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Transformaciones en el ambito del trabajo, otras formas de convivencia y
socializacion, asi como una mayor conciencia sanitaria y ambiental forman
parte de la nueva normalidad de empresas y consumidores.
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| pasado 13 de julio, CRONICAS cumplié
39 afos. En este tiempo transcurrido, este
semanario, decano de la prensa nacional, ha
recorrido diversas etapas, siempre siendo fie-
les a principios éticos y profesionales que han
marcado su trayectoria desde su gestacion.
En cada edicién aniversario remarcamos la independen-
cia de este medio, por el que han pasado las mds diversas
figuras del acontecer nacional, a las que solo se les ha re-
clamado en sus intervenciones respeto a la pluralidad que
el medio pregona.
En esta edicién, los 39 afios los celebramos en las pdginas
de Empresas & Negocios, publicacién que hace 12 afios
camina, cada mes, junto a CRONICAS.
Acorde con estos tiempos, abordamos el tema de los
cambios en el consumo y los comportamientos del con-
sumidor tras la aparicién del Covid-19, y cémo deben
adaptarse las empresas a una nueva dindmica de trabajo,
produccién y manejo de iniciativas internas. La digitali-
zacién de procesos y actividades también tiene su andlisis,
y en este sentido, es la industria financiera la que tiene
mds tarea por delante, mds alld de los avances que cada
institucién venia impulsando. Supermercados y centros
comerciales también buscan hacer crecer su negocio en
esta nueva normalidad. En este escenario, ejecutivos de di-
versos sectores dan cuenta de su realidad y cdémo encaran
el futuro, que por estos momentos se torna mds imprede-
cible que con certezas, y en ese terreno hay que transitar.
También en esta edicién, en Mercados & Estrategias, po-
nemos foco, una vez més, en la importancia de desarrollar
un mercado de acciones en nuestro pafs, y lo que esto im-
plica para los paises que lo hacen. Desafortunadamente,
son muy pocas las empresas con cotizacidén en nuestra
Bolsa de Valores. Al respecto, nuestro columnista y ex-
perto en estos temas, Carlos Saccone, expone los motivos
por los cuales el mercado de capitales local y doméstico
languidece y explica lo importante que serfa comenzar a
desarrollarlo.
En la seccién de Macroeconomia, Soffa Tuyaré, de Carle
& Andrioli, pone en el tapete el tema del desempleo en
nuestro pais, y coémo preocupa a las autoridades, aunque
en el quinto mes del afo se observa una ligera mejorfa en
los indicadores respecto a los meses de marzo y abril.
La industria de la vitivinicultura a nivel nacional se ha
visto fuertemente afectada con el advenimiento de la pan-
demia al pais. El sector siempre se ha caracterizado por
funcionar muy bien con el publico extranjero pero, de un
momento a otro, las bodegas se encontraron con la situa-
cién de no tener a quienes recibir. Este hecho fue el im-
pulso para enfocarse en el turismo interno a través de un
programa de accién que lanzaron recientemente en con-
junto el Ministerio de Turismo con el Instituto Nacional
de Vitivinicultura.

Estin en Empresas & Negocios.
Pasen y vean...
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Mercedes Ros

Producc: Jessica Vazquez| w @JessVazquezL

s de las personas que se “engancha”
en las conversaciones, discute y pide
argumentos. Ese rasgo de su perso-
nalidad la llevé a pensar que queria
estudiar Ciencias Politicas, pero imagind
que el campo laboral era muy limitado, asi
que decidié inclinarse por el Derecho. Una
decisién que nacié por descartar otra, final-
mente la terminé fascinando. Encontré en
el Derecho una carrera que le permitia tra-
bajar y, al mismo tiempo, profundizar en las
dreas politicas que le interesaban.
Recuerda que de nifia sofiaba con ser bai-
larina, camino que se abrié a otros rubros
muy diferentes. Su primer trabajo fue a los
18 afios recién cumplidos, en el call center
de Banco Itat (ex Bank Boston), sitio que
recuerda con mucho carifio y del cual atin
no olvida el speech.
Mercedes Ros ingresé a Overactive hace
tres meses, pero conoce al CEO y fundador,
Martin Troisi, hace 20 anos. “Vi nacer la
empresa en 2008 y siempre admiré su ini-
ciativa, su capacidad de crear una gran fir-
ma uruguaya con presencia global”, contd
a Empresas & Negocios. En un viaje que
realizé a Uruguay, desde Estados Unidos,
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Vicepresidente de Legales y Asuntos Corporativos de Overactive

donde trabajaba, Troisi le ofrecié la opor-
tunidad de unirse al equipo, propuesta a la
que no se nego.

“Ya tenfa ganas de regresar y no podia ima-
ginar una mejor oportunidad para hacerlo:
a una marca uruguaya world class con ope-
racién en toda la regién, en plena etapa de
crecimiento explosivo. Asi que, con enorme
alegria y orgullo, me uni a Overactive”, re-
cordé. Lo que mids le gusta de la firma es la
energia de expansion y crecimiento, aspec-
tos que van acompafados por el desarrollo
de talentos.

Entre los desafios y oportunidades que su
drea presenta, la entrevistada comentd que
Overactive ha crecido exponencialmente y
hoy necesita dar apoyo legal y de relaciona-
miento con los operadores claves. Dijo que
es preciso continuar brindado un servicio de
excelencia en los mercados mds atractivos,
y para ello, a la firma le toca dar apoyo en
temas legales y de relacionamiento.

Ros indicé que todas sus experiencias labo-
rales fueron ricas en diversos aspectos, pero
si tuviera que decir qué de todo le ha servido
mds en esta etapa actual, es el haber traba-
jado con muchos paises y aprender de las
“bondades” de los diferentes estilos de tra-
bajo, culturas y liderazgos.

La entrevistada nacié en Montevideo, el
12 de agosto de 1983, de profesién es
abogada pero su vocacién es la comunica-
cién y la dialéctica. Tiene una hija de un
afio, un marido y dos hijos postizos. En
sus horas libres elige salir a comer, y en su
oficina no pueden faltar las fotos. Indica
que quien le ha dejado mds ensefianzas es
su abuela paterna. “Una sefiora culta, que
trabajé en la ensefianza y, aun retirada,
nunca dejé de estudiar. Me ensefi6 a ser
muy libre. Era una mujer de avanzada’,
relaté.

Su libro preferido es Mi historia, de Mi-
chelle Obama. Prefiere radio AM y perio-
disticos antes que la musica. Es amante de
las “lindas historias” del cine. Su pasién es
correr y andar en bicicleta. Su lema: “Para
que el mal triunfe, solo es necesario que los
hombres buenos no hagan nada” (Edmund
Burke).

En 10 afos se imagina cosechando lo que ha
sembrado. “Imagino al Uruguay como uno
de los territorios mds fructiferos en la gene-
racién de talento y servicios de calidad. Y
veo un Overactive con miles de overactivers,
desarrollando software para las mejores em-
presas del mundo, haciendo honor a nuestra
consigna #WeKnowHow”, reflexiond. @
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MERCADO DE VALORES

Uruguay necesita acciones

De acuerdo con el sitio web de la Bolsa de Valores de Montevideo, se operaron desde que escribi la primera version de esta
columna, a fines de 2017, algo menos de US$ 7 millones en el mercado secundario de unas pocas empresas privadas.
Entre ellas, algunas de las mas tradicionales del mercado local, como Aluminios del Uruguay y Frigorifico Modelo.

Escribe: Cr. Carlos Saccone

@carlossaccone
| desarrollo de los
mercados de accio-

nes ha sido estudiado

por académicos desde

hace muchos afios.
Algunos de ellos se pregunta-
ron si “los mercados de acciones y
bancos con buen funcionamiento
promueven el crecimiento econd-
mico de largo plazo” para legar
a descubrir que, efectivamente,
“la liquidez de un mercado de
acciones y el desarrollo bancario
predicen ambos positivamente el
crecimiento, la acumulacion de ca-
pital y las mejoras en la productivi-
dad”!. Es que no deberia ser ca-
sualidad que todos los paises que

8 | EMPRESAS & NEGOCIOS

pueden llamarse “desarrollados”
al dia de hoy cuenten con un
profundo y dindmico mercado
de acciones donde sus empresas
pueden acudir a abrir su capital.
Incluso en aquellos paises como
Islandia -10 veces menor en po-
blacién que Uruguay-, el merca-
do de acciones es desarrollado y
profundo

Pensar el cambio

En ciertos paises, cuando una
empresa llega a la instancia de
captar accionistas para obtener
recursos, llama a este momen-
to “volverse publica”. Se asocia
acudir al mercado con que la
compafia se convierta en “pu-
blica”. Tiene sentido. Antes la
empresa era propiedad exclusiva
de una o un grupo reducido de

personas. Ahora, cientos podrin
comprar sus acciones libremen-
te. De la misma forma, se verdn
beneficiados si a la empresa le
va bien, o perjudicados si le va
mal. Tendrdn derecho a voto en
las asambleas evaluando la estra-
tegia de la compania y podrin
remover un director si surgen las
mayorfas necesarias.

Asi, la empresa es “publica’
porque es propiedad de mu-
chas personas, y muchas otras
pueden serlo comprando sus
acciones. La empresa publica
aqui entonces sabe que estard
bajo el escrutinio y la evaluacién
permanente de sus propietarios,
que obviamente defenderdn sus
intereses econdémicos. Sus ac-
cionistas podrfan decidir que
debe modificar su estrategia,
por ejemplo. Es un sistema en el
cual existe un conjunto de bene-
ficios, como ser:

a) Financiamiento no es siempre
endeudamiento. La accién no es
una obligacién, sino que es un
derecho. La empresa no se obli-
ga en caso de que le vaya mal,
sino que otorga el derecho a par-
ticipar de sus beneficios cuando
le vaya bien. Para la firma es mds
sano que exista la posibilidad
de la combinacién entre deuda
y capital, en tanto la estructura
4ptima de financiamiento di-
ficilmente sea una sola. Existe

abundante literatura académica
sobre la no exclusividad del fi-
nanciamiento con capital ni con
deuda, sino que el éptimo es,
en general, una combinacién de
ambos 2.

b) Los accionistas pueden ejer-
cer contralor estratégico sobre la
actividad, tanto por lo que ha-
cen como por lo que no.

c) Ofrecen alternativas de inver-
sién de largo plazo. Inversores
profesionales como no profe-
sionales se verfan con un mayor
abanico de alternativas para
invertir en el pafs. Visto desde
la perspectiva del inversor, lo
que se hace es darle a personas
e instituciones una alternativa
de inversién de largo plazo para
su capital. Si efectivamente baja
la inflacién en el corto plazo,
como prevén las autoridades y
las empresas cotizan en pesos
uruguayos, funcionard también
una légica de retroalimentacién
entre estabilidad y cotizacién en
moneda nacional, y viceversa.

d) Se obliga a mayor transparen-
cia. Las exigencias de las bolsas
de valores cumplen estindares
muy altos en cudnto publicacién
de resultados, hechos relevantes,
operaciones de insiders, etc. Esto
da garantias al inversor, aquel
que financia el crecimiento.
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Desafortunadamente, son muy
pocas las empresas con cotiza-
cién en nuestra Bolsa de Valores.
Esto, en mi opinidn, se debe a
dos factores. Uno determinante
para el mediano y largo plazo,
como lo es la ausencia de educa-
cién en “mercados financieros”.
No existe en nuestro pais cultura
de inversiones financieras y sus
beneficios asociados, tanto para
emisores como inversores, que
redundaria en una mayor y me-
jor dindmica econémica gene-
ral. Afortunadamente, el Banco
Central del Uruguay si ofrece

educacién financiera. Sin dudas
es el camino, aunque hay que
ampliarlo mucho mds a liceos,
educacién terciaria, empresas y
proveedores de servicios relacio-
nados deben también compro-
meterse con la educacién finan-
ciera de la poblacién, tanto de
la perspectiva del inversor como
para la del emisor

La segunda, es que ya son escasi-
simas las empresas referentes de
gran porte que coticen en la Bol-
sa. Salvo las estatales, no existen
empresas conocidas y muy gran-
des en Uruguay. De acuerdo

a un trabajo de la consultora
McKinsey %, ha sido probado
que la cotizacién en el mercado
de las empresas publicas o con-
troladas por el Estado es una de
las grandes palancas que existen
para impulsar al mercado de ac-
ciones. Un tema no exento de
polémica pero que es necesario
abordar. No quiere decir priva-
tizacion, sino que sus verdaderos
duefios puedan beneficiarse.

El mercado de capitales local y
doméstico languidece, es una
oportunidad para comenzar a
desarrollarlo. @

1 “Stock market development and long time growth” Ross Levine y Sara Zervos (1996).

2 Ver entre otros a Modigliani & Miller “The Cost of Capital, Corporation Finance and the
Theory of Investment,” American Economic Review (1958).
3 McKinsey & Company: Deepening capital markets in emerging economies (abril 2017).
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Carlos Saccone

FELICITAMOS A EMPRESAS & NEGOCIOS
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INFORME

Implicaciones comerciales, sociales y econémicas

Una nueva normalidad que rompe
paradigmas de consumo

A lo largo de su historia, la humanidad ha sufrido maltiples
cambios, derivados de diferentes acontecimientos. El tlti-
mo gran impacto se dio con el advenimiento de internet,
que revoluciond la forma de trabajar, comunicarse, comer-
cializar y hdbitos de consumo.

Pero nunca hubo un cambio tan profundo en tan poco
tiempo como con la aparicién del Covid-19, que en tan
solo semanas ha transformado nuestra vida tal y como la
conocfamos.

La particularidad de esta modificacién, que se encamina a
ser cultural, radicd en el cardcter inesperado. Globalmente
era sabido que el mundo se dirigfa hacia una digitalizacién
total, a que desde los hogares cada persona pudiera ser y
hacer lo mismo que fuera de este: trabajar, estudiar, hacer
las compras, realizar gestiones bancarias, entre otras acti-
vidades. Lo inesperado fue que todo se tuvo que dar de
manera apresurada, y los procesos que estaban sucediendo,
o estaban previstos que ocurrieran, fueron obviados para
lograr la adaptacién requerida.

Muchos de los paradigmas preestablecidos se han roto. No
solo ha variado la forma en cémo nos relacionamos sino
que también han cambiado los habitos de compra a lo largo
y ancho del orbe. La digitalizacién se acelerd y se volvié
un elemento cotidiano en nuestras vidas, desde la vivienda
al trabajo, abarcando, incluso, los momentos de ocio. Los
hogares se transformaron en aulas para los integrantes més
pequeiios de la familia, en oficinas, en salas de reuniones re-
motas, en gimnasios, y el aroma de la comida casera volvi6
a inundar cada espacio de la casa.

De la misma forma, la incertidumbre pasé a ser algo co-
tidiano. Y esa nueva forma de vida no solo abarca a los
consumidores, sino también a las marcas. Supermercados,
tiendas de ropa, bancos, compaiias de seguros, lugares de
esparcimiento, oficinas y salones de estudio, entre otros,
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han tenido que adaptarse a esta nueva dindmica, con el dis-
tanciamiento social como cara més visible.

En este tiempo transcurrido desde la aparicién del nuevo
coronavirus el consumidor tuvo mds tiempo para observar
el mundo y repensarse a s mismo. En ese sentido, muchos
de ellos comenzaron a optar por un estilo de vida mds sus-
tentable, entendiendo que los productos reutilizables son
una opcién de ayuda al planeta. La compra de estos ele-
mentos se despegd, las bisquedas en internet sobre cémo
hacer huertas propias, como crear una compostera, la com-
pra de paneles solares, bicicletas, elementos de tiendas se-
cond hand, y lo que gira en torno a la sustentabilidad, estd
en boga.

Las empresas también forman parte de esto. Algunas ya te-
nian dentro de sus misiones el hecho de apostar a una eco-
nomia verde, otras no tanto, pero es el consumidor quien
marca la demanda, generando, en este caso, un circulo
virtuoso en pos de satisfacer al cliente, cuidar el planeta y
seguir haciendo funcionar la economia.

En muchos aspectos, nuestro pafs no ha permanecido ajeno
a estas tendencias y nuevas costumbres en varios dmbitos
empresariales. La nueva normalidad no es igual para todos,
pero queda claro que algo cambid y que nada volverd a ser
como era antes.

sCbémo serd el consumidor post Covid-19? ;Cudles serdn
las tendencias de consumo de ahora en mds? ;Cudl serd la
apuesta de las empresas en este nuevo escenario? ;Cémo
impacta la digitalizacién en el trabajo del futuro y en nues-
tras vidas? En esta edicién especial ponemos foco en estos
temas con la participacién de consultoras y lideres empre-
sariales, que dan su visién sobre este momento en que vive

Escriben: Oscar Cestau ¥ @O0Cestau
y Jessica Vazquez ¥ @JessVazquezL




E-commerce, un claro
‘“ganador”

Consultora Nielsen

Sebastian Calabuig, responsable
Comercial, y Gonzalo Ferrés, ejecutivo
Comercial

El Covid-19 lleg6 a golpear a una economia que

ya venia débil y a un consumidor que sentia el
impacto de esa situacion, agravando las tendencias
que se venian dando desde finales de 2018. Sin
embargo, hay grandes ganadores en este contexto
de emergencia sanitaria y econdmica: estos son los
integrantes de la industria del e-commerce, quienes
solo hallaron posibilidades de crecer.

I Qué cambios han reconocido en los
consumidores que estudiaron en
2020 respecto a 20192
Podemos decir que el ano 2019 con-
tinué con un panorama de contexto
dificil que venfa desde finales de 2018,
donde se agravaron tendencias de caida
de empleo y enlentecimiento del PIB.
En este sentido, el consumidor veia su
propia economia afectada, y recurria al
ahorro en sus distintos gastos del hogar,
como forma de respuesta a esta situacion.
Ante un 2020 que comienza en la misma direccién, deci-
mos que el Covid-19 llega a golpear a una economia y a un
consumidor que ya venian débiles, agravando atin mds las
tendencias. En particular, la situacién laboral, que ya venia
decayendo en la cantidad de empleo y desempleo, se ve
muy perjudicada por la pandemia, y se espera que su efecto
dure varios meses.
En particular para el caso de la industria FMCG (consumo
masivo: alimentos, bebidas, cosmética, tocador y limpie-
za) en este contexto, esta es de las menos afectadas dado
que parte del gasto que los consumidores realizan en otras
industrias lo destinan al consumo en el hogar. Para esta
industria, de cuyas ventas Nielsen realiza un monitoreo
constante, se observa c6mo, ademds del ajuste del gasto, el
consumidor, ante la crisis sanitaria, decide ir menos veces
por semana a hacer compras, y en consecuencia aumentan-
do el gasto por ticket promedio.
Esta tendencia, en particular, favorecié a un canal, que es el
supermercado, ante su ventaja de ofrecer en un solo punto
de venta una gran cantidad de productos de diferentes fa-
milias y categorias. En contrapartida, canales tradicionales,
como los almacenes se vieron notoriamente afectados en
sus ventas.

:Por cudles productos o servicios el consumidor paga o
ha pagado mds en la pandemia?

Por un lado, es importante aclarar que, si bien en Uruguay
hablamos de que estamos transitando la nueva normalidad
desde mediados de mayo, esta situacién no implica estar

EMPRESAS & NEGOCIOS
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libres del virus, sino que indica que hay que convivir con
el mismo y con el surgimiento de brotes en distintos pun-
tos. El comportamiento del consumidor ird retornando a la
“normalidad” en la medida y dependiendo de cudn “con-
trolada” éste vea la situacién del virus en el pafs.

Por lo que ya venimos viendo de la nueva normalidad, los
canales tradicionales comienzan lentamente a recuperar sus
niveles de ventas, representando una oportunidad para las
marcas de acompafiar este resurgimiento en las comercia-
lizaciones.

Por otro lado, hay tendencias que se vieron en la cuarentena
que ya se pueden ver que en la nueva normalidad estdn en
niveles superiores a los que mostraban antes del Covid-19,
tal como el crecimiento del e-commerce o el crecimien-
to de las marcas propias de los supermercados, donde el
consumidor cambia su forma de valorar la relacién precio-

calidad.

:Qué ha sucedido con el sector de ventas online? ;Y con
el uso de la tecnologia en general, asi como sus avances?
El caso del canal online, o e-commerce, es un claro “ga-
nador” de la pandemia que estamos atravesando. Para las
diferentes categorfas de productos, ante la exhortacién de
las autoridades a guardar cuarentena, el canal fue una al-
ternativa para evitar salir de casa, y muchos consumidores
que hasta el momento no elegfan esa modalidad, pasaron
a incursionar en ella. Ademds, un punto muy importante
es que ya en la nueva normalidad, y mirando hacia adelan-
te, el consumidor declara estar mds predispuesto que antes
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a comprar por internet; esto es, el canal estarfa logrando
mantener parte del incremento que tuvo a partir de la pan-
demia.

;Cudles son los mercados o rubros que se han visto favo-
recidos por la situacién?

Analizando los datos de ventas semanales en las cadenas
de supermercados, se ve cémo el crecimiento del canal estd
impulsado en particular por dos familias de productos: lim-
pieza del hogar y alimentos bésicos. Esto ya nos habla de
dos tendencias que surgen a partir de la crisis del Covid-19:
nuevas pricticas de salud e higiene, y nuevos hdbitos res-
pecto a la alimentacién. Respecto a la salud e higiene, es
notorio cémo el consumidor hoy destina un mayor por-
centaje de su gasto a la prevencién e higiene, creciendo las
ventas de productos como las lavandinas o desinfectantes.
Por el lado de los alimentos, primero ante el abastecimiento
y luego ante el mayor tiempo de estar en su casa, el consu-
midor va a buscar mds productos bdsicos, como harinas o
levaduras, mostrando también una mayor predisposicién
a cocinar.

Ademds, es importante destacar que se observa en las dlti-
mas semanas a medida que transitamos la nueva normali-
dad una mayor predisposicién por parte del consumidor a
darse gustos o consentimientos en su casa, como es el caso
de los vinos o cervezas, y de los pequefios snacks o barras
de chocolate.

¢Cémo estd posicionada América Latina al respecto?
:Qué retos debe afrontar?

Al ser esta una crisis global y regional, muchas de las ten-
dencias que estamos mencionando son compartidas por
diferentes paises, dependiendo, por supuesto, de sus carac-
teristicas particulares. En especial, los paises de América La-
tina se ven enfrentados a la crisis sanitaria en momentos de
mucha debilidad econémica y coyuntural, debiendo plan-
tearse con extrema dificultad el equilibrio entre controlar
el avance del virus y evitar un mayor deterioro econémico.
Un capitulo importante de este efecto es el del empleo, el
cual se ve como un gran problema para los préximos meses
a enfrentar por parte de los latinos, particularmente. Aqui
se abren dos tipos de consumidores de cara a la situacién
Post Covid-19: los consumidores restringidos y los consu-
midores aislados. Por consumidores restringidos entende-
mos aquellos que van su situacién econémica perjudicada
por el desempleo o por el menor empleo, con el consecuen-
te efecto en su forma de gastar. Por consumidores aislados,
por su parte, entendemos aquellos consumidores que tie-
nen mayor capacidad de enfrentar la crisis sin perder in-
gresos de forma importante. El reto mayor del continente
estard en lograr apoyar e impulsar a los restringidos prin-
cipalmente a poder salir adelante y retomar la senda del
crecimiento econémico.
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Alejandro Weinstein
Psicélogo, director de CIM & Asociados

Cambiar el abrazo por un saludo con los codos

es mas que una modificacion de un habito, es el
camino a una mutacion cultural; lo mismo sucede
con el teletrabajo, la conexion por plataformas
digitales en vez de fisica, con el conservar
distancias en espacios publicos y demas cambios
que trajo consigo el Covid-19.

EMPRESAS & NEGOCIOS

I Cémo se ha venido modificando el
comportamiento del consumidor en
este contexto particular?

Hace 15 afios muchas personas no sabfan
lo que era el colesterol, hoy nos regimos
una dieta en funcién de eso indepen-
dientemente de si tenemos claro el tema
o no. En lo que refiere a la pandemia de
Covid-19, no hay un aprendizaje previo,
por eso, desde mi punto de vista, habrd
comportamientos que serdn temporales y otros atemporales.
Lo humano tiende a una forma y por eso algunos compor-
tamientos llegan para quedarse y hay otros que responden a
esta dindmica que estamos integrando. En este contexto, se
ha observado en investigaciones de comportamientos que ha
habido tres momentos en el consumo. El primero es defini-
do como “consumo de pédnico”: todos salieron a comprar o
abastecerse de cosas mds alld del uso que tuviese, ejemplo el
papel higiénico.
El segundo momento se llamé “compra por abastecimiento”,
es decir, luego de pasar el momento de pdnico, se comenzé
a reconocer que no se trataba de una situacién de dos dias,
sino que la situacién llegé para permanecer en el tiempo.
El tercer momento de consumo se llama “compra por com-
pensacion”: en muchos lugares, luego de haber pasado por
una situacion limite, las personas sintieron la necesidad de
mimarse, de comprarse elementos ya no tanto por necesidad
bésica.
Esto es vélido si se habla del consumo como expresién de
socializacién del hombre, ya que hay una falsa dicotom{a en-
tre consumo y consumismo. No niego el consumismo, pero
es una patologia. Hablo del consumo como aspecto de la
socializacién.

:Qué importancia tiene el cambio cultural de costumbres
y hdbitos?

La cultura en una sociedad es el conjunto de creencias, valo-
res y costumbres. Una sociedad culturalmente tiene esos tres
pilares y justifican que la cultura sea dindmica por definicién,
que no sea estdtica. Estd claro que en una situacién de estas
caracterfsticas ha variado creencias y costumbres. No era cos-
tumbre saludarnos con el codo o el puiio; se trata de la expre-
sién de una emocién planteada de otra forma, entonces, estd
variando la cultura en ese momento, si por cultura entiendo



forma de comportamiento.

Incluso, estd variando un comportamiento que, puede o
no, generar una cultura distinta del trabajo. Hoy se habla
de teletrabajo ya no como una situacién limite sino como
una forma de trabajar. En paises como Espafia esta nueva
manera estd generando reglamentaciones para poder definir
el teletrabajo ;Qué significa? ;Si me quemo mientras cocino
es un accidente laboral si estoy dentro del horario de trabajo?
A nivel de comportamiento y a nivel cultural esta situacién
estd cambiando.

:De qué manera considera que ha afectado el aislamiento
social beneficié algunos mercados?

Hay que distinguir términos que también denuncian emoti-
vidad: confinamiento no es aislamiento, son cosas distintas.
En Uruguay se nos pide que tengamos cuidado y las pre-
venciones para no volver al aislamiento del principio. Esta
situacién en otros mercados ha generado que, por ejemplo,
Fortnite -que es un videojuego que revolucioné el universo
online- tenga, en el mundo, 200 millones de jugadores o
fandticos y 2.000 millones dicen conocer el juego. Lo que
ha generado por consecuencia es que la distancia confirma
cercanfas en muchos sentidos; cercanias a partir del juego.
El afio pasado fueron record las compras de elementos para

jugar Fortnite, si bien el juego es gratis, a medida que se ten-
gan mds aplicaciones se puede jugar mejor. Ahora, en pan-
demia, el récord se despegé aln mds; eso es un cambio de
comportamiento. Terminamos adquiriendo otros modos de
comportarnos.

Hay una investigacién reciente de Forrester Research que tomé
como ejemplo a tres empresas, y estas aseguraron que prevén
reducir el espacio de trabajo en un millén de metros cuadrados
a fin de afio. El trabajo va a existir pero serd diferente.

¢El Covid-19 aceleré fuertemente los procesos de inno-
vacién?

El Covid-19 aceleré una serie de comportamientos que era
para unos pocos distinguidos en la categorfa. Otro hecho
que la pandemia pone sobre la mesa es el concepto de la
innovacién, pero la innovacién es una enunciacién. La in-
novacién genera mucha incertidumbre porque nadie tiene
experiencia en el futuro. Incluso las grandes empresas globa-
lizadas enuncian la innovacién. Si bien tienen dreas donde el
innovar es tangible, en otras 4reas es una enunciacién, y ahi
habrd un cambio radical de comportamiento, pero todos de-
bemos prepararnos para eso. Observo que cuando hacemos
una investigaciéon vemos cambios, pero hay situaciones que
generan panico y bloqueos.
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La digitalizacion
en la que vivimos

Victor Kong
CEO de Cisneros Interactive

Sin lugar a dudas no fue lo mismo una pandemia
hace 100 afos que la llegada del nuevo coronavirus
al mundo en pleno 2020. Las herramientas digitales

son una pieza clave del consumo, y el crecimiento
exponencial de su uso durante el confinamiento fue
la oportunidad perfecta para una evolucion drastica.

isneros Interactive realizé una inves-
tigacién sobre los hdbitos del con-
sumo durante la cuarentena. ;Qué
resultados obtuvieron?
Desde hace algunos afios, en Cisneros
Interactive colaboramos con Brand-
watch para desarrollar un estudio
anual donde evaluamos el consumo de
audio digital en América Latina, para
entender mejor los cambios de hébito
de los consumidores y c6mo las marcas
pueden mejor conectar con ellos. Este afio vimos cambios
importantes en las preferencias de contenido de audio por
parte de los usuarios, una tendencia que ha se ha visto im-
pulsada en gran medida por la cuarentena.
Nuestras investigaciones arrojaron datos importantes. Por
ejemplo, que en promedio, el 83% de los consumidores la-
tinoamericanos han mantenido o aumentado su consumo
de audio digital durante este tiempo, con Uruguay, Guate-
mala, El Salvador y Puerto Rico entre los paises con mayor
consumo de audio reportado.
Ademds, que un promedio de 61% de encuestados ha
cambiado su consumo de marcas habituales durante la
cuarentena. Por otra parte, que un promedio de 65% de
participantes opina que la radio, los podcasts y la musica
son algunas de las opciones de contenido mds importantes
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durante este tiempo.

A su vez, se revelé que el 78% de encuestados piensa que
la publicidad digital es actualmente igual o mds importante
que antes de la cuarentena.

El dltimo antecedente que se tiene de una pandemia a
niveles similares del Covid-19 fue hace unos 100 afos.
Ese contexto no era el mismo que el actual, ni mucho
menos. ;Qué rol ha jugado el consumo en

marcas que quieren permanecer actuales y relevantes en el
contexto actual.
Por esto, desde Cisneros Interactive nos asociamos con es-
tas plataformas que son cada vez mds necesarias para man-
tener competitividad. Nuestra mds reciente colaboracién
con Spotify, en la que representamos a la plataforma de
streaming de audio en 16 paises de la regidn, incluyendo
Uruguay, nos permite ofrecer a los anunciantes las mejores
estrategias de publicidad en display, video y

este contexto que era imposible hace un si-
glo atris?

La digitalizacién en la que vivimos hoy cla-
ramente supone una ventaja que facilita el
consumo online, algo que era imposible un
siglo atrds. Cada vez mds las personas buscan
digitalizar muchos aspectos de sus vidas y los
usuarios contintian adoptando prdcticas onli-
ne para su consumo diario, una tendencia que
no solo se limita a su consumo de media, sino
hasta las tareas cotidianas como las compras
del supermercado, farmacéuticos o prictica-

“Una de las muchas
lecciones que

nos ha dejado el
Covid-19 es que

las marcas y los
anunciantes deben
estar preparados
para adaptarse a
las necesidades y
preferencias de los

audio digital de Spotify for Brands, lo que a
su vez ofrece una conexién tnica y personali-
zada con las audiencias de cada uno de nues-
tros clientes.

Es posible pensar que algunos de los cam-
bios que se han dado no son inesperados,
ya que el mundo cada vez se sumerge mds
en la digitalizacién. Sin embargo, las firmas
debieron acelerar estos cambios y dejar de
lado el paso lento. Esto posee sus benefi-
cios, pero también sus dificultades. ;Cudles

mente cualquier otro producto o servicio que
necesitemos. La era digital de hoy nos permite
realizar todas estas compras desde la comodi-
dad de nuestras casas y a solo unos clics desde
nuestros smartphones o navegadores.

:Cémo se ha visto modificado el consumo de herra-
mientas digitales como ser las redes sociales, tanto para
entretenimiento como para trabajar?

Las herramientas digitales han evolucionado drdsticamente
y han pasado de ser solo plataformas de entretenimiento
a convertirse en una pieza clave del consumo de los lati-
noamericanos. Los smartphones y las redes

consumidores”.

considera que son los pros y los contras de
esta aceleracién obligatoria para las empre-
sas?

Una de las principales ventajas de sumarse a la
transformacién digital es que permite a todas las marcas no
s6lo llegar a su audiencia, sino tener un impacto duradero
en un formato innovador que marque la diferencia ante las
otras posibilidades que los consumidores tienen a sélo un
clic.

Digitalizar estrategias de publicidad, sin embargo, también
conlleva sus desafios. En plataformas que se ven continua-
mente sobresaturadas con un sinntimero de anuncios, es
importante que las marcas puedan definir

sociales ahora son el dispositivo y el medio o
canal de preferencia de la gran parte de usua-
rios. El 61% de participantes de nuestro es-
tudio sefialé que utiliza su smartphone como
el principal dispositivo para consumo, y entre
las opciones de TV, streaming y redes sociales,
el 63% de participantes senalaron las redes
como el tipo de medio que mds consumen.

:Qué oportunidades presentd la pandemia
para una plataforma tan importante como
Facebook? ;Y en Uruguay especificamente?
Una de las muchas lecciones que nos ha deja-
do el Covid-19 es que las marcas y los anun-
ciantes deben estar preparados para adaptarse

“Las herramientas
digitales han
evolucionado
drasticamente y
han pasado de ser
solo plataformas
de entretenimiento
a convertirse en
una pieza clave del
consumo de los
latinoamericanos”.

bien cudles son sus objetivos de negocio y que
puedan alinear éstos con una estrategia que
aplique las soluciones adecuadas para incre-
mentar su alcance. Buscar un socio experto en
el sector de publicidad digital, que entienda
perfectamente el mercado local y que cuen-
te con el conocimiento y las soluciones lide-
res, es clave para poder aprovechar todos los
beneficios que habilitan las nuevas platafor-

mas preferenciales como Spotify, Facebook y
LinkedIn.

:Cémo entiende que serd el dia después?
La preferencia por formatos innovadores se-
guramente continuard ganando terreno a me-

a las necesidades y preferencias de los consumidores. El
audio digital y las herramientas de preferencia hoy en dia;
como lo son Facebook, LinkedIn y Spotify, por mencio-
nar algunas, se constituyen como indispensables para las

EMPRESAS & NEGOCIOS

dida que mds personas y empresas continden adoptando la
digitalizacién. La adaptacién se vuelve clave en este contex-
to para poder continuar generando valor a los consumido-
res y usuarios.



:Qué es simple?

Tener tu usuario digital.

Usd Scotia en Linea y participa del
sorteo de una de las Tablets Samsung Galaxy

Podras realizar estas operaciones
y muchas mas:

‘,,-».,_,E'E‘) Consultar tus saldos y
_ﬂﬂ[]]]_ ultimos movimientos

Descargar tu
Estado de Cuenta

%: Pagar tus Tarjetas, consultar

tus saldos ¥ vencimientos

— Hacertransferencias entre

) tus cuentas, a otros bancos
®©®

y al exterior
=1 Pagar todas tus
\ facturas y servicios / _S[_g {Jﬂg %ﬂ |_git§a | axy

iPodés ganar sin moverte de tu casa!

Descargando la app o O ingresando desde nuestra
ScotiaMoévil e ingresando bty web a Scotia en Linea

i App Store | & C.;;-;h.:hw

Mas digital. Mas banco.

Ver bases y condiciones en scotiabank.com.uy

Scotiabank.




I Qué impacto tendrd esta circunstan-
cia que transita el mundo, que deriva

de una crisis sanitaria, en el proceso
de transformacién del modelo de ne-
gocios de los bancos?

La pandemia acelerd el proceso de
transformacién que ya estdbamos lle-
vando adelante los bancos para atender
las necesidades de nuestros clientes. La

digitalizacién es, posiblemente, la cara

mds visible de este cambio de modelo
y la situacién que atravesamos ha impulsado a mds per-
sonas a adoptar los canales digitales y a utilizarlos mds
intensamente, animédndose a probar las distintas funcio-
nalidades que ofrecen. Por nuestra parte, los bancos es-
tamos ayudando a las personas a sumarse y compitiendo
por la preferencia de los clientes a través del desarrollo de
canales digitales y aplicaciones que le faciliten su vida,
que se la hagan mds simple. Porque la verdad es que las
personas antes de la pandemia ya no querian venir al ban-
co fisicamente y ahora mucho menos, salvo para aseso-

Horacio Correge
Country Head y CEO de Scotiabank Uruguay . rarse en operaciones especiales como puede ser la compra

de una casa o un auto, por ejemplo. Pero para las demds
transacciones cotidianas, una vez el cliente prueba la op-
cién digital la prefieren porque le evita trasladarse, ahorra
tiempo, funciona todos los dias todo el dia mejorando su
experiencia general.

La pandemia acelero los procesos tecnoldgicos que ya

ro sCual las t logi al idera ten-
venia implementando el banco. Pero esta nueva cuttura ~ § -7 %) ;sroi:‘g‘zn‘;ff;Zrza:u:se;l‘s‘:;zfznﬁdzfo

digital, que cambi6 habitos, trae aparejado algunos = Siga siendo activo y relevante para las personas?
¢ Todas las que simplifiquen los procesos, faciliten la ope-

desafios para el sistema ante la exigencia de los : rativa y mejoren la calidad de vida al cliente. Parece un
, , . eslogan, pero no lo es; es lo que esperamos hoy como con-
clientes tanto a la hora de interactuar por los canales - sumidores. En términos mis concretos, hoy lo representa-
- rfa con una app que asegure una excelente experiencia de
usuario siendo simultdneamente muy robusta en términos
de seguridad. La tecnologia deberd dar sostén a la cultura
digital, que cambié hdbitos y nos hizo mds exigentes a los
clientes tanto en nuestras interacciones digitales como en
los encuentros cara a cara.

tecnoldgicos como en los encuentros cara a cara.
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:Cémo mide su banco la aceleracion del proceso tecno-
légico?

A raiz de la pandemia, desde mediados de marzo el uso
de canales digitales se ha incrementado, tanto en cantidad
de transacciones, usuarios que los utilizan y volumen tran-
sado. Para facilitar el acceso a los servicios financieros de
nuestros clientes hemos llevado adelante campanas de digi-
talizacidn, ya sea por canales digitales -redes sociales-, pauta
publicitaria, email marketing, entre otros, como llamando
proactivamente a los clientes para asistirlos en el uso de la
web y/o las apps. En febrero estdbamos con una tasa de di-
gitalizacidn de nuestra cartera de clientes del 39%; actual-
mente estamos en 44% y prevemos cerrar el afio con mds
de 50% de nuestros clientes usando los canales digitales.
De marzo a junio las transacciones en Scotia en Linea tre-
paron 16% y las operaciones a través de nuestras apps 40%.

:Cémo fue el desempeiio de Scotiabank en Uruguay en
ese sentido en comparacién con otros paises de la regién
y del mundo donde el banco tiene presencia?

La transformacién digital como factor clave para seguir
sirviendo a nuestros clientes y estar a la altura de sus ne-
cesidades es una estrategia que lleva adelante Scotiabank a
nivel global con mucha determinacién ya desde hace algu-
nos afos, asi que en todos los paises en los cuales estamos
presentes venimos recorriendo este camino con mucha so-
lidez. Tal como comentaba, lo que hizo la pandemia fue
acelerar el paso.

A nivel global, nuestros productos, servicios de asesoria y
soluciones tecnoldgicas estdn marcando la diferencia para
los clientes y mejorando también nuestro desempeno fi-
nanciero.

¢:Cuiles son los desafios de la banca en este nuevo con-
texto?
Antes que nada, tener siempre claro que prestamos un ser-

vicio esencial y que somos un actor relevante para el desa-
rrollo de las personas, las empresas, las comunidades y el
pais, y, por ende, actuar en consecuencia.

Ademds, ofrecer un servicio mejor y mds rdpido tanto para
los clientes que han adoptado las soluciones digitales como
aquellos que atin prefieren otros canales.

A su vez, ofrecer consejo, conocimientos y asesoria, asi
como productos y servicios que respondan a las necesida-
des especificas de cada cliente, porque sabemos que cada
uno de ellos estd construyendo un futuro dnico, con sus
propias metas.

Es necesario entender a nuestros clientes a partir de datos,
analitica e inteligencia artificial para conocer sus preferen-
cias tnicas y obtener informacién sobre sus comporta-
mientos, necesidades y expectativas.

El aumento en el uso de canales digitales puede llevar
a un aumento del crimen cibernético. ;Cémo aborda el
banco el tema de la ciberseguridad?

Es cierto que, conforme aumentan las transacciones online,
los delincuentes intentan hacer de las suyas en este nuevo
escenario y atacan a los clientes, ya sean estos de bancos u
otros servicios. Es una realidad planetaria con la cual debe-
mos convivir. Desde el punto de vista del banco, revisamos
de forma permanente nuestros sistemas de seguridad para
ayudar a los clientes a que no sean engafados. Trabajamos
mucho informando y capacitando sobre las modalidades
del delito y las mejores formas de prevenirlo.

:Algo mds que quiera agregar?

Situaciones excepcionales como las que vivimos ameritan
también respuestas excepcionales, por fuera de los planes
preestablecidos. En Scotiabank Uruguay estamos orgullo-
sos de contribuir a la salida de la crisis de Covid-19 con to-
das las herramientas a nuestro alcance puestas a disposicién
de las personas, las empresas y la comunidad toda.
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La confianza de los clientes
y la fortaleza de la red glohal

Geoffrey Fichte Pena
CEO de HSBC Uruguay

Con una rapida adaptacion ante el repentino cambio
en todos los ambitos que se generd con la aparicion
del nuevo coronavirus, el balance del banco, de

la mano de la tecnologia, es positivo tanto en
materia de funcionamiento como de crecimiento

del negocio. Sustentado en la fortaleza de la red
global que proporciona el grupo HSBC, desde la filial
local consideran que es el momento oportuno para
conectar a Uruguay con el mundo y canalizar el
interés de los inversores.
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I Qué impacto tendrd esta circunstan-
cia que transita el mundo, que deriva
de una crisis sanitaria, en el proceso
de transformacién del modelo de ne-
gocios de los bancos?

La pandemia nos ha enfrentado a si-
tuaciones hasta ahora impensables.
Hemos tenido que adaptar nuestra
forma de vida y de trabajo, como to-
dos. Lo mismo ocurre con el modelo
de negocio de los bancos. Tuvimos que
repensar nuestro funcionamiento, aplicando formas de
trabajo remoto, incentivando el uso de los canales digita-
les para nuestros clientes -incluso desarrollando nuevos-,
pero manteniendo abiertas nuestras sucursales durante
todo el periodo siguiendo estrictamente las recomenda-
ciones sanitarias.
Nadie puede adelantar qué va a ocurrir el dia después,
pero si tenemos claro que la forma en que lleguemos a ese
momento estd directamente relacionada con las fortalezas
que tenfa previamente el sistema financiero local, y nuestro
banco en particular.
Podemos decir que, a pesar de este contexto, hemos crecido
en negocios sobre la base de la confianza de los clientes, la
fortaleza de la red global que nos respalda, y las importan-
tes inversiones en tecnologfa que nos ayudan a estar atin
mis cerca de los clientes.

¢Cuiles son las tecnologias y canales que considera
tendrdn un rol protagénico para que el sector finan-
ciero siga siendo activo y relevante para las perso-
nas?

Creo que el desafio hacia el futuro es el de seguir apro-
vechando las alternativas que nos ofrece la tecnologia
para ofrecer mds y mejores opciones para los clien-
tes. En HSBC trabajamos para ser un banco presente,
disponible cuando el cliente lo necesite. Ampliamos
el horario de atencién en sucursales e incorporamos
nuevos canales. Este afio lanzamos nuestra nueva apli-
cacién de banca digital, iBanca, en la que estuvimos
trabajando por casi dos afios, que innova en los ser-



vicios financieros y apuesta a brindar una solucién
répida, segura, ficil y moderna. Los clientes acceden a
realizar todas las operaciones las 24 horas del dia des-
de cualquier lugar: transacciones, compra
y venta de monera con el mejor tipo de
cambio, ordenar inversiones, consultar
saldos, etc. Ademds, incorporamos ele-
mentos de dltima generacién en materia
de seguridad, como reconocimiento facial
y de huella digital, lo que nos permitié
ofrecer a los clientes un desarrollo que
hoy es ejemplo en las filiales de HSBC en
otras partes del mundo. En ese sentido,
creo que, desde HSBC, estamos tomando
el camino correcto.

¢Cémo mide su banco la aceleracién del
proceso tecnolégico?

Como dije anteriormente, en marzo lanza-
mos nuestra nueva app de iBanca -nuestra
banca por internet-, y desde entonces hemos
logrado una penetracién de 50% en banca
Empresas y mds de un 40% en banca Pre-
mier. A través de este lanzamiento nos posi-
cionamos como el banco con mejor tecno-
logfa en banca mévil en Uruguay, habiendo
alcanzado un excelente ranking en las AppStores. La app
se ha convertido en un canal de comunicacién nuevo, am-
pliando los ya existentes y triplicando la comunicacién
por dicho canal.

Asimismo, WhatsApp ha sido una herramienta funda-
mental durante la cuarentena, donde fue un canal cla-
ve y automatizado para recibir consultas a
necesidades puntuales, como por ejemplo
créditos.

¢Cémo fue el desempeiio del HSBC en Uru-
guay en ese sentido en comparacién con
otros paises de la regién y del mundo donde
el banco tiene presencia?

Si bien los impactos en cada pais son diferen-
tes, existen variables de impacto global, como
la caida del crecimiento global, el impacto de
la pandemia en el comercio internacional, en
los flujos de inversidn.

Nuestro buen desempeio se basa en la cerca-
nia con los clientes; también en importantes
inversiones en tecnologia que hemos realiza-
do desarrollando nuevos canales de atencién y ampliando
los ya existentes y en las fortalezas de nuestra red inter-
nacional.

Es un momento mds que oportuno para desarrollar
el potencial de la red para conectar a Uruguay con el

“A pesar de este
contexto, hemos
crecido en negocios
sobre la base de

la confianza de los
clientes, la fortaleza
de la red global

que nos respalda,

y las importantes
inversiones en
tecnologia que nos
ayudan aestaraun  trabajo.
mas cerca de los
clientes”.

“Es un momento
mas que oportuno
para desarrollar
el potencial de la
red para conectar
a Uruguay con el
mundo y canalizar
el interés de los
inversores en el

mundo y canalizar el interés de los inversores en el pais.
Entendemos que en este contexto existe una oportuni-
dad para HSBC dado que la crisis, sumado a las forta-
lezas que el pais ya tenia y la disposicién
de nuevas politicas pro-inversién y pro-
crecimiento impulsadas por el gobierno,
han generado una gran atencién en Uru-
guay como destino de las inversiones.

;Cudles son los desafios de la banca en este
nuevo contexto?

Creo que uno de los mayores desafios es
acompafar y guiar a nuestros clientes a
tomar las mejores decisiones en este mo-
mento para proyectar y desarrollar sus
negocios. Es una situacién sin preceden-
tes, pero estamos tranquilos y orgullosos
por la confianza que depositan nuestros
clientes en nuestro banco y en nuestro

El aumento en el uso de canales digita-
les puede llevar a un aumento del crimen
cibernético. ;Cémo aborda el banco el
tema de la ciberseguridad?

En HSBC estamos comprometidos con
el cumplimiento de los mds exigentes es-
tdndares globales en esa materia. Fuimos pioneros en
la integracién de este tipo de procedimientos a nivel
global.

La confianza que depositan los clientes en el banco es uno
de nuestros principales activos, y esa confianza debe sus-
tentarse en el esfuerzo del banco por atender a todos los
detalles, y este no es menor. Contamos con
estrictos protocolos centrados en proteger
los datos de nuestros clientes, incorporando
herramientas y pricticas que nos permitan
ser cada dfa un mejor banco para los clien-
tes. Continuando con lo comentado sobre
nuestra nueva app, la misma cuenta con al-
tos estdndares de seguridad. Aprovechamos
al méximo la posibilidad de pertenecer a un
grupo como HSBC y nos hemos nutrido de
su vasta experiencia en la materia.

. :Algo mds que quiera agregar?
pais™. Estamos celebrando los 20 de afos de
HSBC Uruguay, y a pesar del contexto, lo
hacemos con éxito y compromiso con el
pais y los uruguayos. Es algo que nos enorgullece y nos
potencia a seguir mejorando y trabajando para nues-
tros clientes. Apostamos a seguir creciendo junto con
nuestros clientes, y estamos seguros de que podemos
lograrlo.
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Un rol determinante como
banco de desarrolio

I Qué impacto tendrd esta circunstan-
cia que transita el mundo, que deriva
de una crisis sanitaria, en el proceso
de transformacién del modelo de ne-
gocios de los bancos?

Mds alld del avance sostenido que el
Banco Republica tiene en materia de
digitalizacidn, parece claro que la pan-
demia producird un particular creci-
miento de los negocios digitales, en vir-
tud de que son valorados especialmente
en estas circunstancias. Pagos, transferencias, compras y
otras operaciones bancarias -como préstamos y apertura de
cuentas- son realizadas por un importante porcentaje de los
clientes en forma digital. Esto iba a suceder y de hecho ya
estdbamos en el camino, pero la pandemia estd acelerando
los tiempos. En nuestro caso, ademds, esta pandemia nos
ayudé a adoptar una actitud més proactiva. En todo el pais,
el Banco Republica va a buscar a empresas y personas que
necesitan su apoyo en un momento tan particular, donde
nuestro rol como banco de desarrollo es determinante.

Mariela Espino

Gerente general del Banco Republica ¢Cuiles son las tecnologias y canales que considera ten-
- drén un rol protagénico para que el sector financiero

(BROU) - siga siendo activo y relevante para las personas?
- El celular forma parte de nuestra vida cotidiana en mu-
El crecimiento de los negocios digitales fue :  chos aspectos y, por supuesto, en la relacién con los bancos.
. oL ¢ Continuar avanzando en poner a disposicién de los clientes
notorio para el BROU, y desde la organizacion s€ ' operaciones cada vez ms simples y con excelentes niveles
- de seguridad es el desafio permanente para el sector finan-
ciero. Suena simple, es complejo, y estamos avanzando.

reconoce que los cambios que se han dado en

ese sentido llegaron para quedarse. Se considera, , ) B
:Cémo mide su banco la aceleracién del proceso tecno-

ademas, que el papel de banco de desarrollo que légico y cémo fue el desempeiio del BROU en ese sen-
. . i . tido?
tiene el Republica a lo largo y ancho del pais es - Durante la pandemia, el 74% de los préstamos personales
: : ¢ se gestionaron integralmente en eBROU con crédito inme-
determinante en estos tiempos. diato en cuenta, incrementdndose en un 39% respecto de
los primeros meses del afio.

Las transferencias interbancarias y los pagos electrénicos

también crecieron un 20% durante la pandemia.
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Estos niimeros no solo se mantienen, sino que contintian
creciendo. A esto me refiero con la aceleracién de procesos.
Estos no son cambios circunstanciales, sino que llegaron
para quedarse. Las circunstancias muchas veces nos obligan
a adaptarnos y este es un ejemplo claro. De pronto nos
tuvimos que adaptar de apuro a un cambio que antes nos
parecia lejano y complicado y, ahora, pensamos ‘no era tan
dificil y qué cémodo es'.

;Cudles son los desafios de la banca en este nuevo con-

texto?

Continuar desarrollando soluciones digitales flexibles y
amigables para cubrir necesidades de todos los segmentos
de clientes, manteniendo a la vez la atencién presencial y
de cercania cuando es necesario. Los bancos tienen la tra-
yectoria, el conocimiento del mercado y la solidez, pero
deben actuar con orejas bien abiertas para comprender su
tiempo y adaptarse a los cambios que cada vez con mayor
vértigo ocurren en la sociedad. No parece una buena es-
trategia quedar aferrados a una Gnica manera de hacer las
cosas. Por el contrario, es una buena préctica aprovechar lo
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mejor de la innovacién y el avance adaptados a la identidad
y misién propias.

El aumento en el uso de canales digitales puede llevar
a un aumento del crimen cibernético. ;Cémo aborda el
banco el tema de la ciberseguridad?

La banca en general trabaja con protocolos y politicas de
seguridad informdtica que buscan poner barreras a los cri-
menes cibernéticos. Estamos atentos permanentemente, y
se trabaja de forma colaborativa a nivel de la industria fi-
nanciera para prevenir eventos delictivos. Pretender que no
existan intentos de fraude serfa una falsa expectativa. Tra-
bajamos con los més altos estdndares posibles de seguridad
informdtica. Eso nos da una buena noticia, pero tiene una
contracara: el ciberdelito busca oportunidades mediante el
engafo de los clientes, ya que le resulta menos dificultoso.
Entonces ponemos mucho foco en alertar e instruir a los
clientes sobre cdmo evitar ser victimas de esas précticas.
Es una situacién permanente, podrfamos decir que forma
parte de la normalidad. No podemos bajar la guardia y por
eso trabajamos todos los dias en este tema.

DIVERTITE RESPONSABLEMENTE. PROHIBIDA SU VENTA A MENORES DE 18 ANOS.



I Qué impacto tendrd esta circunstan-
cia que transita el mundo, que deriva
de una crisis sanitaria, en el proceso
de transformacién del modelo de ne-
gocios de los bancos?

Sin duda mucho, pero en el caso de
BBVA, hablarfa mds de transformacién
en los hébitos y necesidades de los clien-
tes que en la propia transformacién del
banco. BBVA lleva ya unos anos lide-
rando la transformacién digital de la
banca a nivel mundial y ésta transformacidn, colocando al
cliente como centro, estaba ya teniendo un impacto posi-
tivo en nuestro negocio y estd asegurando la sostenibilidad
de los resultados en el futuro, como se evidencia en tér-
minos de crecimiento, transaccionalidad, productividad y
eficiencia. Este proceso se ha acelerado enormemente por
el Covid, porque los clientes se han hecho conscientes, de
repente, de que tener su vida financiera anclada a una su-
cursal bancaria fisica puede ser realmente un problema.

Alberto Charro - BBVA se ha adelantado en la toma de decisiones y hoy con-

Country Manager de BBVA Uruguay . tamos con capacidades que nos permiten brindar a nues-
¢ tros clientes los servicios que requieren, adin en una situa-

cién tan inesperada como la que atravesamos actualmente.

¢ Asi, el afio pasado lanzamos BBVA Contigo, un drea de

La transformacion digital que impulsa el banco = atencién remota destinada a clientes que, por su actividad o

- decisién personal, no quieren o no pueden venir al banco.

desde hace afios permitio adelantarse en la toma En BBVA Contigo pueden realizar todas las gestiones sin

de decisiones, y brindar las capacidades para pisar una oficina pero con un modelo de atencién persona-
’ - lizado y 100% remoto.

ofrecerles a los clientes todos los servicios. Através = Asimismo, y para complementar este modelo, el banco
) . . ¢ cuenta con GloMo, una aplicacién mévil de vanguardia.
de los diferentes canales digitales, el incremento de = Somos, ademds, el primer banco que estd integrando en

la actividad por parte del banco ha sido significativo sus sistemas de forma masiva la firma digital de nivel 3,
permitiendo a nuestros clientes firmar de forma digital do-

desde la aparicién del Covid-19 en el pais. cumentos con la misma validez que una firma autdgrafa,
P P - desde el sofd de su casa, desde su puesto de trabajo, desde

un taxi o paseando por la playa.

Sin duda que la pandemia nos sorprendié a todos, pero en
lo que se refiere a modelo de atencién, en BBVA estdbamos
preparados. Y vamos por mds.
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¢Cuiles son las tecnologias y canales que considera
tendrdn un rol protagénico para que el sector finan-
ciero siga siendo activo y relevante para las personas?
El sector financiero es y serd relevante y activo. La banca
es un medio de apoyo a la sociedad y ese rol ha quedado
demostrado en la situacién coyuntural por la que estamos
atravesando.

Las iniciativas de apoyo del gobierno fueron inmediata-
mente incorporadas por los bancos, quienes cumplimos
nuestro rol de ser dinamizadores de la actividad econé-
mica.

Desde el momento cero hemos trabajado junto a nuestros
clientes y al regulador para encontrar los alivios y apoyos
financieros acordes a las necesidades de nuestros clientes,
para que las familias y empresas continden activas y que la
economia contintie funcionando, lo cual redunda en un
beneficio para la sociedad y el pais todo.

Pero mds alld de apoyarles financieramente, los bancos
debemos ser capaces de brindar a nuestros clientes con-
fianza, ayudarles a tomar mejores decisiones financieras,
y comodidad en el acceso a los productos y servicios que
realmente necesiten, minimizando el impacto ambiental
de su actividad. Este es el camino de BBVA, para ayudar
a todos a aprovechar las oportunidades de esta nueva era.

:Cémo mide su banco la aceleracién del proceso tec-
nolégico?

En BBVA contamos con diferentes canales que permiten la
interaccién remota del cliente con el banco y, en todos los
casos, el incremento de la actividad ha sido significativo.
Por dar un ejemplo, la transaccionalidad de nuestra app
de pagos registré un incremento cercano al 60% respecto
de febrero y la app tuvo un comportamiento similar, con
una suba del 50% en accesos a la misma. También ha au-
mentado muy significativamente el porcentaje de negocio
de comercio exterior que nuestros clientes han gestionado
con nosotros de forma digital.

:Cémo fue el desempefio de BBVA en Uruguay en ese
sentido en comparacién con otros paises de la regién y
del mundo donde el banco tiene presencia?

En el grupo BBVA priorizamos la salud de nuestros clien-
tes y empleados por encima de todo. El gobierno uruguayo
ha tratado a sus ciudadanos, nos ha tratado a todos, como
adultos, ddndonos informacién y una enorme libertad de
accién, que desde BBVA utilizamos de forma muy respon-
sable, al igual que el resto de la sociedad uruguaya.
Concretamente, con base en lo anterior pero respondien-
do a la consulta, creo el desempeno de BBVA en Uruguay
ha sido ejemplar. Esto, sin falsas modestias, y gracias al
gran equipo que formamos BBVA.

Durante la primera semana, desde que se detectaran los
primeros casos positivos de Covid-19, el 96% de los servi-
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cios centrales ya se encontraban teletrabajando.

Esto supuso una inversién extraordinaria, de cuyo monto
no quiero acordarme, en equipamiento (laptops, licencias
Citrix, VPN, etc.) pero, sobre todo, en esfuerzo y dedi-
cacién de nuestro gran equipo de trabajo, del cual estoy
muy orgulloso y nunca me cansaré de decirlo: es el mejor
equipo de la banca uruguaya.

:Cudles son los desafios de la banca en este nuevo con-
texto?

Nuestros desafios ya estdn planteados. En BBVA trabaja-
mos duro para mejorar la calidad de vida de las personas,
ayudando a nuestros clientes a alcanzar sus objetivos de
vida y negocio, promoviendo una sociedad mds sosteni-
ble e inclusiva, involucrando a nuestros empleados en este
proceso y creando valor para nuestros accionistas. La ma-
yor demanda de digitalizacién de nuestros clientes, mds
que un desafio, es colocar las demandas del mercado en
nuestra zona de confort.

El aumento en el uso de canales digitales puede llevar
a un aumento del crimen cibernético. ;Cémo aborda el
banco el tema de la ciberseguridad?

La estrategia de seguridad se ha abordado con un enfoque
global: ciberseguridad, seguridad fisica y estrategia anti-
fraude.

Para preservar la salud de empleados y clientes, en muy
pocos dias, el 96% de los servicios centrales del banco co-
menz6 a trabajar desde sus casas y la tecnologia se convir-
tié en un aspecto critico para poder asegurar la calidad de
servicio a nuestros clientes.

La seguridad es también un tema de extrema sensibilidad
para nosotros y, lejos de flexibilizar los controles por la
urgencia impuesta, reforzamos las medidas ya instauradas,
los controles y la monitorizacién.

Como aspecto accesorio, pero fundamental a la vez, quisie-
ra destacar los procesos de formacién a empleados, clientes
y proveedores en relacién a eventuales ataques, seguridad
en comercio electrénico, protecciéon de dispositivos perso-
nales y otros temas inherentes a la seguridad digital.

¢Algo mds que quiera agregar?

Me gustaria aprovechar la oportunidad que me brindan
para agradecer a la sociedad uruguaya el comportamien-
to responsable que estd teniendo en esta crisis sanitaria.
Protegernos y reducir la expansién del virus ayuda a mi-
nimizar la crisis econédmica que el virus va a producir, por
el parén interno y externo que provoca. Por favor, sigamos
extremando las precauciones y los uruguayos saldremos
reforzados. Desde BBVA vamos a apoyar esta retoma con
todos nuestros recursos, con todas nuestras fuerzas y con
una enorme ilusién por aportar nuestra parte en la cons-
truccién del futuro del Uruguay.
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Del miedo a la calma

Daniel Menéndez
Gerente general de la Asociacion de
Supermercados del Uruguay

Los primeros dias de Covid-19 en tierras uruguayas
desencadenaron una desesperacion inusitada en los
consumidores y usuarios de supermercados. Gondolas
vacias, cajas que no daban abasto, trabajadores

sin respiro. La calma llegd y los comercios estan
igualados en ventas con el afio pasado, sin embargo la
concurrencia semanal de publico descendio.

I Considera que se ha modificado el com-
portamiento de los consumidores con la
llegada del nuevo coronavirus al pais?

Si, hubo cambios producto de la pande-
mia. Y bdsicamente en dos sentidos. Por
un lado, en el aumento en la compra de
alimentos y productos de limpieza. Al ha-
ber mds gente en sus hogares y, por supues-
to, menos salidas a comer fuera de la casa,
motivé el incremento de los primeros.
Evidentemente que también el estar mds
tiempo en casa, sumado a las precauciones en materia de
salubridad, motivé el aumento en el segundo, fundamen-
talmente en lo que hace a alcohol en gel y desinfectantes.
Por otra parte, notamos que los consumidores visitan me-
nos los locales. Si antes acudian dos o tres veces por semana

EMPRESAS & NEGOCIOS

a hacer las compras, ahora van sélo una vez y hacen un
surtido semanal.

¢Cémo se comportaron los primeros dias de pandemia?
:Qué sucedié durante la cuarentena?

Cuando se realizé el anuncio de los primeros casos en
Uruguay, el 13 de marzo, y por un par de dias mds, apro-
ximadamente hasta el 16 de marzo, los consumidores se
volcaron masivamente a nuestros comercios y se abastecie-
ron como si Uruguay entraba en una guerra. Realmente
vaciaban las géndolas, fundamentalmente las de alimentos
secos y productos de limpieza.

Luego, y a raiz también de nuestro comunicado solicitando
evitar el exceso de compras asegurando que habia capaci-
dad de abastecimiento y suficiente stock para cubrir las ne-
cesidades, se volvié casi que a la normalidad.

:Qué pasé luego de que comenzé a reactivarse la econo-
mia y las personas salieron nuevamente de sus hogares
-aunque aiin continuamos con medidas al respecto-?
En realidad no varié mucho la situacién en la medida que,
no sélo en Uruguay, sino en el mundo, no se cerraron algu-
nos sectores como por ejemplo supermercados y farmacias.
El comportamiento es bdsicamente similar.

En algunos paises del mundo se dio la situacién de un
aumento del consumo debido a que, al estar m4s tiempo
en sus casas, las personas consumen mds. ;Se dio asi en
nuestro pais?

Si. Las ventas venian en baja pero ahora estemos quizds a la
par o un punto por encima del afno pasado. Si no aumenté
mds es debido a que otras categorias del negocio se cayeron,
como ser rotiserfa, panaderfa y confiterfa. También afecta y
matiza el aumento el tema de que el ingreso en los hogares
disminuyd, ya sea debido al desempleo, los seguros de paro
y de los propietarios de comercios que debieron cerrar sus
puertas y por lo tanto vieron resentido notoriamente sus
ingresos.

¢Las personas se han adaptado a las nuevas medidas
como el distanciamiento?

Hemos hecho hincapié y atin seguimos exhortando al dis-
tanciamiento fisico, al uso de tapabocas y a evitar las aglo-
meraciones en los locales. Es prioridad prevenir el contagio
para cuidar a los clientes y, fundamentalmente, a nuestros
colaboradores.



MNAN LD S

Mejor conduccion

para ti, mayor comodidad ::
para ellos. '- i
e

La Vito Tourer es calidad y rentabilidad, esta
equipada para ofrecer a los pasajeros un maximo de
confort y seguridad

“‘M

Attention Assit Hill Holder

(Control de fatiga) (Ayuda de arranque
en pendientes)

Retrovisores Frenos

Eléctricos plegables ABS con ESP.

Espacin

9 pasajeros + conductor WVITO 100

M’I’II’))

Caonfiamos en m Recomendamos: ¥ 1'1 EEHXEA,FTEQE

et R

----------



I Qué impacto tendrd esta circunstan-
cia que transita el mundo, que deriva
de una crisis sanitaria, en el proceso
de transformacién del modelo de ne-
gocios de las empresas aseguradoras?
La irrupcién de la pandemia Covid-19
en todo el mundo generé que muchas
aseguradoras modificaran sus procesos
operativos. Las empresas se estdn vien-
do obligadas a cambiar sus estrategias,
replantearse sus modelos y, posiblemen-

te, también sus objetivos con mayor rapidez de lo que pen-
saban.

Los cambios de distintos comportamientos, valores y prio-
ridades estdn afectando en distinta medida a todas las em-
presas. Hay una importante oportunidad para modificar
e innovar en modelos de negocio, servicios y productos a
partir de estas nuevas prioridades y definiciones de valor.
El aumento en el uso de soluciones digitales para dar sopor-
te a los clientes que tienen que quedarse en casa debido a

) i . la pandemia puede preparar el terreno para la adopcién de
José Amorin Batlle : tecnologias atin mds innovadoras.

Presidente del Banco de Seguros del - Sin dudas, las organizaciones que estén mds preparadas,
¢ avanzadas tecnoldgicamente y con mayor grado de automa-

Estado (BS E) - tizacién, podrdn sortear esta crisis con mejores resultados.
¢ Esta etapa nos demanda escuchar al consumidor y ayudarlo
. a regresar paulatinamente a la vida cotidiana brinddndole
La pandemia le demostro al BSE que esta preparado | herramientas y soluciones a sus necesidades.

para sortear imprevistos. La inversion en tecnologia :La vulnerabilidad del presente puede ser una oportuni-

dio sus frutos y el banco pudo continuar con su . 92d para que los uruguayos decidan a apostar mds a los
. seguros de cara al futuro?

operativa sin problemas. En este marco, Amorin Esta nueva realidad modificé nuestra forma de vivir al cam-
. i ¢ biar la manera de comunicarnos, de realizar transacciones,
Batlle afirma que los desafios del sector se enfocan = como comprar, pagar, transferir, de estudiar a distancia y

mucho mis la forma de relacionarnos.

en la aparicion de nuevos competidores, el cambio Se ha modificado profundamente la forma en que la socie-

cultural y en la reduccion de costos. dad interact'fla y se comporta, y ha. altefado la manera en
© que se adquieren productos y se obtiene informacién.

El seguro es necesario porque forma parte de la permanente
busqueda de seguridad que persigue siempre el ser huma-
no, que procura prevenir los efectos no deseados de lo que
le pueda pasar en el futuro. Al igual que sucede en toda
Latinoamérica, en Uruguay no existe una gran cultura de
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prevencién del riesgo. Las compaiifas tendremos que explo-
rar nuevos canales y pensar en ofrecer nuevas coberturas y
tipos de seguros, y en brindar una mayor proteccién para
esta realidad.

¢Cudles son las tecnologias y canales que considera ten-
drdn un rol protagénico para que el sector sea cada vez
mds activo y relevante para las personas?

Las cambiantes tendencias de consumo y la dependencia
tecnoldgica son los factores que estdn produciendo cambios
importantes en la industria del seguro.

Las aseguradoras estdn obligadas hoy en dia a disefar una
experiencia de consumo centrada en el consumidor; en el
mercado siguen surgiendo nuevos competidores, los cuales
no son tradicionales sino que son impulsados por empresas
disruptivas dedicadas a actividades que cada dia tienen una
mayor demanda y aceptacién

La informacién como base de la transformacién a través de
Analytics estd permitiendo el uso intensivo de grandes vold-
menes de datos para analizar comportamientos, realidades,
hechos, etc. y generar conocimiento predictivo. Big Data, el
Cross-selling, las Insurtech, son algunas de las préicticas con
mayor impacto en los seguros.

¢Se ha acelerado el proceso tecnoldgico a raiz de la digita-
lizacién que se desprende de la pandemia?

El consumidor y el mercado demandan que las empresas
aseguradoras modernicen sus sistemas y sus modelos de
negocio. La aparicion en el sector de los nuevos desarrollos
digitales son los factores que han llevado a la tecnologia a
ocupar una posicién importante dentro de las empresas de
seguros.

La digitalizacién obligatoria que provocé la emergencia sa-
nitaria de la Covid-19 estd modificando profundamente la
forma en que la sociedad interactda y se comporta, sin per-
der de vista que también ha alterado la manera en que se
adquieren productos y se obtiene informacién.

El BSE venia realizando una fuerte inversién en tecnologfa
y en procesos de automatizacién, que le permitieron adaptar
su operativa répidamente y enfrentar de mejor manera situa-
ciones como las que estamos viviendo.

:Cémo fue el desempeno del BSE durante la pandemia?
Por varias razones he visualizado que el BSE estd fuertemen-
te preparado. Cuando asumi el cargo, después de la fecha en
que fue declarada la emergencia sanitaria, se contabilizaban
mds de 1.000 personas haciendo teletrabajo para el banco.
Esto ocurrié porque la institucién habia tomado previsio-
nes para enfrentar cualquier contingencia. El organismo
estd preparado y se continuard preparando para mantener
sus eficientes niveles de funcionamiento frente a hechos no
previstos, como el actual.

La informdtica es muy importante para ello y estd claro que
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hay que seguir invirtiendo alli. Instituciones de grandes di-
mensiones como el BSE requieren una constante actualiza-
cién de esos instrumentos para avanzar y ser cada vez més
eficientes y dgiles en un mercado muy competitivo. Asimis-
mo, es fundamental el rol que tienen los funcionarios, que
son la columna vertebral de la institucién.

En el hospital nunca dejamos de brindar atencién, y en lo
que son las demds dreas del BSE, durante los primeros dias
de pandemia se migré el 85% de las actividades a teletrabajo.
Poco a poco se fue transitando a una nueva normalidad, ro-
tando el personal entre el 50% presencial y 50% teletrabajo.

¢Cudles son los desafios del sector en este nuevo contex-
to?

La constante evolucién tecnolégica e innovacién digital que
se traduce en la mejora y automatizacién de procesos, asi
como en la innovacién en productos y servicios son una
prioridad de las aseguradoras tradicionales.

Estos desafios van a afectar la manera de relacionarse con sus
clientes y colaboradores, al conocimiento en profundidad de
estos, a la tipologfa de productos, a la forma de subscribir
el riesgo entre otras cosas. Sin dudas, la agenda digital, la
aparicién de nuevos competidores, el cambio cultural y la

reduccién de costos estdn dentro de los principales desafios
del BSE.

La relacién entre asesor y asegurado siempre ha sido
un valor a destacar por parte de las aseguradoras, sobre
todo frente a otras instituciones que ofrecen productos
de seguros sin dedicarse exclusivamente al rubro. ;Fl in-
cremento de los medios digitales puede llevar a una des-
personalizacién de los seguros?

En 2019 el BSE encargé una investigacién de mercado para
analizar y entender la percepcién de los publicos objetivo,
respecto de la posibilidad de contratar distintos tipos de
polizas en forma autogestiva online. De acuerdo a la infor-
macidén analizada, existe una disposicién creciente a realizar
transacciones online, dado los beneficios percibidos.

La digitalizacién no es un fin en si misma, sino un medio
para responder mejor a las demandas de los clientes, utilizar
nuevas tecnologfas para la conectividad, automatizaciéon y
optimizacién operacional de procesos.

Los asesores cumplen un rol muy importante en la entrega
de valor al consumidor. Hay muchos productos en el mer-
cado que siempre van a requerir una asesorfa especializada,
especialmente en las empresas, como productos patrimo-
niales, de responsabilidad civil, de ramos técnicos, y ahi es
donde los asesores profesionales desempefan ese importante
cometido. Los medios digitales estardn cada vez mds presen-
tes en las transacciones, y las empresas y asesores deben ir
prepardndose para lo que viene, invirtiendo en personas con
talento, organizando mejor sus procesos y su tecnologia para
ver en estos cambios una oportunidad.
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Mas digitalizacion, pero sin
perder las relaciones cara a cara

Guillermo Heyer
Gerente general de MetLife Uruguay

Entre los aspectos positivos que tuvo la pandemia
para la compafiia, esta el proceso de ‘crowd
innovation’, que en Uruguay obtuvo alrededor de

80 nuevas ideas para seguir mejorando tanto las
experiencias de los clientes como la eficiencia de
los colaboradores. Ademas, se concluye que, a
pesar del aumento de digitalizacion en los procesos,
en esta industria las relaciones personales, cara a
cara, seguiran siendo esenciales.
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I Qué impacto tendrd esta circunstan-
cia que transita el mundo, que deriva
de una crisis sanitaria, en el proceso
de transformacién del modelo de ne-
gocios de las empresas del segmento
en que se encuentra MetLife?

Sin dudas, habrd més trabajo remoto,

mayor digitalizacidn de procesos y pun-

tos de contacto con clientes, especial-

mente como complemento -y no sus-

titucién- de las relaciones cara a cara,
que seguirdn siendo claves en las industrias de intangibles
como la nuestra.

:Lavulnerabilidad del presente puede ser una oportuni-
dad para que los uruguayos decidan a apostar mds a los
seguros de vida y ahorro de cara al futuro?

Debe ser una oportunidad, sin dudas. MetLife realizé un es-
tudio de marcado durante la pandemia y se detectaron ten-
dencias muy interesantes en los hébitos de los consumidores.
La mds saliente, a pesar de ser una crisis epidemiolégica, es
acerca de coémo quedardn en cuanto a la salud financiera.



;Cudles son las tecnologias y canales que considera ten-
drdn un rol protagénico para que el sector sea cada vez
mads activo y relevante para las personas?

La comunicacién y las transacciones digitales, nuevamente.
Aunque el mismo estudio que mencioné antes revela que
una enorme mayoria del pablico no generaria vinculos con
una compania que no brinde instancias de atencién perso-
nalizada.

¢Se ha acelerado el proceso tecnolégico en el sector a

raiz de la digitalizacién que se desprende de la pande-
mia?

Hay una aceleracién en la digitalizacién de nuestras ope-
raciones, en especial la tramitacién de beneficios, asi como
también la simplificacidn de las practicas de suscripcidn.

¢Cémo fue el desempeiio de MetLife durante la pandemia?
Estamos muy satisfechos y espero que nuestros clientes
también. Estdbamos preparados y no lo sabfamos de an-
temano, pero lo comprobamos: en menos de una semana
pudimos tener conectados a todos nuestros colaboradores
en forma remota desde sus hogares, brindando servicio en
todos los procesos criticos y comerciales.
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;/Cudles son los desafios que tiene MetLife en este nuevo contexto?
Comenzar el regreso paulatino y gradual a nuestras ofici-
nas, siguiendo todos los protocoles de sanidad y organiza-
cién de nuestras actividades en este nuevo contexto.

De manera adicional, afianzar las nuevas formas de comer-
cializacién, la reinvencién de entrevistas comerciales y la
difusién de caracteristicas, cualidades y beneficios de nues-
tros productos, cada vez mds orientados a las necesidades
emergentes de los consumidores.

:Algo mds que quiera agregar?

Por dltimo, quisiera destacar que globalmente, toda la
compaiia inicié un desafio de experimentacién e inno-
vacién a través de una red social e interactiva -llamada
Sprout-, donde mds de 40 mil colaboradores en todo el
mundo presentaron mds de 10 mil ideas y fueron votadas
y comentadas entre todos. Un proceso de ‘crowd innova-
tion’ que también corrimos en Uruguay y que nos trajo
mds de 80 nuevas ideas para seguir mejorando las expe-
riencias de nuestros clientes y la eficiencia de nuestros co-
laboradores. Estamos confiados en que una gran mayoria
de estas configurardn a nuestros procesos de trabajo en
una nueva normalidad.
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Sebastian Trivero
Gerente general de Sancor Seguros

La comercializacion de seguros en Uruguay es
relativamente baja a pesar de que el pais tiene

uno de los mayores niveles de PIB per capita

de la region. Desde Sancor Seguros se trabaja
activamente para revertir esta realidad y fomentar
la cultura del seguro. A su vez, la compaiia redobld
esfuerzos en materia de RSE y digitalizacion en el
marco de la emergencia sanitaria.
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I La vulnerabilidad del presente pue-
de ser una oportunidad para que los
uruguayos decidan a apostar mds a
los seguros de cara al futuro?
Me parece apresurado pensar en opor-
tunidades de negocio que podemos
generar a partir de una situacién en la
cual hay gente que la estd pasando mal.
Entiendo que tenemos la oportunidad
de ser mds eficientes y de dar un mejor
servicio; siempre pensando de cuidar
mucho el negocio, de mantener a nuestros clientes.
Si surgen oportunidades de generar nuevos negocios por-
que hay una necesidad clara y concreta de la gente, bienve-
nido sea, pero creo que hoy no es el momento de pensar en
oportunidades de negocio, sino de cuidar lo que tenemos.
Sin lugar a dudas, uno de los principales desafios que el
sector tiene por delante es el crecimiento. A pesar de que
Uruguay tiene uno de los mayores niveles de PIB per cdpita
de Latinoamérica (3.4%), las ventas de seguros en el pais
son relativamente bajas. En nuestra regién, la participacién
del seguro en el PBI apenas alcanza el 2.5% en el mejor de
los casos y es menor incluso en la mayorfa de los paises de
América Latina. En paises desarrollados (sobre todo los de
Norteamérica y de algunas regiones de Europa) esa par-
ticipacién en el PBI supera el 6.5% y llega hasta el 7.5%
en algunos de ellos (Estados Unidos); el motivo sobre esa
mayor participacién estd en la cultura aseguradora orien-
tada fundamentalmente a la contratacién de seguros de
personas (vida y salud). Si bien sabemos que hay culturas
con una mayor propensién a la previsién que las latinas,
debemos trabajar con una mirada integral entre los gobier-
nos y el sector privado -aseguradoras principalmente- para
fomentar una mayor cultura del seguro, con un enfoque
que incluya la educacién desde la temprana edad, el correc-
to control del desempeno de las aseguradoras -castigando
a aquellas que no cumplen con su funcién y generan una
mala imagen de la industria frente a la sociedad-, y también
trabajando en programas e incentivos fiscales que aumen-
ten el atractivo de distintos tipos de seguros.
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:Cémo fue el desempefio de Sancor Seguros durante la
pandemia?

Desde el comienzo de la pandemia nos centramos en tres
grandes ejes. El primero fue el de cuidar a la gente, a nues-
tros colaboradores y a nuestros corredores que trabajan con
nosotros codo a codo. En el lapso de una semana tenfamos
al 100% de nuestros colaboradores trabajando remota-
mente desde sus hogares. Gracias al esfuerzo
de este gran grupo de profesionales y grandes
personas, logramos lo que parecfa imposible
con un resultado inmejorable.

El segundo ¢je fue el de proteger el negocio,
haciendo nuestro mayor esfuerzo en conside-
racién de nuestros clientes. La premisa fue lo-
grar que nuestros clientes pudieran continuar
con sus pélizas y eso implicé ser mds flexibles
y evaluar situaciones de excepcién que se fue-
ron dando, que, si bien no fue la regla, hubo
muchos casos que tuvimos que contemplar.

Y el tercer eje fue el de nuestra politica de Res-
ponsabilidad Social Empresaria (RSE) que es
algo que venimos trabajando desde nuestros
origenes porque es parte de nuestro ADN.
Aqui redoblamos nuestro esfuerzo en el en-
tendido de que mucha gente desde que comenzé la pande-
mia estd teniendo mayores necesidades que antes, tratando
de cubrir, en la medida de lo posible, la mayor cantidad
de dreas para colaborar y volcar a la sociedad todo lo que
podemos mis alld del negocio.

A nivel de comunicacién, estamos llevando a cabo diversas
campafias para concientizar y ayudar a la po-

blacién en general a enfrentar esta pandemia.

¢Cuidles son los desafios de Sancor Seguros
en este nuevo contexto?
Nuestro objetivo para los préximos afos es

“Nuestro objetivo
para los proximos
aios es continuar

firmemente, con
rentabilidad, con

responsabilidad y
sensibilidad social”.

“Frente a la

continuamos

disruptivas que contribuyan a agregar valor a la organiza-
cién. Ahora bien, eso no es suficiente en el entorno actual,
y por ello también tenemos una estrategia de innovacién
abierta, donde utilizamos parte de los excedentes de nues-
tra actividad principal para apalancar y generar proyectos
en areas que no necesariamente estén vinculados al negocio
tradicional. Por ello creamos el Cites hace ya varios afos,
nuestro “Centro de Innovacién Tecnolégica,
Empresarial y Social”, nuestro propio “Si-
licon Valley”, desde el lugar que nos vio na-
cer —Sunchales, en la provincia de Santa Fe,
Argentina-, hacia toda la regién. A través del
Cites buscamos generar cambios profundos
en nuestra sociedad, de manera de crear un
conglomerado de empresas de base tecnolégi-
ca, trabajando en conjunto con socios estraté-
gicos y ejerciendo un rol vinculador entre los
sectores  cientifico-tecnoldgico, productivo,
académico y empresarial, trabajando en dreas
como biotecnologfa, nanotecnologia e inge-
nieria, entre otras.

En este contexto que nos toca vivir, conti-
nuamos pensando en nuestros clientes, en su
seguridad. Hemos realizado un gran esfuerzo
para colaborar y dar lo mejor de nosotros ante una situa-
cién inesperada y dnica, buscando aportarles soluciones a
medida.

creciendo

La relacién entre asesor y asegurado siempre ha sido
un valor a destacar por parte de las aseguradoras, so-
bre todo frente a otras instituciones que
ofrecen productos de seguros sin dedicarse
exclusivamente al rubro. ;El incremento de
los medios digitales puede llevar a una des-
personalizacién de los seguros?

No creo que cambie el rol de los corredores

pandemia

continuar creciendo firmemente, con renta- estrechando de seguros. Nosotros, desde nuestros inicios,

biliflad, con responsabilidad y sensibilidad nuestros lazos con  siempre hemos privilegiado y e‘mpoderad(? e}l

social. En otras palabras, continuar constru- corredor de seguros, nuestro aliado estratégi-
los corredores de

yendo el camino que nos conduzca a nuestra
mision: lograr liderar en todos los aspectos el
mercado asegurador del pais.

¢Se ha acelerado el proceso tecnolégico a

raiz de la digitalizacién que se desprende

de la pandemia?

Estamos convencidos de que los avances tecnoldgicos es-
tdn transformando los procesos de negocios de las com-
panfas. En este tema, nuestra estrategia se divide en dos:
innovacién cerrada e innovacién abierta. La innovacién
cerrada es trabajar sobre los propios procesos del core de
nuestro negocio, para generar herramientas y metodologias
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seguros a través
de herramientas
virtuales”.

co en este negocio, no solo con palabras sino
con hechos claros. Frente a la pandemia con-
tinuamos estrechando nuestros lazos con ellos
a través de herramientas virtuales. Si bien no
se han podido realizar diversas instancias que
se caracterizaban por la cercania y la presen-
cialidad, hemos optado por la utilizacién de
las herramientas digitales para mantener la cercanfa.

Todos los corredores con los que trabajamos han destaca-
do nuestro esfuerzo en el contexto en el que estamos atra-
vesando, celebrando que el servicio se mantiene de forma
inalterada y las acciones solidarias que llevamos a cabo mis
alld del negocio; enmarcadas en nuestro proceso de RSE.
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Pensar en los dos lados del
mostrador

Ximena Lema
Gerente de Marketing de Tres Cruces
Shopping

Tres Cruces Shopping tiene la particularidad de
que no solo es un centro comercial, sino ademas
ofrece el servicio de terminal de transporte
interdepartamental. El Covid-19 afecto los dos
rubros, sin embargo, el mas perjudicado hoy es el
del transporte, ya que el mall logré salir a flote en
esta nueva etapa.
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I Considera que se ha modificado el
comportamiento de los consumido-
res cuando llegé el nuevo coronavirus
al pais?

El consumidor pasé por varias etapas
desde la llegada del Covid-19 a Uru-
guay. La primera fue un miedo natural
ante lo desconocido, donde muchos,
por decisién propia, eligieron quedarse
en sus casas por precaucion. Luego tuvo
la necesidad de volver a conectar con
las cosas cotidianas de su vida: familia, amigos, lugares de
concurrencia social, anhelo de libertad y de volver a salir.
Y la tercera etapa fue reencontrarse con la nueva normalidad.
Ser precavido, visitando nuevamente lugares donde hubiera
otras personas. Creemos que las personas han sido conscientes
en su gran mayorfa, respetuosas de las normas en general y
que lentamente los hdbitos pre-pandemia se estdn retomando.

:Cudl fue la modalidad que adopté el centro comercial
y que sucedi6é durante la cuarentena con los canales de
ventas online?

Tres Cruces, al igual que todos los shoppings, cerraron sus
puertas a pocos dias de la llegada del Covid-19 a raiz de la
exhortacién del gobierno a que las personas se quedaran en
sus casas. Nosotros acompafiamos la medida para prevenir
el contagio. De todas formas, siempre estuvimos presentes
en redes sociales para continuar cerca de nuestros clientes.
Bajo el lema “Mds juntos que nunca” lanzamos una campa-
fia audiovisual y una serie de actividades donde invitamos
a pequefos y medianos emprendedores a hacer vivos de
diversos temas en nuestra cuenta de Instagram, con mds de
100.000 seguidores, para que pudieran generar contenido
de entretenimiento para nuestra comunidad y, a su vez, po-
tenciar sus productos.

En lo que respecta a la terminal, seguimos funcionando
bajo las medidas de precaucién e higiene necesarias, pero
hubo una merma del trédfico de 6mnibus, resultado directo
de que muchas personas, por prevenir, decidieron no viajar,
o0 no iban a estudiar, o dejaron de circular como lo hacfan
en otro contexto.



:Qué pasé luego de que comenzé a reactivarse la econo-
mia y las personas salieron nuevamente de sus hogares
-aunque atin continuamos con medidas al respecto-? ;Se
dirigieron al centro comercial o las ventas online conti-
nuaron liderando?

Los shopping -como industria- realizamos un riguroso pro-
tocolo realizado por el doctor Jorge Facal -especialista en
enfermedades infecciosas y especialista en medicina inter-
na- y por el doctor Julio Medina -director de la cdtedra de
enfermedades infecciosas- para una reapertura adecuada del
centro comercial, con todas las medidas necesarias para una
experiencia segura para todos los empleados y visitantes.
Este protocolo entré en vigor el dia que reabrieron los shop-
pings y tuvo la participacién y revisién del Ministerio de
Salud Pdblica y del Ministerio de Trabajo y Seguridad So-
cial, generdndose un equipo de trabajo que evalud hasta el
tltimo detalle del protocolo previo a su puesta en marcha.
Cuando abrimos las puertas, el tréfico a los

shoppings se vio disminuido en comparacién

con meses anteriores, pero de igual forma ha

ido en aumento con el pasar de las semanas.

:Qué balance se podria hacer en cuanto a
las compras a partir de la reapertura?

Los comerciantes han acercado a los clientes
una propuesta de precios convenientes, con
diversas promociones y bastante stock, pro-
ducto del cierre por dos meses. Las fechas del
Dia de la Madre y del Dia del Padre han co-
laborado a que se mueva un poco mds que lo
normal, y como shopping seguimos acercan-
do propuestas de descuentos para facilitar la
compra. Creemos que los niveles tradicionales
de ventas se irdn reacomodando con el paso de los meses.

:Qué sucedi6 con la terminal de 6mnibus en estos meses?
En la terminal estamos operando al 40 - 45% del tréfico
del mismo mes del afio anterior. No se ha reactivado el
transporte de la forma que esperdbamos.

:Las personas se han adaptado a las nuevas medidas
como el distanciamiento dentro de los locales, al uso de
tapabocas y el descenso del contacto con productos o
personal?

Dentro del protocolo se establece que toda persona, ya sea
cliente o funcionario que ingrese al mall, debe tomarse la
temperatura antes de entrar, usar tapabocas en todo mo-
mento, higienizarse con alcohol en gel, y pasar por una al-
fombra desinfectante que tenemos en los accesos. Por ahora
venimos con un muy buen cumplimento de las normas por
parte de todos.

También se mantiene una continua limpieza por parte

“La colaboracion y
la sinergia son los
grandes pilares que
capitalizamos de
esta pandemia”.

del personal contratado, con la utilizacién de produc-
tos recomendados. Se realiza una limpieza de todas las
superficies al menos cuatro veces al dia con soluciones
desinfectantes recomendadas. Se tiene especial cuidado
en la desinfeccién en barandas, botones de ascensores,
bandas de goma de escaleras mecdnicas, mesas de la pla-
za de comidas.

En lo referente a los pisos, se utilizan productos y maqui-
narias especiales para tal fin y se procede con este proce-
dimiento a realizar esta limpieza luego del cierre del mall.
Durante las noches se realiza una desinfeccién total en
todos los espacios, incluyendo todos aquellos lugares que
los visitantes tocan, ademds de realizar el mantenimiento
de los equipos de aire acondicionado. Cada uno de los
locales gastronémicos cumple con el protocolo de su in-
dustria en la preparacién y manipulacién de alimentos,
asi como también de limpieza en cada uno de sus locales.
Luego de la apertura de las plazas de comi-
da, se cumple con la distancia de dos metros
entre mesas y el uso de alcohol en gel para la
desinfeccién de manos, ademds se realiza una
constante limpieza del sector.

Dentro de un contexto critico como este,
:qué oportunidades encontré el centro co-
mercial?

Para nosotros la oportunidad fue poder hacer
sinergia vinculado con la colaboracién entre
las partes. En plena pandemia comenzamos
en una charla un proyecto que parecia una
locura junto con Juan Balsa, de Canastas UY,
y Nueva Comunicacién. Quisimos acercar ca-
nastas a todo el pafs en una jornada de arma-
do desde Tres Cruces. Luego se sumé al suefio Emigrante,
y otro montén de marcas amigas que se comprometieron
con el proyecto en lo que resultd siendo la mayor accién
donacién de alimentos en época de pandemia.

En un solo dia logramos acercar 230.400 platos de comi-
da a todo el pais, 9.000 canastas a 18 departamentos -500
canastas por capital departamental-. Las mismas fueron
repartidas a instituciones administradas por INAU por
compaiias de émnibus de pasajeros que operan en Tres
Cruces y empresas privadas de transporte que colaboraron.
También se hicieron 14.400 platos de guiso de lentejas co-
cinados por cocineros de la Asociacién Gastronémica del
Uruguay, junto con el equipo de Alicia Magarifios, que fue-
ron repartidos a mds de 41 ollas populares de Montevideo.
Para el guiso se utilizaron 5.040 kilos de alimentos, en una
actividad que en total congregd a mds de 400 voluntarios
unidos por una misma causa. Para Tres Cruces fue realmen-
te un orgullo haber sido parte, junto a CanastasUY, de este
hito para el Uruguay.
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El impacto positivo del
consumo conciente

Mas sustentables
Mercado Libre Uruguay

Segun un estudio de Mercado Libre, el consumo
sustentable se duplicé en Uruguay durante la
pandemia. Mas de 30 mil usuarios compraron
este tipo de productos en el pais en los ultimos 12
meses.

ontinuando con un crecimiento ex-

ponencial en los dltimos tres afios, el

consumo sustentable se consolidé en

Uruguay y Latinoamérica durante el

contexto Covid-19. A través de su sec-

cién de Productos Sustentables, que
existe desde 2019, Mercado Libre du-
plicé las transacciones en el ecosistema
que dinamiza a emprendedores, pymes

y empresas de triple impacto.

Los celulares remanufacturados, las
huertas, las bicicletas y los pafales reutilizables son las ca-
tegorfas mds demandadas de la seccién en el dltimo afo.
Si nos enfocamos solamente en el contexto de la pande-
mia, los paneles solares (+600%), las mermeladas, dulces
y mieles (+500%), las macetas y maceteros (+467%) vy las
copas menstruales (+167%) fueron los productos que mds
crecieron en el perfodo.

Los productos sustentables son aquellos que tienen un im-
pacto positivo ya sea ambiental o social. Actualmente, hay
mds de 20 tipos entre los que se incluyen productos reuti-
lizables y de “basura cero”, termotanques y paneles solares,
electrodomésticos con alta eficiencia energética, productos
hechos con material reciclado, productos de belleza y cui-
dado personal, bicicletas y productos orgdnicos.

De acuerdo al estudio, durante la pandemia se duplicaron

EMPRESAS & NEGOCIOS

las busquedas de productos sustentables. Ademds, en Uru-
guay, los compradores totales de la seccién crecieron un
30% y los nuevos compradores un 20%, demostrando que
el contexto Covid-19 ha impulsado un aumento del con-
sumo consciente.

Para la firma, estos avances estimulan a seguir poniendo
en valor el compromiso real y tangible de Mercado Libre
con la sustentabilidad, como dinamizador del ecosistema
emprendedor y a través de la articulacién de programas
con socios estratégicos para colaborar con el planeta y las
comunidades.

Desde Mercado Libre se dijo a Empresas & Negocios que
el informe demuestra que hay una conciencia cada vez
més importante en los consumidores de saber qué estdn
comprando y el impacto que el producto tiene. “Por eso
estamos potenciando iniciativas como el EcoFriday, que
empezd como una accién puntual en el sitio y se consolidé
como una seccién permanente y exclusiva que atrae cada
vez mds tréfico”, aseguraron.

Otro de los datos que evidencié el informe es que los com-
pradores de productos sustentables tienen un alto compo-
nente de lealtad hacia la plataforma: 62% de los consumi-
dores de productos sustentables estdn dentro de la categoria
llamada “leales” dentro del sitio y que son aquellos que
compran con mds frecuencia. “Nuestra conclusién al res-
pecto es que los consumidores de productos sustentables
encuentran en Mercado Libre lo que necesitan y tienen una
buena experiencia”, subrayaron.

En el dltimo afio, méds de 33.000 uruguayos compraron
productos sustentables en Mercado Libre, y para 2.000 de
esos usuarios fue su primera compra en la plataforma. Du-
rante la pandemia, la demanda de productos sustentables
se duplicé (si comparamos marzo de este afio con mayo).
Desde la compania afiadieron que conffan en que esta sea una
tendencia que se consolide. “Vemos que los vendedores de
Mercado Libre estdn aumentando la cantidad de estos pro-
ductos, y eso ayudard a generar un circulo virtuoso de oferta
y demanda alrededor de la sustentabilidad. Por nuestra parte,
profundizaremos nuestro compromiso de visibilizar este tipo
de productos, para apoyar a emprendedores y contribuir a un
impacto positivo en el medio ambiente”. @
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Chevrolet Tracker LS 1.2 Turbo M/T US$ 26.490
Chevrolet Tracker LTZ 1.2 Turbo A/T US$ 28.990
Chevrolet Tracker Premier 1.2 Turbo A/T US$ 32.990

NUEVA CHEVROLET TRACKER
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Un SUV agotado antes de llegar

Chevrolet Uruguay presento la nueva Tracker, el SUV compacto que promete transformar el segmento luego
de su llegada al pais en agosto. Las unidades que arribaran se agotaron en el periodo de preventa.

ecientemente Chevrolet anuncié la
R llegada de la nueva Tracker al Uru-

guay en los primeros dias de agos-
to. Se lanzd la preventa del vehiculo y en dos
semanas ya se vendieron todas las unidades
que llegardn. Se trata de un SUV con el po-
tencial de liderar una transformacién en el
segmento de compactos urbanos. El modelo
fue actualizado, transformandose en el SUV
que anticipa tendencias en el equipamiento
mds valorado por los consumidores en los
aspectos como disefio, seguridad, confort,
conectividad y performance.
Claudio D’Agostini, gerente general de Ge-
neral Motors Uruguay, dialogé al respecto
con Empresas & Negocios. Aseguré que
este modelo lleg6 para revolucionar el mer-
cado y cambiar el segmento.

“La preventa es un éxito. La primera partida
que llega en el mes de agosto lo hace total-
mente prevendida. Es un éxito consideran-
do la situacién del mercado. La idea es tener
un volumen por afio de 600 a 700 unidades,
entonces serd una parte muy importante de
nuestro portafolio en Uruguay”, asegurd.
Una de las novedades de este SUV es que se
trata del vehiculo mds vendido del segmento
en Brasil. En ese sentido, D’Agostini indicé
que la expectativa que se tiene en Uruguay
es muy alta, ya que el segmento ha crecido
mucho también en nuestro pais. “Se nota
en buena parte de los clientes, tienen el de-
seo de tener un vehiculo como la Tracker,
y considero que el precio al que llegamos
es altamente competitivo considerando sus
cualidades”, agrego.

El ¢jecutivo entiende que el mercado urugua-
yo estd en recuperacién por la pandemia que
aun estd latente, pero ve al pais manejando
muy bien el tema. “El gobierno toma accio-
nes coherentes y la poblacién es muy precavi-
da. En general, la situacién estd bajo control y
hay un reflejo de eso en la economia”, opind.
Aseguré que si se compara a Uruguay con el
mercado latinoamericano, el pais estd me-
jor posicionado. “En junio, en Sudamérica,
la industria cay6é un 42%, mientras que en
Uruguay la caida fue de alrededor del 15%.
Estamos mucho mejor, considerando la ex-
pectativa que habia cuando comenzé la pan-
demia. Nosotros estamos haciendo ajustes
al alta, considerando que la situacién viene
bien manejada, confiando en que todo va a
pasar”, finalizé. @
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MODELO RENOVADO

Modelo renovado

comienzos del 2020, Hyundai
A Fidocar lanzé el nuevo Hyundai

HB20, un modelo renovado,

moderno, 4gil y versdtil que
llegd para superar su versién anterior que
arrib6 a Uruguay en 2016. Esta es una
generacién distinta; y no solo por ser una
versién mejorada del modelo anterior,
sino porque llegd para ser parte de algo
mds grande.
Comprometido con lo esencial, el nuevo
HB20 se presenta en el mercado uruguayo
buscando atraer a los adultos jévenes que
conforman esta nueva generacion que se
embandera con grandes causas y que tiene
el poder de llevarlas adelante y levantar la
voz por ellas.
Y asi como las generaciones cambian,
el Nuevo Hyundai HB20 se transformé
para adaptarse a esos cambios. Tras estu-
diar en redes sociales el comportamien-
to de la audiencia e identificar cudles
son los temas que mds le preocupan a
este segmento de personas, Hyundai se
dirigi6 a los jovenes desde un lugar que
entienden como propio y con los cédigos
de su generacidn.
Si bien hasta hace algunos anos el
motor principal a la hora de tomar la
decisién de compra de cada consu-
midor se definfa segin pardmetros de
calidad y precio, cada vez los valores
de las marcas juegan un papel funda-
mental durante el proceso de compra.
Es asi que el nuevo HB20, bajo el lema
“El poder de una nueva generacién”,
le permitié a la marca hablar dando su
punto de vista acerca de temas relevan-
tes y que estdn alineados a la visién de
la empresa.
Asi Hyundai comienza una etapa en la que
busca dar voz a grandes causas, haciendo
hincapié en la conciencia social y en tener
una perspectiva positiva para cambiar el
mundo en el que vivimos. @
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Lleg6 a Uruguay el nuevo Hyundai HB20,
un vehiculo con el poder de una nueva
generacion.




CADA VEZ MAS ALTO

Saludamos
al Semanario Cronicas
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DISENO Y TECNOLOGIA

New Ti

go 4

una SUV con personalidad

La New Tiggo 4 llego para revolucionar el mercado de las SUV tal y como se lo conoce. Este modelo, que
cuenta con un disefio ondulado Unico en su segmento, encuentra su inspiracion en el movimiento del agua.

a emulacién del movimiento del
L agua puede percibirse en la pre-

sencia de lineas curvas con relie-
ve tanto sobre las ruedas, como sobre las
puertas del vehiculo. A su vez, la protec-
cién cromada que se encuentra en varios
lugares del automévil -entre ellas en su pa-
rrilla hexagonal- ayuda a terminar de dar
ese toque dnico de fres-
cura y equilibrio al dise-
fio de este modelo. Todo
este cuidado estético se
amalgama a la perfeccién
con la robustez que nece-
sita una SUV vy la prac-
ticidad que se encuentra
-por ejemplo- en sus ba-
rras en el techo.
Al ingresar al vehiculo
lo primero que impac-
ta es la importancia que
se le da a la tecnologfa.
Desde un aire acondi-
cionado digital para una
regulacién superior de
la temperatura, la llave
inteligente, el botén de
encendido-apagado y los
vidrios eléctricos. En el
centro del tablero, este
modelo cuenta con una
pantalla tdctil de gran ta-
mafo (9.5 pulgadas) que controla no solo
el sistema de audio, sino también otras
funciones con los sensores de estaciona-
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miento y la cdmara de reversa para poder
estacionar con mayor facilidad.

La presencia de la tecnologia también estd
en la conectividad con la que fue conce-
bido este modelo. La New Tiggo 4 cuenta
con conexién Bluetooth, Apple Car Play
o Baidu Carlife. El conductor conecta su
celular en cualquiera de los cuatro puertos

USB de la SUV. Esta no solo es una solu-
cién en cuanto a conectividad, sino tam-
bién para la seguridad de quienes estdn al

volante. Los conductores podrdn escuchar
y responder mensajes de voz, reproducir
musica y mucho mds, todo sin tener que
tocar su celular y desde la pantalla central
del vehiculo.

Una vez sobre el vehiculo, pueden verse los
toques en cromado y el tapizado de cuero
en asientos y volante para elevar la expe-
riencia de comodidad.
Esta SUV estd pensada
para las familias no solo
por sus multdiples com-
partimentos, sino tam-
bién por lo espacioso de
su interior. Este nuevo
modelo cuenta, ademis,
con un volante multi-
funcién para controlar
los mandos desde un solo
lugar. Entre ellos desta-
ca la velocidad crucero:
una herramienta de suma
utilidad para la ruta, que
permite mantener la ve-
locidad sin necesidad de
apretar el acelerador.

Por dltimo, esta SUV
posee aceros de alta resis-
tencia, cinco cinturones
de tres puntas, airbags
delanteros, anclajes Isofix
para sillas infantiles, con-
trol de control de traccién y estabilidad,
frenos ABS +EBD y monitoreo de presién
de neumdticos. @
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Los renovados caminos del vino

La industria de la vitivinicultura a nivel nacional se vio fuertemente afectada con el advenimiento de la
pandemia al pais. Un sector caracterizado por las visitas por parte de extranjeros, de un dia a otro ya
no tuvo a quién recibir. Este hecho fue el impulso para enfocarse en el turismo interno a través de un

programa de accion.

Martin Pérez Banchero, Ricardo Cabrera, German Cardoso e Ignacio Curbelo.

ecientemente se realizé el lanza-
R miento de un plan para reactivar

el enoturismo en el pais. ;:Cémo

serd esa reactivacion?
El enoturismo en Uruguay se reactiva con
los protocolos que rigen para los estableci-
mientos gastronémicos y hoteleros, ¢ inclu-
yen medidas sanitarias tanto para el perso-
nal de las bodegas como para los visitantes.

:Cudntas bodegas son las que reabren y
qué expectativas se tienen en cuanto a la
presencia visitantes?

Estdn reabriendo unas 30 bodegas. Espera-
mos que la presencia sea sostenida en todos
los establecimientos, apostando al turista
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uruguayo que viaja y que busca experiencias
nuevas. La propuesta enoturistica tiene muy
buena gastronomia, paisajes, recorridos por
las vifias, degustacién de vinos increibles, y
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la experiencia Unica de estar al tanto de su
elaboracién, de conocer a la familia que estd
detrds de esos vinos y toda la historia que
lleva cada botella.
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El lanzamiento

El Ministerio de Turismo y el Instituto Nacional de Vitivinicultura (Inavi) presentaron, dias atras,

su estrategia reactivacion de enoturismo Uruguay, asi como el programa de accion 2020 de la
Asociacion de Turismo Enoldgico del Uruguay (ATEU). El evento conté con la participacion del
ministro de Turismo, German Cardoso; el director general de Secretaria, Ignacio Curbelo; el
director nacional de Turismo, Martin Pérez Banchero; y el presidente de Inavi, Ricardo Cabrera.
Ambas organizaciones renovaron su compromiso en la tarea de posicionamiento del turismo en
bodega como producto turistico, buscando consolidar al enoturismo como una unidad de negocio
complementaria a la productiva que beneficie a empresarios y destinos. De esta manera, ademas,
se tiende a uno de los cometidos esenciales del Ministerio de Turismo, que es diversificar y
descentralizar la oferta turistica del pais.

La presentacion gird en torno a dos ejes tematicos. Por un lado, lo relativo al retorno responsable
a la actividad, que exige la adopcion de medidas tendientes a establecer condiciones de
seguridad sanitaria. Por otro, se dio a conocer una propuesta interinstitucional para la reactivacion
del “Enoturismo Uruguay”, estableciendo lineas de accion para el fortalecimiento y la promocion
de esta modalidad de turismo.

A MetlLife

Siempre contigo,

:Considera que es un buen momento
para fortalecer este tipo de turismo?
Siempre es un buen momento para forta-
lecer el enoturismo y hoy mas que nunca,
ya que el cierre temporal de las bodegas ha
perjudicado a un sector importante de la
vitivinicultura. Para muchas bodegas es el
principal canal de conocimiento y distribu-
cién de sus vinos al publico.

:Qué nuevas precauciones se tomardn a
la hora de las catas?

Las degustaciones en las bodegas siempre se
han hecho cuidando todas las medidas sani-
tarias, no compartiendo copas y siendo muy
cuidadosos con esto. A partir de ahora se
han intensificado algunas medidas de higie-
ne y establecido la obligatoriedad del uso de
tapabocas y alcohol en gel para los visitantes
y el personal. @

construyendo un futuro mas seguro.

fl

0800 2700 - 2903 3030
atencion.clientes@metlife.com.uy
f/MetLifeUruguay
www.metlife.com.uy
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DESAFIO DE CARA AL FUTURO

Empleo con signos de alerta

La tasa de desempleo en mayo fue de 9.70%, un registro similar al del mes anterior. La tasa de empleo
preocupa por su compleja situacion. En el quinto mes del afio se observa una ligera mejoria en 10s
indicadores respecto a los meses de marzo y abril.

® Escribe: Sofia Tuyaré
| nivel de empleo en el
E pals es una variable que
preocupa en los ultimos
tiempos, aunque el mer-
cado laboral ya mostraba una
compleja situacion previa a la
crisis sanitaria que se instald

en nuestro pafs a mediados de
marzo. Desde 2015 se observa
el deterioro en los indicadores
de ocupacién, y estd en nivel de
2007.

Si bien la pandemia profundizé
las dificultades que el mercado
laboral venia registrando, los
problemas se arrastran de antes.

ENVIO
FARMA

@ Conocé Envio Farma

Un servicio especialmente disefiado para el transporte

de productos farmacéuticos de forma féicil y segura.

Ciertamente la crisis que pro-
voco la expansién del virus en
nuestro pais y en el mundo tuvo
efectos negativos, pero se espera
que sean transitorios, y la reacti-
vacién empiece a dar sefiales una
vez que comiencen a prenderse
nuevamente los motores de la
economfa mundial. Sin embar-

go, la generacién de empleos y
la demanda del mercado laboral
se vieron afectados por muchos
factores en los dltimos anos.

El mercado laboral enfrenta im-
portantes desafios y continuard
afrontando retos en los préxi-
mos afos. Por destacar algunos,
el primero que siempre centra

WWwWWw.correo.com.uy

comercial@correo.com.uy

Tel. 29160200 / Int.120
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Tasa de empleo (%)
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Fuente: Elaboracién propia en base a datos del INE.

los debates respecto a esta te-
mdtica es el avance tecnolégico,
que generard nuevos empleos
pero sustituird muchos de los
existentes. También estd el alto
costo laboral que muchas veces
genera incentivos a algunas em-
presas a invertir en tecnologia y
no a generar nuevos puestos de
trabajo, entre otros factores.

Datos

Segtn los datos publicados hace
algunos dias por el Instituto Na-
cional de Estadistica, en mayo de
2020 la tasa de desocupados en
nuestro pafs se ubicé en 9.7%.
Esto representé aproximadamen-
te unas 165 mil personas sin tra-
bajo y que busca activamente. El
registro es similar al de abril; en
el cuarto mes del afio se alcanzé
el mismo guarismo. Recordemos

que desde comienzo del afio la
tasa rozaba los dos digitos y en
marzo se situé en 10.1%.

En el informe, el INE muestra
el motivo de no buscar empleo
por parte de los inactivos que
declararon estar disponibles para
trabajar; en mayo, el 36.2% ex-
presa que es por la coyuntura de
la pandemia. La estimacién del
organismo para el quinto mes
del afo es elevada, pero se obser-
va un descenso respecto de abril.
En el mes anterior, el porcentaje
ascendia a 49.9%. Este dato es
interesante y brinda mayor in-
formacidn de la situacién actual,
algo que no sorprende debido a
que en abril fue el periodo que
se profundizé la emergencia sa-
nitaria, por lo que algunas ramas
de actividad cerraron o disminu-
yeron su dinamismo.

El instituto desagrega la tasa se-
gun drea geografica y sexo. Si se
desagrega el indicador por sexo,
segin el INE, las mujeres regis-
traron en mayo nuevamente una
tasa de desempleo mayor que la
de los hombres. La tasa para las
mujeres fue de 10.8% y la de los
hombre de 8.8% para el cuarto
mes del corriente afio.

Si se analiza lo sucedido en la
capital y en el resto del pais, en
Montevideo la tasa de desocupa-
dos fue de 9.4% y en el Interior
de 10%.

En lo que respecta al empleo, se-
gun el INE, la tasa en mayo fue
de 52.9%; esto se traduce en un
1.528.000 personas ocupadas. Si
se desagrega seglin drea geogré-
fica, el instituto estima que en
Montevideo la tasa de ocupados
sea de 55.2% y en el Interior de
51.3%. En el caso del empleo
también se observan diferencias
entre hombres y mujeres: la tasa
de ocupacién para los hombres
fue de 60.4% y para las mujeres
de 46%.

Otras variables interesantes de
analizar que presenta el INE en
su informe son el subempleo
-que en mayo representd el 8.7%
y la informalidad-, que segtn el
organismo alcanzé el 21.7%.
Para ambos casos se observa re-
gistros similares al mes anterior.
La tasa de actividad se ubicé en el
quinto mes del afio en 58.6%, un
0.9 puntos porcentuales superior

Comparativo indicadores marzo-abril-mayo (%)
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Fuente: Elaboracién propia en base a datos del INE.
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may-20 Tasa de desempleo

a la de abril, cuando habia alcan-
zado el 57.7%.

Una medida que tomé el gobier-
no al principio de la crisis sani-
taria en Uruguay fue flexibilizar
transitoriamente el seguro de
desempleo, admitiendo la posibi-
lidad que se realice por reduccién
horaria o jornales. Esta medida
vino como respuesta a la situa-
cién que generé el confinamien-
to, que en nuestro pafs para las
mayorfas de los sectores no fue
obligatorio sino voluntario, pero
implicé que muchos comercios y
actividades cerraran, lo que afec-
t6 la actividad de muchas empre-
sas. Desde mayo empez6 a reacti-
varse la economifa, y se realizaron
reaperturas con protocolos de
higiene, algo que se refleja en los
indicadores del quinto mes del
afio -una ligera mejoria-, luego
del deterioro en abril.

Segin los datos del Instituto de
Seguridad Social BPS, en abril
de este afio, tltimo dato oficial
disponible, las solicitudes de
subsidio de desempleo se incre-
mentaron  significativamente.
La cantidad de solicitudes que
ingresaron por segundo mes con-
secutivo superaron las 80 mil. Si
bien los datos de mayo atin no es-
tén disponibles, transcendié que
se registraron en el entorno de 46
mil altas en el quinto mes. Esto
representd un fuerte incremento
si se compara con el mismo mes
del afio anterior, pero una baja
respecto al mes de abril.

Expectativas

Segin la Encuesta de Expecta-
tivas Econdmicas, que elabora
el BCU, en junio de 2020, la
mediana de los analistas proyec-
taban que la tasa de desempleo
en 2020, promedio anual, sea
de 12.6% y que baje en 2021
a 10.30%. Para la cantidad de
ocupados, los que responden la
encuesta estimaban una tasa de
empleo de 54% este afo -tam-
bién tasa promedio anual-, y
que se incremente levemente el
préximo afio a 55.5%. @
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FIND NEW ROADS™ CHEVROLET
@Star
P4 HsBC

Conocé la nueva Chevrolet Tracker Turbo con 6 airbags,
conexion wifi 4G y mucho mas. La evolucion de las SUV ya esta aqui.

www.chevrolet.comuy / B ChevroletUruguay / @ @Chevroletuy / B @Chevrolet_UY / m andreidauto ;| ACDelco.

MONTEVIDED: CARPER, 2208 2055 - MONTEVIDED, 2604 1632 - POCITOS, 2628 3525 - R CRISTOFAND, 23041634 - SILCA, 2400 4078 - CANELONES: LAS PIEDRAS, SILCA, 2361 8551 - PAMDO, CAKERA'S, 2202 3344 - SANTA LUCIA, RCRISTOFAND, 4334 5495 - CERRD
LARG0: MELD, DEL ESTE, 4642 3507 - COLON: COLOMIA DEL SACRAMENTO, SILCA, 4527 5547 - DURAZNO: DURAZNG, LAMONT, 4362 2802 - SARANGI DEL v, 4357 9054 - FLORES: TRINIDAD, AUTONORTE, 4354 3135 - FLORIDA: FLORNA, 4352 4417 -
MALDOMADO: MALDOKADD, FONTES, 4222 3301~ mnEmMmms,mtm SAN CARLOS FONTES, 4266 9017 - MERCEDES: MERCEDES, 4533 3866 - - PRYSANDL 4723 5558 - + RIVERA: RIVERA, 4824 BAZE - SALTO: SALTO, 4733 5547 - AN JosE
SILEA, 4342 243+ TACUAREMED: ALITOS LAMONT, 4633 2850 TREINTA Y TRES: DEL ESTE, 4452 4266, DISTRIBUIDORES OFICIALES DE REPUESTOS: FEYVI S.A, 2924 00 - MIRVIC LTOA, 2500 1455 YAGUARON IMPORTACION SR.L 7908 1136,




COBERTURA
MEDICA INTEGRAL DE VANGUARDIA

Para que tus colaboradores esten cuidados tanto dentro como fuera de la
empresa, contas con SUMMUM.

Un servicio medico de vanguardia, con la ultima tecnologia y los mejores
profesionales, para que la tranquilidad te acompane siempre.

Consulta por nuestros Planes Corporativos disenados a medida.

Excelencia para tu vida

Q006 summum.com.uy



