunto las nuevas reglamentaciones, le-
yes, mesas, iniciativas entre otros, capacitar
mediante la creacién de cursos en conjunto
con la academia. ;Creemos en un Uruguay mds sostenible,
creemos que es posible ser un ejemplo para la regién!

La responsabilidad social de UTE
con enfoque en la sostenibilidad

La sostenibilidad es un pilar fundamental para UTE, que basa su modelo de negocio en tres principios
clave: sequridad energética, sostenibilidad ambiental y equidad energética. El objetivo es ofrecer un
servicio eléctrico que priorice las energias renovables y la eficiencia energética.

El uso de fuentes renovables de energia

La matriz energética nacional destaca por su alto compo-
nente de fuentes renovables. En el tltimo afo, el 98% de la
electricidad provino de estas fuentes. En el sitio web de la
compaiia se puede consultar en tiempo real el origen de la
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energia que utiliza el ente energético.

UTE estd liderando una Segunda Transformacién Energé-
tica para aumentar atin mds el uso de energfas renovables.
Se estd invirtiendo en la expansién y modernizacién de
las redes tanto en dreas urbanas como rurales. Ademads, la



empresa promueve la incorporacién de nuevas fuentes de
energfa verde, con un enfoque particular en la energfa solar
fotovoltaica y la renovacién de las centrales hidroeléctricas.
Estas acciones no solo satisfacen la demanda interna, sino
que también permiten la exportacién de energfa, consoli-
dando el liderazgo de UTE a nivel regional y global.

Este afio, el directorio de UTE aprobé un Plan de Expan-
sién a largo plazo hasta 2047, que incluye la integracién
anual de energfa solar fotovoltaica complementada con
energfa edlica. También se estdn desarrollando proyectos
en el norte del pais que fortalecerdn la transmisién desde
los parques edlicos y solares, ademds de apoyar la futura
produccién de hidrégeno verde.

Descarbonizacion y eficiencia energética

La descarbonizacién de la demanda es uno de los ejes es-
tratégicos de la companifa. En el dmbito del transporte, se
impulsa la Electromovilidad a través de la expansién de la
Ruta Eléctrica Nacional. Actualmente, los usuarios cuen-
tan con 317 puntos de carga, de los cuales 112 son de re-
posicidn répida, y se prevé que la cifra llegue a 370 para fin
de afo. La aplicacién UTEmueve facilita a los usuarios la
localizacién de puntos de carga, asi como la verificacién de
sus caracteristicas y disponibilidad.

En cuanto a la eficiencia energética, se promueven diversas
iniciativas, como tarifas horarias, el uso de electrodomésti-
cos eficientes y soluciones de acondicionamiento térmico.
Ademds, se contintia trabajando en el dmbito educativo
con el Programa Tunicas en Red, el cual involucra anual-
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mente a unos 1,500 nifios y nifias para fomentar la eficien-
cia energética en sus centros educativos.

Gestion con Inclusion

El objetivo de UTE es alcanzar el 100% de electrificacién
del pais. Restan unas 500 familias en el interior profundo
para brindarles la energfa eléctrica, sea por la incorporacién
a las redes de distribucién o bien con sistemas fotovoltai-
cos. A la fecha, se han electrificado unos 4.100 hogares, de
los cuales 800 cuentan con kits fotovoltaicos.

Asimismo, el Proyecto de Inclusién Social y el Bono So-
cial, este tltimo en colaboracién con el Ministerio de De-
sarrollo Social, facilita el acceso a la energia a poblaciones
vulnerables. Se han regularizado mds de 90.000 hogares de
contextos socioeconémicos vulnerables; desde 2020 se ha
llegado a 200 barrios y 12.000 hogares, garantizando que
mds personas puedan acceder a la energia de manera regu-
lar y segura.

De esta forma, en UTE se considera el enfoque sosteni-
ble como una forma de gestién, que transversaliza a toda
la empresa y se refleja en la finalidad: Brindar el servicio
eléctrico en un marco de sustentabilidad econdmica, social y
ambiental, haciendo posible su acceso por todos los hogares y
actividades del pais, en forma segura y confiable, con un nivel
de calidad que satisfaga a nuestra sociedad y con el menor costo
posible.

La consigna es: “UTE nos acompasia siempre, con innova-
cion y desarrollo sostenible, para continuar transformando con
energia nuestro pais”

“Hemos descarbonizado nuestra oferta; ahora
estamos enfocados en descarbonizar la
demanda”, dijo Silvia Emaldi, presidenta de UTE.
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Proyecto de Autoestima de Dove
cumple 20 anos empoderando

a ninas y mujeres

arantizar que la préxima generacién crezca dis-
frutando de una relacién positiva con su cuerpo,
ayudando a las jévenes a aumentar su autoestima
para alcanzar su mdximo potencial, es uno de los
objetivos que persigue el Proyecto para la Autoestima de
Dove, que cumple 20 afios y que recientemente fue decla-
rado de interés ministerial por el Ministerio de Desarrollo
Social (Mides).
En el marco del aniversario del proyecto, la marca desarro-
116 una investigacion local sobre autoestima, realizada por
ID Retail. Sus resultados revelan que a medida que una
mujer crece, su autoestima tiende a disminuir. La mayorfa
de las nifas (74%) tiene una autoestima elevada, pero esta
cifra baja al 40% durante la adolescencia y desciende ain
mds, al 35%, en la etapa adulta.
Por otro lado, una de cada dos mujeres y una de cada tres
nifias y adolescentes consideran que en la actualidad se es-
pera que las mujeres sean mds atractivas fisicamente que las
de la generacién de sus madres.

Fernando Barreto y Ménica Bottero.
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Frente a esta presion social y cultural a la que estdn some-
tidas, el 51% de las mujeres afirmé haber dejado de hacer
algo por no sentirse a gusto con su apariencia, y el 16% de
las ninas y adolescentes renunciarfan a un afo de su vida
para alcanzar un aspecto o cuerpo ideal.

La inteligencia artificial (IA) y las redes sociales representan
una de las mayores amenazas para la representacién de la
belleza real. El 55% de las mujeres y el 47% de las nifas y
adolescentes consideran que estas plataformas incrementan
la presidn para ajustarse a ciertos estindares de apariencia.

En respuesta a esto, Dove se ha comprometido a no utilizar
inteligencia artificial para representar a mujeres reales en
sus anuncios publicitarios. Ademds, ha creado un Manual
de Prompts (Instrucciones), disponible en su sitio oficial
(http://www.dove.com/uy/), para solicitar a cualquier he-
rramienta de IA generativa que cree imdgenes de mujeres
que reflejen la diversidad e inclusién, evitando asi la repro-
duccién de estdndares de belleza inalcanzables.

Con esta iniciativa, la marca destaca y celebra la belleza
real, mostrando a las mujeres como son en la vida cotidia-
na, sin recurrir a modelos ni a imdgenes generadas por IA
para representar o sustituir a personas reales.

Desde su lanzamiento en el afio 2004, la Campaifia por la
Belleza Real de Dove desafié a la sociedad, los medios de
comunicacién y la industria de la belleza a cambiar la for-
ma en que representan a las mujeres, a ser transparentes
sobre el uso de la distorsion digital y enfrentar el impacto
perjudicial que los estdndares de belleza irreales ejercen so-
bre nifias, adolescentes y mujeres de todas las edades.

En Uruguay, la marca lleva 12 afios trabajando en escuelas
y liceos a través de talleres de confianza corporal y autoesti-
ma. Ademds, creé el espacio Il DOVE ME, con el objetivo
de abrir un didlogo con madres, padres, referentes y adul-
tos, utilizando la voz de expertos para mejorar la confianza
de los mds j6évenes.

“Desde hace 20 afios, el Proyecto para la Autoestima de
Dove ha trabajado incansablemente para empoderar a ni-
fias y mujetes de todo el mundo, ayuddndolas a desarrollar
una autoestima saludable y a sentirse seguras de quienes
son. Creemos firmemente que la belleza debe ser una fuente
de confianza, no de ansiedad. Es por eso que continuamos



nuestro compromiso con este proyecto, porque sabemos
que cuando las nifias y las mujeres se sienten bien consigo
mismas, pueden alcanzar su mdximo potencial y contribuir
de manera positiva a sus comunidades y al mundo en ge-
neral”, comenté Fernando Barreto, Country Manager de
Unilever.

Dove también ha llevado a cabo otras tres investigaciones
locales sobre la autoestima, el uso de filtros en redes sociales
y los consejos de belleza téxicos que afectan a ninas y ado-
lescentes en Uruguay. Asimismo, ha desarrollado una gufa
para ayudar a padres y madres a abordar estas cuestiones
con sus hijos y enfrentar juntos las presiones relacionadas
con la belleza y la autoestima, disponible en su sitio web
http://www.dove.com/uy/

Hasta ahora, ha empoderado e instruido a mds de 100 mi-
llones de nifias y adolescentes en todo el mundo, ayuddn-
dolas a construir confianza y una imagen corporal positiva.
En Uruguay, este proyecto ha impactado en mds de 58 mil
ninas y adolescentes.

En la resolucién de la declaracién de interés ministerial del
Mides se informa que se establecerd una alianza estratégica
entre el Instituto Nacional de las Mujeres (Inmujeres) y la
empresa para trabajar en conjunto los temas de autoestima
y estereotipos de género.

Fernando Barreto,
Veronica Eichtersheimer,

Ménica Bottero
y Nicolas Peyrous.

Metlife publica reporte anual de
sostenibilidad, destacando los esfuerzos
para construir futuros mas seguros

MetLife publico su Reporte Global de Sostenibilidad 2023, donde demuestra como la compariia esta
cumpliendo su proposito: “Siempre contigo, construyendo un futuro mas seguro”, a traves de la
fortaleza de su gente, productos, servicios € inversiones.

Para MetLife, la sostenibilidad significa gestionar el nego-
cio de manera responsable y apoyar a las personas a lo largo
de sus vidas. Con el objetivo de avanzar hacia un futuro
sostenible, la companfa ha alineado su estrategia de soste-
nibilidad con un subconjunto de los Objetivos de Desarro-
llo Sostenible de las Naciones Unidas mds relevantes para
su negocio, y ha establecido una serie de Compromisos de

Sostenibilidad.

“El deseo de garantizar un futuro mds seguro nos lleva a
ofrecer beneficios a largo plazo para nuestros principales
grupos de interés”, expresé Guillermo Heyer, gerente gene-
ral de MetLife. “Con mds de 156 afios como una entidad
responsable y un pilar de estabilidad, nuestras acciones ac-
tuales muestran nuestra capacidad para seguir atendiendo a
nuestros publicos en los préximos afios”, afiadid.

El reporte de sostenibilidad detalla c6mo MetLife se alinea
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a su propésito y avanza en sus compromisos mediante:

* Superar su compromiso de impulsar mil millones de dé-
lares en inversiones que promuevan la diversidad, afos an-
tes de su objetivo para 2030, con mds de $1.4 mil millones

invertidos entre 2021 y 2023.

* Reducir emisiones aumentando la eficiencia energética y
disminuyendo el consumo en oficinas, haciendo mds eco-
l6gicas sus flotas de vehiculos y reduciendo los viajes de
negocios cuando sea posible.

* Asegurar mds de $58.5 mil millones de délares en inver-
siones responsables en la cuenta general de MetLife a fines
de 2023, enfocindose en 4reas clave como infraestructura,
bonos verdes y municipales, vivienda asequible e inversio-
nes de impacto.

* Superar los 1.000 millones de ddlares en donaciones de
la MetLife Foundation a lo largo de su historia, trabajando
para impulsar la movilidad econémica inclusiva y atender
las necesidades de comunidades desatendidas en todo el
mundo.

* Completar més de 144.000 horas de voluntariado a nivel
mundial, impulsadas por la pasién de los colaboradores de
MetLife.

Para m4s informacién sobre cémo MetLife estd creando va-
lor a través de su impacto en la sostenibilidad, visite: met-
life.com/sustainability.

Nuevo programa de clasificacion
y reciclaje en Porto Seguro

En Porto Seguro continuamos trabajando para lograr una gestion mas sustentable de los residuos
generados en la compafia, por lo que hace unos meses lanzamos un nuevo programa de clasificacion

y reciclaje en nuestras oficinas.

Para acompafar estos importantes pasos que hemos dado,
generamos una alianza con Abito, empresa de triple impacto
que impulsa el cuidado del medio ambiente a través de la
revalorizacién de los materiales y a participacién de todos
como protagonistas de lo que consumimos y lo que produ-
cimos.

De esta manera, nos sumamos a una enorme red de empre-
sas, instituciones educativas y organizaciones que clasifica
sus residuos y hace posible que luego se realice el traslado
diferenciado hacia las plantas donde se reclasifica y se acon-
diciona para el reciclaje y el compostaje.

En nuestras oficinas se eliminaron las papeleras individuales
en los escritorios y fueron ubicadas estaciones en diferentes
sectores del edificio, con tachos diferenciados por colores
para los diversos materiales: reciclables varios (verde), com-
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postables (marrén) y mezclados (gtis).

A su vez, se realizé una charla que nos permitié informar-
nos y sensibilizarnos acerca del impacto de nuestras accio-
nes individuales, y fuimos invitados a sumarnos al nuevo
programa siendo conscientes sobre las buenas practicas que
podemos realizar.

También se desarroll$ en la Casa Matriz de Porto Seguro una
intervencién a cargo de personas de Abito, quienes de una
forma muy entretenida y ludica, compartieron informacién
relevante y realizaron una trivia en los diferentes equipos
para afianzar esos conocimientos.

En el mes de agosto se cumplieron tres meses de este nuevo
programa y se han logrado los siguientes resultados:

* 2 drboles no talados

¢ 25 duchas ahorradas



* 1.387 kms de auto evitados

Continuamos trabajando en desarrollar acciones concretas
en las que todos los colaboradores puedan contribuir a seguir
protegiendo el impacto medioambiental de nuestras accio-
nes cotidianas.

Si bien este programa de reciclaje se relanzé en este 2024 con
el fin de focalizar nuestras acciones en este sentido, el com-
promiso de Porto Seguro con la sustentabilidad ambiental
no es nuevo.

En 2013 se inaugurd nuestra Casa Matriz ubicada en Par-
que Batlle, que cuenta con Certificacién LEED 2009 New
Construction & Major Renovations con 52 puntos. Las cer-
tificaciones con mds de 50 puntos obtienen el nivel “Silver”,
siendo de esta manera nuestro edificio el primero en tener
este nivel de Certificacién en Uruguay, y Porto Seguro la ter-
cera empresa del pais en obtener la Certificacién LEED.

A continuacién detallamos las principales caracteristicas por
las que el edificio obtuvo dicha certificacién.

Sitio sustentable

La locacién del edificio permite aprovechar los recursos exis-
tentes de una zona consolidada, promover el uso del trans-
porte publico y del acceso peatonal evitando la utilizacién
del automévil. Cuenta ademds con estacionamientos para
bicicletas con sus correspondientes vestuarios y duchas.
Gestion del agua

El sistema de captaciéon y acumulacién de aguas pluviales
permite que se utilice esta agua para el riego y el llenado de
las cisternas de los inodoros. Segtin calculos realizados para
la Certificacién LEED, es capaz de reducir en un 52% el
consumo de agua potable para riego.

Ademis se incluyeron artefactos sanitarios de alta eficiencia,
que sumado al ahorro de los inodoros alimentados con agua
de lluvia recolectada, se obtiene un 31% de reduccién en el
consumo de agua potable.

Energia y atmésfera

Se ha prestado especial atencién al desempenio energético

Programa de
Clasificacion
y Reciclaje

E Porto
Seguro
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del edificio, como contar con cerramientos vidriados de alto
desempefio térmico con control solar, protecciones solares y
aislacién térmica en techos y paredes.

Ademis cuenta con un sistema de iluminacidn eficiente, sis-
tema de aire acondicionado de alto de desempefio con sis-
tema de recuperacion de calor y también con un sistema de
ventilacién con recuperacion energética.

La sumatoria de todas estas estrategias logra que el edificio
consuma un 35% menos de energia comparado con un edi-
ficio tipo equivalente.

Materiales y recursos

El proyecto procurd la utilizacién de materiales locales y con
contenido de material reciclado de modo de evitar el consu-
mo de valiosos recursos en transporte y en materias primas
nuevas, y de fomentar el desarrollo de la manufacturacién
local.

Un 25% de los materiales permanentemente instalados en
obra son materiales reciclados y un 40% son de origen local.
Calidad ambiental interior

El sistema de ventilacion fue disenado para mejorar en un
30% los caudales de ventilacién minimos. Esto se refleja di-
rectamente en una mejor calidad de aire y un edificio més
saludable para habitar.

El edificio, junto con su sistema de aire acondicionado, fue-
ron disenados para atender las necesidades térmicas de cada
ocupante y de esta manera mejorar el confort general y el
desempefio energético del sistema.

El edificio cuenta con mds del 95% del drea regularmente
ocupada con iluminacién natural y mas del 90% de la mis-
ma drea con vistas al exterior. Estos dos elementos generan
un mejor desempefio energético al ahorrar en iluminacién
artificial y las vistas al exterior ofrecen un espacio de mayor
calidad ambiental.

Compartimos el video resumen de la charla brindada por
ABITO a los colaboradores de Porto: https://youtu.be/
wWo]p]y5iUw
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Agustin Tafernaberry
CEO de Itati Uruguay

Itau: Las empresas tienen
un papel crucial en las
comunidades donde operan

:Qué pilares rigen las acciones de responsabilidad so-
cial del banco?

Nuestra estrategia ESG estd compuesta por nueve Com-
promisos de Impacto Positivo alineados con los Objeti-
vos de Desarrollo Sostenible de la ONU, que nos enfo-
can en la busqueda de un desempefio mds sustentable
en las temdticas sociales, ambientales y de gobernanza,
relevantes para el negocio y para nuestros publicos de
interés.

Ellos orientan nuestras acciones para contribuir al desa-
rrollo del pais, generar impacto positivo por medio de
los negocios, rendir cuentas de manera eficiente y trans-
parente, y acompafar nuestra manera de hacer.

1. Financiamiento para sectores de impacto positivo: Au-
mentar nuestro financiamiento y servicios para secto-
res de impacto positivo que estimulan el desarrollo so-
cioambiental.

2. Inversidn responsable: Aumentar la integracién de as-
pectos medioambientales, sociales y de gobernanza en
las decisiones de inversién; expandir nuestra oferta de
productos y servicios para una economia mds responsa-
ble y sostenible.

3. Gestidn inclusiva: Mejorar la experiencia de los co-
laboradores y promover un entorno diverso, inclusivo,
saludable y con propésito.

4. Inclusién y emprendedurismo: Aumentar la inclusién
financiera para micro y pequefios emprendedores por
medio de productos y servicios, mejorando la gestién
financiera de sus negocios.

5. Ciudadania financiera: Expandir el acceso a los servi-
cios financieros y ofrecer herramientas que apoyen deci-
siones financieras mds saludables y adecuadas.

6. Transparencia en los informes y comunicacion: Refor-
zar la transparencia de nuestros negocios ademds de los
resultados financieros, demostrando valor para las par-
tes interesadas de forma integra y alineada a las mejores
précticas de mercado.

7. Etica en las relaciones y los negocios: Promover la creacién
de un ecosistema financiero integro, ético y alineado a la
agenda de desarrollo sostenible.

8. Gestion responsable: mejorar el desempefio ambiental de
nuestras operaciones y promover pricticas sostenibles en
nuestra cadena de proveedores.
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9. Inversion social privada: Promover el acceso y la amplia-
cién de derechos; mejorar la calidad de vida en las ciudades
y fortalecer el poder transformador de las personas a través
de la inversién social privada.

:Qué iniciativas de responsabilidad social llevan ade-
lante en Uruguay?

Implementamos varias iniciativas transversales a toda la
organizacién, lideradas por distintas dreas del banco. Al-
gunas a destacar:

Educacién financiera: charlas y capacitaciones para cola-
boradores y clientes.

Diversidad: un valor de nuestra cultura. En Itati tenemos
el compromiso de generar un lugar de trabajo diverso ¢
inclusivo, creemos es imprescindible para lograr un fu-
turo mds equitativo. Desde hace ya varios afios venimos
trabajando este eje y lo volcamos en toda la jornada de
los y las colaboradoras con el objetivo de dar las mismas
oportunidades.

Algunas acciones llevadas a cabo en los tltimos afios son:
* Talleres de sensibilizacién para lideres.

* Talleres para incorporar perspectivas de género en la
comunicacién.

* Talleres de sesgos inconscientes.

* Ciclo “mujeres que lideran” con foco en mujeres en
roles de liderazgo.

* Ajustes en polfticas internas de mérito y ascenso para
incorporar la no discriminacién por género, discapaci-
dad, raza, etc.

¢ Involucramos a los hombres en la conversacién: reali-
zamos tres talleres sobre equidad de género involucran-
do a los varones.

¢ Guia sobre diversidad e inclusién.

Inversiones responsables e iniciativas Net Zero: in-
volucran tanto al Banco como a sus clientes, que van
transformado los criterios de toma de decisiones sobre
las inversiones y las propias operaciones.

En 2021, Itatt Unibanco adhirié a Net Zero Banking
Alliance (NZBA), un acuerdo liderado por Naciones Uni-
das (ONU) para movilizar los recursos necesarios para
construir una economia global con emisiones cero netas,
en linea con el Acuerdo de Paris. El compromiso interna-



cional contempla la agenda de todas las unidades regionales
de Itati.

Tenemos un gran foco para fortalecer a las y los colabora-
dores que consta de capacitaciones, propuestas para el dia
a dia en la oficina y financiamiento que los ayude a tener
précticas mds sustentables. Solo con personas sensibilizadas
y conscientes vamos a poder ayudar y asesorar a nuestros
clientes. Estamos en un camino de profundizar la mirada
de la rentabilidad de los negocios y acompanar a nuestros
clientes para incorporar la mirada de la rentabilidad a nivel
econdmico, social y ambiental.

En el caso de un banco, las emisiones mds relevantes son las
relacionadas con la cartera de crédito, es decir, las emisiones
financiadas (alcance 3). Esto significa que, para alcanzar el
cero neto, dependemos de la descarbonizacién de nuestros
clientes. Este es el camino que estamos transitando para
atender las necesidades de nuestros clientes, ser aliados/
socios y no generar desigualdad de poder avanzar hacia el
objetivo NZ.

Hace tres afios medimos nuestra huella de carbono en los
tres alcances y afio a afo disenamos un plan de reduccién
y compensacién. Tenemos metas para nuestras operacio-
nes de reduccién de la generacién de residuos, el consu-
mo de agua y energia, asi como también en relacién a la
movilidad de nuestros colaboradores desde sus casas a las
oficinas.

:Qué cuestiones sociales identifican como mds vulnera-
bles en el pais?

Uruguay se destaca en América Latina por ser una sociedad
igualitaria, por su alto ingreso per cdpita y por sus bajos
niveles de desigualdad y pobreza. En términos relativos, su
clase media es la mds grande de América y el Caribe, y re-
presenta a mds del 60% de su poblacién.

A pesar de su estabilidad econémica y social, persisten
importantes disparidades, explicadas por limitaciones es-
tructurales que dificultan el cierre de las brechas de desa-
rrollo. Actualmente, se estima que el 6% de la poblacién
vive en situacién de pobreza, utilizando la linea interna-
cional de pobreza de US$ 6.85 por persona por dia. Sin
embargo, entre los nifos, adolescentes, y la poblacién
afrodescendiente esta tasa se duplica. La desigualdad de
ingresos no se ha reducido en los dltimos afios, mante-
niéndose el indice de Gini alrededor de 40 puntos. Aun-
que este nivel se encuentra entre los més bajos de América
Latina, sigue siendo alto en comparacién con otros paises
fuera de la regién.

Por tanto, una educacién con resultados comparativa-
mente bajos para el nivel de ingresos del pais, una in-
tegracion global limitada, y la exposicién a choques cli-
miticos se encuentran entre los desafios mds relevantes

del pais.

Recientemente el banco recibié el reconocimiento de
Euromoney Awards como Mejor Banco para ESG. ;Qué
creen que los llevé a obtener este premio?

INFORME

Itad Uruguay logré distinciones en dos categorias: el “Me-
jor Banco para ESG” y “Mejor Banco Digital”.

El reconocimiento a la estrategia ESG se destacé por las
prdcticas internas y externas que integran aspectos de tri-
ple impacto en el corazén del negocio. Entre las iniciativas
mds valoradas se encuentran el financiamiento a sectores de
impacto positivo y la adhesién al acuerdo NetZero para la
reduccién de emisiones de carbono.

Nuestras iniciativas van a acompafar a nuestros clientes
en la transicién hacia la descarbonizacién y pone en valor
nuestro recorrido en la construccién de una economia de
desarrollo sostenible que genere impacto positivo en la so-
ciedad y medioambiente.

:Qué rol entienden que tienen que tener las empresas en
las comunidades en las que operan?

Las empresas tienen un papel crucial en las comunidades
donde operan, no son solo entidades econdémicas, sino
también agentes sociales con responsabilidad moral. Es
esencial que las empresas adopten un enfoque transversal
de sus operaciones, considerando no solo el resultado final,
sino también su impacto social y ambiental. Esto impli-
ca invertir en iniciativas que promuevan el bienestar de la
comunidad local, como programas educativos o proyectos
enfocados en la conservacién ambiental.

Ademis, las empresas deben fomentar un didlogo abier-
to con las comunidades para comprender mejor sus
necesidades y preocupaciones. Esta colaboracién pue-
de dar lugar a soluciones mds eficaces y sostenibles que
beneficien tanto a las empresas como a los ciudadanos
locales. En dltima instancia, cuando las empresas se
comprometen con pricticas responsables y éticas, no
solo contribuyen al desarrollo de las comunidades, sino
que también fortalecen su propia reputacién y sosteni-
bilidad en el mercado. @
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Salusy laintendencia Municipal de
Montevideo organizaron una
jornada de voluntariado para
elaborar biobardas y contribuir con
el medio ambiente

n oun esfuerzo conjunto para proteger ¢l medio
ambiente v promover la accion por la ceologia, Salus
v la Intendencia de Montevideo llevaron a cabo una
jornada de voluntariado dedicada a la creacion de
biobardas. Este evento ¢s una continuacion del trabajo con-
unto que previamente se llevo adelante en la "Reciclaton”,
una carrera de 3 kildmeiros organizada por Salus en marzo,
que combind ¢l deporte con una meta clara: reciclar juntos.
La "Reciclaton” fue una iniciativa tinica en Uruguay, que
logro fusionar la actividad fisica con el reciclaje, permitiendo
que los participantes accedicran a su kit de carrera al entregar
10 envases de plastico limpios v compactados, sin importar
su tamario o marca. Este gesto simbolico no solo incentiva la
participacion ¢n la carrera, sine que también subravo la
importancia de la accion colectiva en la gestion de residuos,
En csta reciente jormada de voluntarado, se levaron a
cabo las tareas para la creacion de biobardas, unas estructu-
ras innovadoras disciiadas para refener residuos cn arroyos,
rios v olros cursos de agua. Estas redes, fabncadas con bote-
llas v ofros matenales reciclados, son un desarrollo de la
Facultad de Ingenicria de la Universidad de la Repablica, v
s¢ implementan dentro del programa Areas Liberadas de la
Intendencia de Montevideo. El objetivo mrincipal de este
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programa es la limpieza v recuperacion de cuerpos de agua v
cspacios contaminados por desechos.

El cvento fuc un éxito rotundo. con una destacada partici-
pacion de voluntarios comprometidos con la causa ambien-
tal. La implementacion de biobardas no solo ayuda a mante-
ner hmpios los cursos de agua, sino que también representa
un paso significativo hacia la sensibilizacion de la poblacion
sobre la importancia del reciclaje v ¢l mangjo adecuado de
los residuos.

“En Salus, estamos fuertemente comprometidos con la
promocion del reciclaje v en esta oportunidad especialmente
motivados por unir la causa con ¢l voluntariado ya que parti-
ciparon colaboradores de Salus aportando su motivacion v
accion Estamos convencidos que mediante la colaboracion y
la accion conjunta, cn este caso con la Intendeneia de Monte-
video, es posible generar un impacto positivo y duradero en
nuestro entorno”, indicd Laura Kotsachis, gerenta de Asun-
tos Corporativos de Salus. ¢
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DESDE USHUAIA A URUGUAY

Motorola presento

el nuevo razr 50 ultra

La marca trae al pais su nuevo lanzamiento en celulares plegables, un dispositivo pionero en el segmento al incluir la
aplicacion de Google Gemini en su pantalla externa. A su vez, el nuevo disefio de su bisagra otorga mayor fluidez al
cerrar y abrir la pantalla y cuenta con Corning Gorilla Glass Victus, lo que le otorga mayor proteccion a su pantalla.

otorola eligié Ushuaia, el fin del
M mundo, para presentar su nuevo

razr 50 ultra, con la pantalla ex-

terna mds grande del segmento flip
con cuatro pulgadas. Se trata de un dispo-
sitivo que es pionero al permitir el acceso
a la aplicacién Gemini de Google desde su
pantalla externa. De esta forma, los usuarios
con solo mantener el botén de encendido
presionado, podrin obtener ayuda de la IA
para sus actividades cotidianas y accederdn
a Gemini Advanced durante tres meses sin
costo adicional.
Abrir la pantalla interna y desplegar el celu-
lar ya no serd necesario para revisar las fotos
del dispositivo, ya que el razr 50 ultra ane-
xa Google Fotos directamente a la pantalla
externa, de forma que el usuario pueda ver
las imdgenes y aprovechar al 100% la tec-
nologia flex view, lo que permite ubicar el
teléfono e diferentes dngulos, sin tener que
recurrir a un tripode.
Su pantalla exterior también apunta a que
los usuarios puedan organizar y editar su
pantalla de inicio y expresar sus gustos y
personalidad con una rotacién de texto e
imdgenes que ellos mismos elijan, editando
su propio protector de pantalla moderno,
gracias a la novedosa experiencia moto ai.
Esta modalidad incluye la sincronizacién
de estilo, que ofrece opciones de fondo de
pantalla basadas en la vestimenta de cada
usuario y Magic Canvas para generar arte
que surge de la imaginacién con una ima-
gen impresionante basada en ideas textuales.

José Cardoso, VP & General Manager Motorola Latam;
Valeria Fernandez, directora de Marketing Motorola
Argentina, Uruguay, Paraguay y Bolivia; Pablo Brancone,
gerente de Producto Motorola Argentina, Uruguay,
Paraguay y Bolivia; y German Greco, CEO de Motorola
Argentina, Uruguay, Paraguay y Bolivia.

Un disefio audaz

Como todos los dispositivos Motorola, este
nuevo modelo cuenta con Corning Gorilla
Glass Victus, para una mejor proteccién.
Ademis, al igual que lo modelos premium
de la marca, esto otorga una proteccion
integra contra el agua, lo que permite al
celular tolerar una inmersién de hasta 1,5

Annabela Suburt, presidenta de Antel, y Ezequiel
Florentin, responsable de Ventas de Motorola Uruguay.

metros durante un méximo de 30 minutos.
A su vez, su nuevo disefio de la bisagra per-
mite que sea mds fécil abrir o cerrar el dispo-
sitivo con una mano y elimina casi por com-
pleto los biselados. Esto hace que el nuevo
Motorola razr sea ideal para cortar una lla-
mada de manera dramdtica, o cambiar a la
enorme pantalla Poled de 6.9”7. @
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BMW IX1

Un coche electrico
Ideal para uso urbano

Ya lleg6 a Uruguay, y tuvimos el privilegio de probarlo, el nuevo BMW iX1, el modelo de acceso en lo que respecta a
SUV 100% eléctricos de la marca alemana.

Por: José Ignacio Marchese
unto con el lanzamiento de la ter-
J cera generacién de la ya conocida
X1, nace este concepto para ag-
giornarse a la tendencia actual de coches
eléctricos, denominada iX1 en sus dos va-
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riantes, xDrive20 y xDrive30 (con uno y
dos motores respectivamente) y variedades
de equipamientos en ambos modelos.

Si hablamos de su disefio exterior, estamos
ante un vehiculo que es pricticamente idén-
tico al X1, aunque con pequefios detalles
que la destacan, como la parrilla frontal to-

talmente ciega y los logos de la marca con
un contorno azul, caracteristico de todos los
BMW eléctricos. Un detalle a destacar son
sus Opticas delanteras y traseras, con tecno-
logia LED que, junto con su alerdn trasero,
le dan un toque de deportividad. La unidad
que testeamos es la versidn xDrive20 xLine,




el inicio de la gama, montada sobre unas
llantas de 18” con un disefio particular, que
acompafia a la perfeccién su toque de mo-
dernidad. También podemos encontrar las
versiones xLine Plus y M sport.

El habitdculo es prdcticamente idéntico
al de la X1, con un interior sobrio, fun-
cional y, sobre todo, elegante. Destaca la
doble pantalla curva que une el sistema de
mando y la central multimedia, muy intui-
tivo y fdcil de manejar. El interior es muy
espacioso, aunque debido a las baterias el
espacio para los pies de los pasajeros de
las plazas traseras es menor que en la XI.
El batl es de 490 litros y tiene un peque-
fio compartimiento debajo del suelo para
guardar los cables de carga.

Ahora bien, vayamos a lo que realmente nos
interesa saber en este nuevo mundo de los
coches eléctricos, esto es, no solo la poten-
cia, sino también la autonomfa.

En el caso de la xDrive20, modelo con un solo
motor eléctrico, produce unos 150kW (unos
204 caballos de fuerza) y 247 Nm de torque.
:Qué quiere decir esto? Es un vehiculo suma-
mente 4gil para andar en ciudad, declara una

aceleracién de 0 a 100 de 8.6 segundos y una
velocidad final de 170km/h y con una autono-
mia de aproximadamente 430 km.

El consumo, o mejor dicho su autonomia,
va a depender de muchos factores, como por
ejemplo si se usa el aire acondicionado o si
se maneja en modo eco o sport, y ni que
hablar de la velocidad a la que se conduce
en ruta o si es acelerada constantemente en
la ciudad. En lo que respecta a los resultados
de nuestra prueba, realizamos un viaje pro-
medio por la ruta Interbalnearia, partiendo
de Solanas, con un 100% de carga, llegamos
a Montevideo con un 60%, utilizando el
aire acondicionado y respetando los limites
de velocidad en todo momento.

En lo que respecta a la carga, utilizando car-
gadores de 60Kw de corriente continua carga-
mos del 15% al 90% en tan solo 45 minutos.
En resumen, es un excelente vehiculo para
uso urbano. Ddndole un uso normal (60
km por dia), serfa un vehiculo que no se-
ria necesario cargarlo mds de una vez a la
semana y tiene autonomia suficiente como
para poder salir un fin de semana y volver
sin necesidad de recargar. @
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GERMAN GRECO

CEO DE MOTOROLA PARA ARGENTINA, URUGUAY, PARAGUAY Y BOLIVIA

“Entendimos como hacer que
nuestros productos expresen
lo que los consumidores
quieren tener en su mano”

Con una estrategia definida, basada en productos de calidad, variedad de diseno y soporte, Motorola crece en la
region y busca incrementar su market share en Uruguay. En didlogo con Empresas & Negocios, German Greco
realizo una puesta a punto de la marca en la region, los planes para Uruguay y lo que se viene de la mano de la
inteligencia artificial (IA) en materia de smartphones.

Escribe: Oscar Cestau E§ @0Cestau
oy Motorola es niimero uno en
ventas en Argentina de abril a
junio, con un 48.5% de market

share, concentrando el 65% del

mercado del segmento premium. A su
vez, la marca ocupa el segundo lugar en
ventas en América Latina, y a nivel glo-
bal muestra un 28% de crecimiento inte-
ranual. ;Cudles son los pilares que susten-
tan esta performance?

En los dltimos cuatro afos hemos traba-
jado fuertemente en lo que es inversiones,
relacionadas a tecnologfa, 1+D; creamos un
laboratorio de desarrollo mds profundo. Te-
nfamos todos los desarrollos en Chicago, en
Illinois, donde estd nuestra casa central de
desarrollo, e invertimos varios millones de

délares en profundizar esta investigacién. La
mayor parte de las investigaciones estdn re-
lacionadas a nuevas tecnologias, y poniendo
foco en nuestros consumidores. Asi, hemos
trabajado un largo tiempo como ingenieros
de Motorola, pensando que nuestros con-
sumidores a veces también son ingenieros.
Pero era bastante dificil el cazch-up entre
este desarrollo tan innovador y consumido-
res que consuman nuestras ideas fantdsticas.
En los ultimos cinco afios Motorola cambié
esa forma, y a pesar de que seguimos siendo
ingenieros muy inventivos, con muchas pa-
tentes, hemos cambiado el approach y nos
acercamos mds al consumidor. Entendimos
cémo hacer que nuestros productos expre-
sen lo que los consumidores quieren para
tener en su mano. Hoy el teléfono celular
es una herramienta no solo de comunica-
cién, sino también de disefio y de moda. Y
en los Ultimos afios hemos puesto foco en

la usabilidad, para aquellos consumidores
que buscan precisamente eso. Pero ademds
hemos puesto la mira en las formas, en los
colores, en las terminaciones, todo enfocado
en lo que quieren los consumidores. Eso nos
acerco a ellos, y nos estd permitiendo crecer
muy fuerte, en los nimeros que menciona-
bas al principio.

:Cudl es la estrategia de la marca en el seg-
mento de gama alta, donde estd marcan-
do presencia?

Hace tres afios estibamos mucho mds foca-
lizados en Moto G y Moto E, que es gama
entrante, gama media, media alta, y decidi-
mos relanzar productos de gama alta. Pri-
mero fue la familia Edge. Se trata de pro-
ductos con los que siempre buscamos tener
alguna innovacién o un diferencial con
respecto al mercado. Ahi fue cuando, por
primera vez, aparecieron los colores Panto-
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ne. Inicialmente era un producto, ahora son
tres o hasta cuatro por afo; obviamente en
segmentos diferentes de precio. Lo que hi-
cimos con Pantone fue una de las razones
que nos permitié no solo seguir innovando,
sino acercarnos a otro target de consumido-
res. Porque estd mds relacionado a lo que es
moda, disefio. También hemos buscado so-
luciones muy especificas y pusimos mucho
foco en las cdmaras. En la familia Edge, la
familia 50, el Ultra, por ejemplo, que estd
considerado en el top 5 del mundo en ca-
lidad de cdmaras, segin DxO, que es una
empresa que evalda las cdmaras de todos los
teléfonos de 2024. Y este producto para el
mundo, es quinto, y es top 3 en Latinoa-
mérica. Asf que claramente hemos hecho un
trabajo muy fuerte en no solamente traer
productos lindos, disefios robustos, que es
una de las cosas que los consumidores des-
tacan, sino ademds mejorar abruptamente
lo que es la cdmara, que era quizds nuestro
talén de Aquiles. Porque en lo que es panta-
lla, procesadores, memoria, estdbamos muy
fuertes, pero faltaba mejorar mucho lo que
es cdmara. Y adosado a la cdmara, la IA, que
estd tan de moda ahora, pero nosotros hace
afios que trabajamos esto. Antes no se lla-
maba IA, se denominaba software inteligen-
te que solucionaba cosas automdticamente,
pero hoy ya tiene un nombre. Pero ademis
de tener una fuerte resolucién de cdmara,
hemos desarrollado software que nos per-
mite automdticamente mejorar la cdmara,
optimizarla. Otra de las soluciones que te-
nemos, por ejemplo, en estos productos
también, y que el consumidor estd viendo
muy bien, son los colores de nuestras fotos.
Porque los colores de la cdmara también es-
tdn homologados por Pantone. Entonces,
lo que uno ve ahora es extraordinario. Todo
esto fue paulatino, porque ya estamos en la
quinta versién de la familia Edge. La otra
gran variable que nos estd permitiendo cre-
cer en gama alta es el formato flip, que es
la familia razr. Nosotros en Latinoamérica
trajimos dos o tres versiones de razr, pero
esta ya es la quinta. Y lo que ha pasado de
generacion en generacién es que, ademds
de acercarnos mds a lo que el consumidor
quetia, hemos mejorado mucho la solucién
técnica, lo que llamamos la bisagra. Ya en el
razr 40 la bisagra era extraordinaria. Que-
da flat la pantalla cuando se dobla, porque

es una burbuja. De hecho, demoramos un
poco mds en tener una fuerte dimensién de
flips, porque vimos que la competencia tuvo
muchos problemas de calidad, sobre todo
en las primeras generaciones. Nosotros de-
cidimos esperar, hacer las pruebas suficien-
tes y podemos decir que con la familia razr
40 nos fue saper bien, y con la razr 50 nos
estd yendo extraordinariamente bien. Hoy,
por ejemplo, el 75% de las ventas foldables
en Estados Unidos son Motorola, o sea, tres
de cada cuatro plegables que se venden son
nuestros. Ademds, casi un 20% de la gente
de iPhone estd buscando cambiarse a este
formato y estd yendo a Motorola. Entonces,
estamos logrando tomar consumidores de
competidores que nunca pensdbamos tener,
y la clave es el formato, ademds de que es
muy buen producto. En Ushuaia lanzamos
el razr 50 Ultra, y aunque hay dos, para La-
tinoamérica trajimos uno solo, para simpli-
ficar y poner el foco en un solo modelo.

¢Cudl es la evaluacién que hace la com-
paiia del posicionamiento que tiene la
marca en Uruguay?

Estamos con un crecimiento constante,
paulatino, y cuidado; estamos creciendo de
a poco. Dependiendo del mes, ya hoy esta-
mos en doble digito de market share; a veces

=)
@

“Estamos pensando que el dia de
maiiana el teléfono sin que vos

le digas nada, a la noche te diga
“mafiana te voy a despertar”... es
un ejemplo. Esto ya lo tenemos
funcionando en un prototipo en
Chicago. Pero es para que se
entienda hacia donde va”.

en 10, 11, 12, 13%, sobre todo relacionado
a nuestro partnership con Antel. También
hemos hecho actividades especificas que
nos permiten redesembarcar, porque hasta
el 2005 Motorola era la marca lider en el
mundo; y lo era en Argentina, en Uruguay
y en Brasil. Hemos vuelto a refundarnos y
hace dos afos volvimos a Uruguay con miés
fuerza y mucho interés en crecer. Cuando
ves que en Latinoamérica tenemos casi 20%
de market share'y en Uruguay es el 10%, hay
margen para duplicar la participacién. Por
supuesto que Argentina, con casi 50% de
market share, es un punto fuera de la curva.
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Normalmente nosotros estamos entre 35 y
40%, pero en Brasil estamos casi en 30% y
en México entre 15 y 20%, por lo cual en
Uruguay, aunque estamos en més de 10%,
tenemos todavia mucho para hacer y crecer.
Invertimos en nuestro primer flagship store
hace un ano, lanzamos nuestra pdgina web
propia como para llegar a los consumido-
res, y de a poquito estamos haciendo lo que
hicimos en Argentina. Pensd que hace seis
afios tomé el control de Motorola en Ar-
gentina y tenfamos 6% de market share, y
hoy tenemos 50%. Detrds hay un trabajo de
cinco o seis afios, donde hay que posicionar
la marca, llegarle a nuestros consumido-
res, que nuestros partners entiendan cémo
funciona nuestro portafolio, adaptarnos a
la necesidad particular del pais y adaptar
las inversiones. Ahora empezamos a inver-
tir en gigantografia, también en publicidad
online. Hay que invertir, hay que estar pre-
sente con las cadenas, con los cooperadores,
acercarles soluciones, ayudarlos a vender, y
obviamente, nosotros como partners, darles
soluciones. Una de las variables que estamos
viendo fuertemente es apalancarnos en 5G.
Motorola mundialmente en 5G tiene un
market share muy fuerte. De hecho, somos
parte de las empresas que participamos en
la definicién del estdndar. Nuestros labora-
torios en Chicago tienen las antenas de todo
el mundo y somos muy fuertes. Ahora esta-
mos buscando llegar con productos cada vez
mds agresivos en precio. Antel quiere migrar
su base de 4G a 5G, y nuestra idea es estar
cerca y darles soluciones. Resumiendo, en
Uruguay el crecimiento es lento pero sélido.
Somos una empresa que no nos gusta hacer
desembarques violentos y después desapare-
cet, tenemos que hacerlo bien, que la gente
confie en nuestra marca; asi es como creo
que va a funcionar.

:Qué caracteristicas tiene el mercado de
Uruguay respecto a los otros paises que
estin bajo su égida? Hablo en compara-
cién con Argentina, Bolivia y Paraguay.

El mercado en Argentina y Uruguay, en
cierta forma, es muy parecido. Hay un seg-
mento muy tradicional que busca produc-
tos sélidos, robustos. Inicialmente habia
un prejuicio tanto en Argentina como en
Uruguay de que los colores neutros eran
mejores. Desde el ano pasado empezamos
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a ser mds agresivos de la forma del supply
que llevamos, empezamos a traer colores,
todo muy apalancado con lo de Pantone,
y Dos encontramos que tanto en Argentina
como en Uruguay el consumidor busca co-
lores. A veces vefamos, por ejemplo, nues-
tro Moto g84, que es un producto de gama
media, media alta, que vendemos mucho en
la tienda de Uruguay, donde inicialmente
tenfamos los colores grises, los estdndar, y
llevamos el magenta que es un color bas-
tante fuerte, cerca de fucsia, y resulté que
el 50% de la venta de ese teléfono fue de
ese color. Después lanzamos el peach fuzz,
y terminé funcionando, a tal punto que el
30% del producto que se vendia era de ese
color. Hemos encontrado que el consumi-
dor es muy tradicional y muy consumidor
de contenidos, pero que no necesariamente
es tradicional en los colores que quiere, sino
que, por el contario, prefiere variedad, dife-

Para Uruguay: “Tenemos un par de
opciones en carpeta que estamos
terminando de resolver a ver si
podemos cerrarlo, pero nuestro
objetivo es seguir abriendo locales”.

renciacién. Porque el teléfono también se ha
convertido, tanto en Argentina y Uruguay,
como un objeto de moda. Pero lo bueno es
que en Motorola nos adaptamos a diferen-
tes mercados y adaptamos el portafolio a la
necesidad de cada consumidor.

Motorola tiene su tienda en Montevideo.
:Estd en carpeta inaugurar nuevos locales?
Abrimos la primera y tenemos como obje-
tivo una cantidad determinada de tiendas.
Ahora estamos trabajando para crecer en
algunos shopping, sobre todo porque nos
ha costado encontrar locales o lugares con el
estdndar que buscamos. Sabemos que abrir
un local o poner un kiosco, como llamamos
nosotros, que es una tienda en los pasillos
de un shopping, no es una inversién barata,
que si lo abris en un lugar que luego la ren-
tabilidad es muy mala, no quiero cerrarla,

entonces termino teniendo problemas de
rentabilidad. Por eso estamos siendo muy
selectivos. Ahora tenemos un par de op-
ciones en carpeta que estamos terminando
de resolver a ver si podemos cerrar, pero
nuestro objetivo es seguir abriendo locales.
En Argentina tenemos mds de 35 puntos,
algunos muy grandes, y nos estd yendo muy
bien, y eso lo vamos a replicar, tanto en
Uruguay como en Paraguay, y en Bolivia lo
estamos empezando a ver. Los kioscos, es-
tas islas en el medio de los pasillos de 3x3
son un formato més hibrido que te permite
mostrar producto. Pero el portafolio es am-
plio, porque ademds de teléfonos también
tenemos T'Vs, accesorios multiples, y a veces
el kiosco no te permite hacer una exhibicién
de una TV, por ejemplo, entonces se focaliza
mds en accesorios y en teléfonos. Siempre
depende de las oportunidades que aparez-
can, pero nuestro objetivo es seguir crecien-
do y abriendo mis locales.

:Cémo es la performance de ventas y el
modelo en este tipo de puntos de venta?
En nuestras tiendas propias, el 65% de las
facturaciones son smartphones. Lo bueno
es que en ese 65%, el ticket promedio es
mds bien medio, medio-alto. Esto significa
que el consumidor que va a nuestro flags-
hip store se toma el tiempo de ver el teléfo-
no y probarlo. Es mds, nosotros al flagship
store le cambiamos la linea, le migramos y
le dimos un servicio que es diferenciador
de lo que existe en el mercado. Entonces,
terminan comprando quizds un producto
de mejor calidad. También estamos viendo,
sobre todo en Argentina, que ya tenemos
miés afos, que el consumidor que compra
una vez, vuelve. En Argentina ya lo hemos
contado hasta cuatro veces en el mismo lu-
gar. El cliente vuelve porque se sintié tan
cémodo que siente que es su lugar de com-
prar. Siguiendo con las ventas, mds del 20%
son TVs. Nosotros tenemos un portafolio
de TVs muy amplio, con un modelo que
estamos expandiendo. Tenemos 50, 55, 55
QLed, 65, 65 QLed y hasta 86 pulgadas.
Dentro de ese 20%, el mis vendido es el de
65 QLed. Después, hay muchos accesorios.
Hay cargadores, relojes y auriculares blue-
tooth. Ahora lanzamos dos bluetooth nue-
vos, los MotoBuds y los MotoBuds Plus; el

Plus en asociacién con Bose. El Bose es el
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mds caro y el méds demandado, porque tiene
tecnologia de noise cancelling de Bose, que es
el mejor del mundo. Todo eso hace que este-
mos haciendo crecer el ecosistema alrededor
del smartphone.

:Qué cambios disruptivos en el mercado
de la telefonia trae consigo el auge de la
inteligencia artificial?

En dos o tres semanas lanzaremos solucio-
nes nuevas. Claramente se estd trabajando
con motores que Nos permiten automati-
zar muchas de las cosas que hacemos en la
compaiifa, en los celulares, y hacia los con-
sumidores. Tenemos una visién futura. De
hecho, hay un video dando vueltas en la in-
terna que lo compartimos muchas veces con
clientes, de lo que nosotros vemos que va a
ser la inteligencia artificial y cémo el teléfo-
no te va a ayudar a definir tu dia. Estamos
pensando que el dia de manana el teléfono
sin que vos le pidas nada, a la noche te diga
“mafana te voy a despertar a las 7”. Esto ya
lo tenemos funcionando en un prototipo en
Chicago, pero es para que se entienda hacia
dénde va. Hoy la IA estd muy vinculada a
lo que el consumidor le pide que haga al te-
léfono. Por supuesto, vos lo vas a poder ha-
bilitar o no, pero si lo hacés, nuestra visién
es que el teléfono lo apoyes en la mesita de
luz, y por la localizacién ya se da cuenta de
dénde estd y te va a decir “te vas a dormir, te
pongo la alarma mafiana a las siete de la ma-
flana, porque tenés una hora hasta tu oficina

“Cuando ves que en Latinoamérica
tenemos casi 20% de market share y
en Uruguay es el 10%, hay margen para
duplicar la participacion”.

y hay un rush hour y vas a llegar a la primera
reunién a las ocho y media. Y quizds el telé-
fono se pone la alarma a las siete y a las siete
y menos cuarto suena porque se dio cuenta
de que hay exceso de tréfico y no vas a llegar
a la reunidn. Luego te subis al auto, vas ma-

nejando y el teléfono te dice, “bueno, mira,
ahora se aflojé el trifico, pero tenés la cafe-
terfa cerca, ;querés pasar a buscar un café,
asi llegds a la reunién a tiempo? ;Te hago el
pedido?” Y lo hace solo. Eso ya lo estamos
probando, y es hacia dénde vemos que va.
Obviamente que para cierta gente esto pue-
de ser invasivo, pero la idea es que vos cada
vez le des menos informacién al teléfono y
el teléfono, con tu propia agenda, con tus
rutinas, con tu movimiento a través del GPS
y por la cercania de tus dispositivos, empie-
ce a decirte cosas. Por ejemplo, estds viendo
YouTube en el teléfono, te pones enfrente
de la tele de tu casa y ahi el teléfono te va
a preguntar si querés verlo en la tele. ;Y lo
va a hacer! Porque también los dispositivos
se van a estar conectando. Entonces, esa es
nuestra visién hacia dénde se va.

En el corto plazo estaremos lanzando solu-
ciones intermedias de esto, simplificaciones.
Empezamos nosotros a hablar, a marcar-
le cosas, para que el teléfono lo haga solo.
Nosotros somos los primeros que tenemos
Gemini en la pantalla externa del Razor 50,
que es la solucién a la inteligencia artificial
de Google. Bisicamente, vamos a pedirle in-
formacién a Gemini sin abrir el teléfono y
que este empiece a dértela. Estd mucho més
relacionado a una interaccién de peditle co-
sas al teléfono. Esa es la visién que hoy tiene
Google, pero nosotros estamos yendo mds
alld, con el convencimiento de que lo que
tenemos que hacer es simplificarle la vida al
consumidor con el equipo y no compleji-
zarlo.

¢Cémo van interpretando las marcas
todo ese mundo? Me imagino que es una
presidn, una interpelaciéon continua a la
compaiiia.

Es constante. Nosotros tenemos un montén
de informacién de lo que los consumido-
res hacen, obviamente siempre contando
con su permiso. No es informacién priva-
da, pero si coémo se mueven, qué hacen, y
eso nos da estadisticas. Y con esa estadistica
luego encontramos sus necesidades a cubrir,
y a partir de ahi lo que hacemos es buscar
soluciones. Estamos lanzando los moto tag,
que es algo que ya existe en la competencia,
pero lo que encontramos es que en el caso
de Google es atin mds preciso. ;Por qué?
Porque el 85% de la poblacién mundial tie-

ne Android, y como los tags funcionan por
bluetooth y lo que hace el tag es triangular.
Cuantos mds teléfonos estdn cerca, més pre-
ciso es. Y ya existia en el mercado, pero el
nuestro va a ser mds preciso. Por ejemplo, el
nuestro tiene UWB, Ultra Wideband, que
es una banda donde la locacién es perfecta.
Si tu equipo celular tiene UWB, vos encon-
trds algo o a alguien con mucha facilidad;
podrias encontrar sin problemas a un ami-
go en un recital con 16.000 personas por la
precisién que tiene. Nosotros vamos encon-
trando soluciones técnicas que profundizan
lo que existe y, en muchos casos, lo mejora.
A veces somos vanguardistas, a veces mejo-
radores de cosas que existen; en eso trabaja-
mos constantemente. @
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CON PROYECTO DE QUANTIK GROUP

Uruguay da un paso significativo
en movilidad electrica

El grupo uruguayo, en alianza con Pedidos Ya, lanz6 un sistema de motos eléctricas con estaciones de intercambio
de baterias, orientado al comercio en la dltima milla. En esta edicion, Martin Pifieyro, CEO de Swapy by Quantik
Group, converso con Empresas & Negocios sobre la iniciativa, que impulsa la transformacion de un sector
historicamente rezagado en materia de movilidad eléctrica.

Este es el primer spin-off de la empresa
enfocado en movilidad eléctrica. ;Qué los
llevé a apostar por esta 4rea?

De un tiempo a esta parte se comenzaron a
generar empresas spin-offs, en base al grupo
Quantik como integrador de desarrollo de
tecnologias, en respuesta a necesidades que
surgfan de los mismos clientes.

Los clientes estaban entrando en el terreno
de la movilidad eléctrica, entonces se empe-
z6 a mirar hacia alli.

Swapy es una respuesta a la urgencia clima-
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“Swapy es una respuesta a la urgencia
climatica, donde se hace necesario
descarbonizar las operaciones de
logistica, y eso se logra solamente con
la transicion hacia vehiculos que usen
energia renovable”.

tica, donde se hace necesario descarbonizar
las operaciones de logistica, y eso se logra

solamente con la transicién hacia vehiculos
que usen energfa renovable. En el proyecto
trabajamos también en partmership con New
Lab, ANIIL, UTE y Ancap.

Ademds, Quantik Lab, el drea de innova-
cién del grupo, estd explorando muchos
espacios de innovacién que se estdn viendo
en el mundo. Realidad virtual, inteligencia
artificial, y movilidad -que es un tema en el
que se estdn observando muchos cambios e
innovacién- son una realidad en el mundo

de hoy.

Histéricamente en Uruguay se ha dado
prioridad a la electrificaciéon de sectores
con vehiculos de mayor tamafio. ;Cudl es
la importancia de impulsar este sistema
de estaciones de intercambio de baterias
en el comercio de tltima milla especifica-
mente?

En Uruguay, y con buen atino, se promo-
vi6 la transicién energética en usos intensi-
vos -en flotas de mnibus y taxis fueron las
primeras experiencias-. Pero en el sector del
e-commerce o del delivery de plataformas no
se habia comenzado a ver esa transicién por
determinadas caracteristicas. Por ejemplo,
por no tener disponibilidad de tecnologfa,
porque los vehiculos que existen no son los
adecuados, porque hay problemas técnicos,
o las motos eléctricas no cumplen con las
autonomias minimas que se necesitan para
esa tarea, y por los tiempos de carga. Ade-
mds, la barrera mds importante es el precio.



Todos los otros usos donde se ve transicién
energética son porque con algiin instrumen-
to o subsidio se ha logrado que la ecuacién
sea favorable. Pero en la tltima milla, por
ejemplo, el usuario no tiene acceso a crédi-
to. Nuestro modelo busca salvar esto, gene-
rando la disponibilidad de una tecnologia
que permite hacer los kilémetros, tener las
autonomias, y eliminar el tiempo de espera
de carga de la moto. También, al desacoplar
la baterfa del vehiculo, permite que el ve-
hiculo sea mds econémico y més asequible.

Los impactos que trae este proyecto son
bien diversos. Uno de estos es que de alguna
manera elimina el ruido en la ciudad. Ade-

mids, ayuda a descarbonizar la matriz logis-
tica, y genera un ahorro en la persona que
conduce la moto.

En definitiva, permite a los repartidores
cambiar las baterfas agotadas por unas car-
gadas, en cuestién de segundos.

-,
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En noviembre las primeras motos co-
mienzan a rodar por Montevideo. ;Cémo
se preparan desde la empresa para este
momento?

Con mucha expectativa. Esperamos en oc-

“Los impactos que trae este proyecto
son bien diversos. Uno de estos es que
de alguna manera elimina el ruido en la

ciudad. Ademas, ayuda a descarbonizar la
matriz logistica, y genera un ahorro en la
persona que conduce la moto”.

tubre hacer alguna prueba con repartidores
y con empresas de flota. A su vez, estamos
con actividades de preventa, sensibilizacién
e intercambio con potenciales clientes.

000

LANZAMIENTO &

Mirando a futuro, ;cuéles son los siguien-
tes pasos en movilidad eléctrica que pro-
yectan desde la empresa? ;Es algo en lo
que piensan seguir apostando?

Si. Cuando se hace referencia a movilidad
eléctrica, se habla de la convergencia entre
movilidad, energfa, y sistemas de almacena-
je. Actualmente estamos buscando parmers
con quienes desarrollar otro tipo de solucio-
nes, como puede ser la gestién de todo el
sistema utilizando inteligencia artificial, el
aprovechamiento de las baterfas de segundo
uso propias.

La idea es explorar otras alternativas derivadas
del sistema de motos, como también permitir
a las empresas optimizar el uso de la flota, y
que esos vehiculos que empiezan a ser eléctri-
cos, agreguen complejidades, energia rema-
nente en la baterfa, etc. Estas son todas varia-
bles que los sistemas de logistica hoy no tienen
en cuenta y que hay que incorporar. @

Las eliminatorias las vivo en flow
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RedTickets y MetLife Uruguay
anuncian alianza para ofrecer
seguro de reembolso del 100%

en entradas de eventos

edTickets, la plataforma lider en
R venta de entradas en Uruguay se

complace en anunciar una nueva y
emocionante alianza con MetLife Uruguay.
A partir del 23 de setiembre, los usuarios
podrdn acceder a TICKET SEGURO, un
seguro de reembolso del 100% en caso de
no poder asistir al evento ante algunas emer-
gencias médicas. Este seguro, proporciona-
do por MetLife, estard disponible como una
opcién adicional al momento de la compra
de entradas en la plataforma de RedTickets.

Esta colaboracion no solo mejora la
customer experience de los usuarios de
RedTickets, sino que también refleja la
apuesta de MetLife por soluciones 100%
digitales y de principio a fin (end to end),
que se integran perfectamente en el
proceso de compra.

Esta colaboracién no solo mejora la custo-
mer experience de los usuarios de RedTic-
kets, sino que también refleja la apuesta de
MetLife por soluciones 100% digitales y de
principio a fin (end to end), que se integran

COMPRA TUS ENTRADAS
CON TRANQUILIDAD.

TICKET SEGURC DE REDTICKETS Y METLIFE
‘M 5| NO PODES ASISTIR.

perfectamente en el proceso de compra. El
seguro integrado de MetlLife permite a los
usuarios asegurar sus entradas de manera
ficil y rédpida, sin necesidad de salir de la
plataforma.

“Estamos muy contentos de asociarnos con
MetLife para brindar a nuestros clientes una
solucion innovadora que les permita disfrutar
de sus eventos ﬁworz'tos sin preocupaciones”,
declaré Sebastidn Perez, director de RedTic-
kets.

En caso de surgir una situacién imprevista
que impida la asistencia al evento, los usua-
rios podrdn seguir un sencillo proceso de
reclamacién para recibir el reembolso com-
pleto del valor de su ticket.

Cémo Anadir el Seguro:

MetLife es una compania lider en seguros
con una sélida trayectoria y presencia glo-

bal. Con esta colaboracién, los usuarios de
RedTickets pueden confiar en que su seguri-
dad y bienestar estdn en buenas manos.
Para obtener mds informacién sobre esta
nueva ventaja y cémo anadir el seguro a tus
compras, visita hteps://redtickets.net/.
Acerca de RedTickets: RedTickets es la
plataforma de venta de entradas lider en
Uruguay, ofreciendo una amplia gama de
eventos que incluyen conciertos, obras de
teatro, partidos de futbol, conferencias y
mds. Con un compromiso constante de me-
jorar la experiencia del usuario, RedTickets
se dedica a proporcionar un servicio fécil,
seguro y confiable.

Acerca de MetLife: MetLife, Inc, a través
de sus subsidiarias y afiliadas (“MetLife”),
es una de las compaiifas de seguros de vida
mds grandes del mundo. Fundada en 1868,
MetLife ofrece seguros, anualidades, bene-
ficios para empleados y administracién de
activos que permiten ayudar a sus clientes a
navegar por el cambio de vida.

Para més informacién: hola@redtickets.uy @
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Consulta por Nuestros Planes a Medida
y comenza a vivir con el respaldo del Primer
Servicio de Compania.

MONTEVIDEO:
Colonia 851 / Tel.: 0800 4584

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

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

CARMELO:
Uruguay 502 / Tel.: 4542 0989

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

COLONIA:
Alberto Méndez 161 / Tel.: 4522 5257

DURAZNO:
Manuel Oribe 451 / Tel.: 4363 4343

LAS PIEDRAS:
Av. de las Instrucciones del Afo XIII 629 /
Tel.: 2365 7599

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

MERCEDES:
Rodo 893 /Tel: 4533 3186

MINAS:
Domingo Perez 519 / Tel.: 4443 7169

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

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

TACUAREMBO:
[tuzaingd 248 /Tel.: 4634 6474

0800 4584 | secom.com.uy




