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PASANDO RAYA

ordi Carrion llegé a Uruguay hace

algo mds de dos afios para dirigir los  tico. Y esas iniciativas no se limitan a o “‘lﬁf\““ .'=“'—

destinos de Salus. instituciones financieras, sino que algu- UN Pﬂs&“ﬂ“““ e

Espafia, Estados Unidos, Portugal,  nos gobiernos y bancos centrales tam- DE “EE“\““E ‘;:__-
Francia y México fueron algunos de los pai-  bién estdn interesados en tomar parte en 0T 4 <t
ses donde recogié experiencias, en las mds  este escenario. En Mercados & Estrate- e

diversas dreas, antes de instalarse en nuestro
pais.

En didlogo con Empresas & Negocios, des-
taca la historia, la tradicién y el arraigo de
la marca entre los uruguayos. “Salus es una
empresa y una marca que ha sabido reinven-
tarse, tratando de ser pionera, de anticiparse
a las tendencias y a los cambios, ofreciendo
lo que el consumidor uruguayo espera; todo
eso poniendo énfasis en el cuidado del me-
dio ambiente, o en aspectos en los que Salus
siempre ha sido la abanderada”, resume.

Su modelo de gestién, basado en la confian-
za y la cercania también tienen su capitulo
en la charla.

A la hora de imaginar el futuro, en un mun-
do donde los recursos naturales se ven cada
vez mds comprometidos, conceptos como
innovacién, sustentabilidad y preocupacién
por el medio ambiente aparecen en el hori-
zonte. Una muestra de ello es el lanzamiento,
hace poco tiempo, de la Eco Botella, un en-
vase que apuesta al ecodiseio y a la economia
circular, utilizando para su elaboracién Gni-
camente pldstico reciclado de otras botellas.
Desde hace ya algunos afios, la conciencia
ecoldgica empieza a ganar terreno en todos
lados, inclusive en el mundo de las finanzas.
Cada vez son mds los que se preocupan por
tener una inversién socialmente responsable
y crece el financiamiento de proyectos que
protegen el ambiente.

Asi, muchos otros actores de primer nivel
internacional han comprometido recursos y
acciones para apoyar la transicién hacia la
neutralidad en emisiones de carbono y de
esa forma poner su granito de arena para

contribuir a detener el cambio clim4-

gias analizamos el tema.

Existe consenso sobre el hecho de que el
2021 viene siendo un afio un tanto mejor
que 2020 en materia de venta de automé-
viles, al menos en el primer trimestre. Los
representantes de las principales asociacio-
nes vinculadas al mercado automotor de
nuestro pafs coinciden. Explicaron que la
llegada de coches que estaban demorados
se estd dando, ademds ha crecido e interés
de las personas en cambiar o adquirir un
nuevo vehiculo, y las expectativas con mi-
ras al 2022 son buenas, en su mayorfa. Lo
que hace falta ahora, opinan, es estabilizar y
consolidar el rubro.

En un terreno totalmente Gnico y zona re-
sidencial privilegiada de Montevideo, nace
RIBA, un proyecto inmobiliario rodeado de
cualidades paisajisticas Gnicas. Se trata de
cuatro edificios de vivienda que se articu-
lan sobre un gran parque a orillas del lago
de La Caleta. Actualmente se estd en eta-
pa de preventa, y es por eso que Empresas
& Negocios dialogé con Nicolds Guerra y
Fernando De Rossa, socios del estudio de
arquitectura Guerra De Rossa Arquitectos,
quienes detallaron de qué trata el proyecto.
Mercedes Sillone, gerente de Talento y
Desarrollo en Latin Sur de Grupo Bimbo,
pone como ejemplo a Uruguay en la regién
en cuanto a igualdad de género. La ejecuti-
va describié a Empresas & Negocios cudles
son los pasos dados dentro de la firma en
pos del fomento del liderazgo femenino.

Estin en Empresas & Negocios.
Pasen y vean...
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K- BASE DE DATOS

Monica Zuccarino

Coordinadora de Compras y Logistica de Logicalis Uruguay

ospecha que su gusto por la logfsti-
ca se remonta a su infancia, cuan-
do en sus suefios, de nifa, estaba la
idea de ser azafata. Si bien no fue
ella la que, posteriormente, se movié de un
lado al otro realizando viajes, si es quien se
encarga que las cosas se muevan de manera
correcta.
Ya a los 17 afios obtuvo su primer trabajo,
en una dactilografia. Sin embargo, hace
21 afios recibié una llamada en la que una
amiga le decfa que una empresa necesitaba
personal, asi que fue a una entrevista y que-
do seleccionada. La firma era Logicalis Uru-
guay, en la que actualmente se desempefia
como coordinadora de la cadena de sumi-
nistro y brinda apoyo a Bolivia, Paraguay y
Pert.
Asegura que su drea tiene desafios continuos,
ademds implica el relacionamiento con dife-
rentes sectores, siendo eso algo que le gusta
desde siempre. En ese sentido, entiende que
su vocacién es desarrollar al maximo sus ha-
bilidades para poder colaborar.
La entrevistada valora la confianza que la
empresa deposita en su labor. “Para mi es
muy importante el trabajo en equipo, ade-
mds que siempre se aprende algo diferente,
y buscar la forma de hacerlo cada dia mejor
es un desafio que me encanta. Nunca me
acuesto sin haber aprendido algo nuevo tan-
to en lo laboral como en lo personal; siento
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que ese conocimiento me hace libre para
pensar y decidir”, reflexioné en didlogo con
Empresas & Negocios.

Entre los desafios que su drea presenta, la
ejecutiva asegurdé que el constante cambio
se ha vuelto necesario ante entornos y mer-
cados que evolucionan. Dijo que las com-
pras online crecen de forma
exponencial, desafiando a las
empresas a realizar cambios
internos y a adoptar innova-
ciones tecnoldgicas. Conocer
las expectativas de los clientes
y entregar a tiempo son los
desafios mds importantes que
hoy se estd viendo en el drea
de logistica.

Agregé que los clientes se han
vuelto méds complejos, bus-
can servicios mds rdpidos y
mejores. Las oportunidades,
a su vez, estan relacionadas
con el aumento en lineas de
produccién, mantener cada
vez menos inventarios, desa-
rrollo de sistemas de infor-
macidn, incrementar la com-
petitividad y mejorar la rentabilidad de la
compaiia.

De sus experiencias laborales, Zuccarino
agradece la oportunidad que le dieron. “En
el transcurso de los afios laborales aprendi y

“Nunca me
acuesto sin haber
aprendido algo
nuevo tanto en

lo laboral como

en lo personal;
siento que ese
conocimiento me
hace libre para
pensar y decidir”.

creci como persona, donde continué apren-
diendo conceptos, habilidades, entender al
otro, trabajar en equipo, y cada uno de mis
trabajos me ayudé a desarrollar mi resilien-
cia, pudiendo llegar a mi mejora continua.
Sigo aprendiendo”, expresé.

En sus horas libres, la ejecutiva disfruta de
compartir tiempo con sus hi-
jos Lautaro y Aridn, jugar al
futbol, leer o mirar una peli-
cula. Tanto su madre como
la vida le han ensefiado a ser
empdtica, fiel a sus convic-
ciones, creer, luchar por lo
que le hace feliz, y ser agra-
decida.

En su oficina no puede fal-
tar sinergia, mate y café.
Aseguré que no tene libro
preferido, pero destaca ‘El
Principito’ y ‘Muchas Vidas,
Muchos Maestros’. Le gusta
toda la musica que le haga
mover el cuerpo. Su pasién
es el futbol y su lema “Para
atrds, sélo para tomar im-
pulso”.

En 10 anos, la entrevistada se ve disfrutando
con sus hijos de lo logrado por todo lo en-
tregado y sembrado, poder disfrutar de los
frutos generados y que sean con salud, en
compafifa de sus seres queridos. @
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MERCEDES SILLONE

GERENTE DE TALENTO Y DESARROLLO EN LATIN SUR DE GRUPO BIMBO

Uruguay es ejemplo en la region en cuanto a igualdad de género

Un camino de superacion constante

Un mercado laboral con excelente talento femenino, que crece dia a dia en materia de igualdad de género,
particularmente en los niveles administrativos. Asi visualiza el ambito del trabajo Mercedes Sillone, gerente
de Talento y Desarrollo en Latin Sur de Grupo Bimbo. La ejecutiva describio a Empresas & Negocios como
se viene dando el camino por llegar a una mayor igualdad en materia laboral dentro de la firma, destacando

el papel de Uruguay en ese aspecto.

ercedes Sillone, con 12 afos en
M Grupo Bimbo, trabaja desde su

drea en temas de diversidad ¢ in-

clusién para cinco paises: Argenti-
na, Chile, Paraguay, Uruguay y Pert.
En didlogo con Empresas & Negocios, la
ejecutiva destaco algunas pricticas y resulta-
dos de nuestro pais en cuestiones de género
y de promocién de la mujer en puestos de
liderazgo, aspecto que fue creciendo con el
tiempo y hoy se ha convertido en emblema
en la region.
“En Uruguay el talento femenino siempre
ha sido de excelencia, y actualmente desta-
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camos su importancia y cémo fue crecien-
do la igualdad de género, sobre todo de los
niveles administrativos para arriba”, expresé
Sillone al comienzo de la charla.

Por ejemplo, en la composicién de gerencia
y de toma de decisiones —primeras y segun-
das lineas-, la presencia femenina se ubica
entre el 45% y 50%. Ya en el nivel de super-
visién y administrativo, la incidencia estd en
el 45%, muy por encima de la realidad de
otros paises.

Yendo a las cifras de la regién, el promedio
es de un 20%, y de un 30% en las segundas
lineas.

Pero, ;cudles son los factores que hacen que
Uruguay tenga ese buen posicionamiento?
Segun Sillone, sobresalen algunas caracteris-
ticas de las uruguayas que las destacan por
sobre otras personas de la compafia que
desempenan funciones en otros paises. “Pri-
mero, las mujeres han estudiado. Cuando
llevamos a cabo cualquier bisqueda pro-
fesional, no lo hacemos por género ni por
edad, sino que se tienen en cuenta temas de
diversidad e inclusién bien estrictos. Busca-
mos comportamientos y capacidades claves,
y son mujetes postulantes las que después
van apareciendo. Y a diferencia de otros
paises, las uruguayas estudian carreras que
en otros lados no. Por ejemplo en Uruguay
nuestra gerente general inicié su carrera en
logistica, pero en otros paises es dificil en-
contrar mujeres que se quieran meter en un
mundo donde esas profesiones son mds ele-
gidas por los hombres. Creo que la forma-
cién académica es lo que hace la diferencia”,
remarco.

Cultura de la diversidad

En las busquedas laborales que se lanzan en
Grupo Bimbo no existe la aclaracién de gé-
nero, sino que se califican competencias y
capacidad para el puesto. Con la terminolo-
gia, lo que se busca es ser inclusivos.

A su vez, existen capacitaciones especiales
para promover a los empleados e impulsar-
los a crecer dentro de la compaiifa.

“En el proceso de seleccién y de formacion
de todos nuestros lideres tenemos varios
cursos. Brindamos un taller de tres difas,
denominado Taller de Diversidad e Inclu-
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COMPROMISO CON LA EQUIDAD DE GENERO

En el marco del Dia Internacional de la Mujer, que se conmemor6 el pasado 8 de marzo,
Bimbo celebré la firma de la declaracién de apoyo a los Principios para el Empodera-
miento de las Mujeres (WEPs) de ONU Mujeres, como una muestra del firme com-
promiso de la compaiia con la equidad de género y la igualdad de oportunidades para
mujeres y hombres.

En la declaracién firmada, Bimbo manifest6 formalmente su interés por atraer el mayor
ndmero posible de talentos hacia la compania y promover las condiciones econdmicas y
sociales que generen oportunidades para mujeres y hombres.

Asimismo, se estableci6 el compromiso por alcanzar sus metas vinculadas a la responsa-
bilidad y sostenibilidad en la compania en materia de equidad de género y aumentar la
competitividad, as{ como fomentar y modelar los comportamientos en la compafia para
que reflejen la sociedad que se pretende construir.

“El objetivo es tener a ONU como aliado para que nos vaya ensefiando cémo hacer un
doble click para seguir creciendo y ser mds diversos e inclusivos en general. Nosotros
tenemos un autodiagndstico de armar este plan para ir midiendo y avanzar en este creci-
miento. De repente ONU nos ensei6 a ver cémo nuestros proveedores tratan el género,
y a partir de eso nosotros vemos como lo aplicamos en nuestra sociedad. ONU lo que

hace también es ensefarnos a como ir mejorando esta mirada”, reflexioné Sillone.

sién, que el 98% de nuestros lideres en la
regi6én y casi todo Uruguay han pasado por
esa capacitacion. De esa forma, se empieza
a trabajar en las dimensiones que nosotros
aspiramos. Conseguido €so, un jefe que
va a reclutar o promocionar a alguien tie-
ne que tomar un taller que es de Seleccién
con Diversidad. Luego hay un tercer curso
de sensibilizacién, que es el de Sesgos In-
conscientes. Grupo Bimbo lo que hace es ir
formando a nuestros lideres sobre todos es-
tos sesgos que las personas tenemos, porque
estamos en esta sociedad, y ademds tener un
lenguaje comun. Esos tres talleres represen-
tan muchas horas -algunos son online, otros
presenciales-, y hacen a la cultura de la di-
versidad”.

Superacién continua

El proyecto de talento local y diverso en la
concrecién de la promocién de una mayor
equidad de género en Bimbo Uruguay ya
lleva algtin tiempo. “Fue en enero de 2019
que empezamos con ese proceso. En Uru-
guay se dio que tenemos muchas personas
con las capacidades clave necesarias, apli-
caron a puestos y quedaron. Casi todas las
personas que hoy ocupan las posiciones de
liderazgo, salvo la lider de marketing, han
sido promociones dentro de la compaiiia,

es decir, ya venfan con una historia y han
crecido dentro del grupo Bimbo”, explicé
Sillone.

Ese crecimiento se ha visto revitalizado por
la continua superacién de las uruguayas,
quienes se han profesionalizado y realizado
estudios de posgrado para poder aplicar.

La compaifia también juega su rol para que
los trabajadores mejoren su formacién y de
esa forma puedan crecer dentro de la em-
presa.

Por un lado existe una escuela que se llama
GB University, que tiene convenio con las
mejores universidades y contenidos globa-
les.

Se trabaja en cada 4rea funcional, y se libe-
ran los contenidos que tiene que tener cada

En las bisquedas
laborales que se
lanzan en Grupo
Bimbo no existe

la aclaracion
de género, sino

que se califican
competencias y
capacidad para
el puesto. Con la
terminologia, lo
que se busca es
ser inclusivos.

uno de los niveles en la organizacion.

“En el 4rea técnica, a los trabajadores se los
va capacitando en cada sector con respecto a
los puestos. Una vez que llegan a posiciones
de liderazgo, el mayor esfuerzo que hacemos
es formarlos y desarrollarlos a ser lideres.
En este momento estamos en un programa
que se lanzé hace muy poco para los cinco
paises, con la Universidad de San Andrés,
en Argentina, donde todos los contenidos
que ellos tienen en su MBA, lo aggiornaron
para un publico de liderazgo de Latin Sur.
Los vamos formando, a veces online, a veces
presencial, a veces en temas técnicos, otras
veces en temas de liderazgo, pero constan-
temente hay muchas horas de formacién”,
explicé Sillone. @

El grupo gerencial de mujeres en primera linea de Bimbo Uruguay estd compuesto por
Gabriela Olaizola en la gerencia general, por Patricia Revello en la gerencia de Operacio-
nes, por Cecilia Ferrari en la gerencia de Cadena de Suministro, por Marilina Camejo
en la gerencia de Administracién y Finanzas, por Valentina Jodar en la gerencia de Mar-
keting y por Eugenia Rodriguez, jefa de Costos y Gestidn, entre otras.

EMPRESAS & NEGOCIOS
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TENDENCIA GLOBAL

Gomenzando un superciclo
de Inversiones sustentables

La preocupacion por la teméatica ambiental, social y de gobierno corporativo estd impulsando una verdadera revolucion, que se ha exacerbado
con la pandemia y que esperamos continlie en los proximos afos. Esta preocupacion tiene su correlato en acciones concretas y cambios a nivel
economico que presenta desafios y oportunidades. Lo cierto es que el mundo ya no volvera a ser el mismo y que la economia y las inversiones
deberan considerar estos factores a la hora de tomas de decisiones. Analizamos, a continuacion, con mas detalle como ha evolucionado la

tematica y por qué pensamos que estamos en el comienzo de un “Superciclo de Inversiones Sustentables”.

® Escribe: Garlos Sacone

ace unos 15 anos, se
H comenzaron a ver en el
mercado  internacional
alternativas de inversién que
aludian al tema “sustentabili-
dad”. Asi, inversiones en em-
presas con una preocupacién y
accién genuina por el combate
al cambio climdtico, empresas
pioneras en el uso sustentable
de los recursos acudticos y em-
presas de energfas renovables
-como eflica y solar- fueron
destinatarias de considerables
sumas de dinero, de inversores
que comenzaban a manifestar-
se inquietos por esta temdtica,
en funcién de diversas investi-
gaciones cientificas que venfan
anunciando las implicancias del
calentamiento global
Desafortunadamente, no duré
demasiado. El interés se mantu-
vo mucho mds que contenido y
el impulso inicial tuvo también
su freno. No digo que quedaron
en el olvido, pero las inversiones
“sustentables” definitivamente
nunca despegaron. El fracaso
del Protocolo de Kioto, la base
para el desarrollo de los créditos
de carbono en base al esquema
conocido como “Mecanismo de
Desarrollo Limpio”, puede ha-
ber sido uno de los responsables.
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Hasta ahora.

Si aquello de hace 15 afos po-
dria catalogarse por los mds es-
cépticos como una “moda” o la
iniciativa de alguien que tal vez
se habfa adelantado a los acon-
tecimientos con proyectos muy
especificos y puntuales, pues no
temo aseguratles que estamos
ante un ciclo muy distinto en
esta oportunidad. Como hubo
un superciclo de commodities a
inicios de los 2000, vemos ahora
el inicio de un “Superciclo Sus-
tentable”, tal como fuera catalo-
gado por la revista especializada
CityWire; asi que en los préxi-
mos 10 afnos los cambios serdn

profundos. Hay que prepararse
para entender y aprovechar las
oportunidades que se presenta-
ran. HSBC ha comprometido
una importante cifra para finan-
ciar operaciones sustentables y
volverse “neutral” en emisiones
de carbono. Esto quiere decir
que las operaciones del banco
que emitan gases de efecto in-
vernadero serdn compensadas
por otras operaciones que los
capturen. De la misma forma,
nuestros clientes ya se benefi-
cian de alternativas con énfasis
sustentable en sus inversiones.

Naturalmente, no somos los
tnicos. Muchos otros actores

de primer nivel internacional,
como Schroders, Allianz y Blac-
kRock han comprometido re-
cursos y acciones para apoyar la
transicién hacia la neutralidad
en emisiones de carbono y asi
contribuir a detener el cambio
climdtico.

Claramente estas iniciativas
no se restringen a instituciones
financieras de primer nivel in-
ternacional. También muchos
gobiernos y bancos centrales
han comunicado inversiones y
proyectos en este tipo de 4reas.
Sin ir mds lejos, el gobierno de
los Estados Unidos, a través de
su presidente Joe Biden, quien
el mismo 22 de abril en ocasién
del Dia de la Tierra dijera que
esta serd la “década decisiva’
para contener al cambio climd-
tico. El compromiso en los Es-
tados Unidos es muy ambicioso
y tiene un objetivo de reducir las
emisiones de carbono -el princi-
pal gas de efecto invernadero-
en 50% en 2030, por debajo
de los niveles del afio 2005. Por
otra parte, la Unién Europea ha
ido mds alld, comprometiéndo-
se a reducir estas emisiones en
55% para el afio 2030

La accién de los reguladores na-
turalmente ird imponiendo, mds
o menos rdpidamente, nuevas
reglas del juego a las que habrd
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Evolucion de emisiones de didxido de carbono por consumo de combustibles fosiles
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necesariamente que adaptarse
para que un negocio sobreviva.

Este nuevo impulso no se limita
a la accién en temas ambientales.
Si es cierto que es el que ha te-
nido mayor visibilidad, debido
a temas como el calentamiento
global y la contaminacién. Sin
embargo, viene a ser un subseg-
mento de un tema mds amplio,
ESG como se lo conoce por su
sigla en inglés. Los temas sociales
y de gobierno también forman
parte de la preocupacién por la
sustentabilidad del planeta. Im-
pulsados por la pandemia, por
ejemplo, han ganado protago-
nismo los temas sociales referidos
al acceso de la salud y cémo la
tecnologia podria universalizar
a costos no prohibitivos el ac-
ceso a diagnésticos que de otra
forma no serfan accesibles para
la mayorfa. Como la “salud sos-
tenible”, también temas raciales,
de género y de neurodiversidad
han empezado a formar parte de
la agenda global. Esta serfala “S”.

=== Australia === Europe

1940 1950 1960 1970

Con respecto a la “G”, se refie-
re a Gobierno, y temas como la
composicién de un directorio, la
transparencia en la informacién
financiera, la justicia en la paga
y la ética y cultura de una com-
pafifa.

Esto recién comienza. Mientras
navegamos la economia de la
restauracién, ser sustentable im-
porta y mucho. Las compafias
que se ocupen de un tema que

¢qué vehiculo de
inversion apoya el “tema

verde” de forma dedicada
y exclusiva?

1980

1990 2000 2010

North America === South America === World

es mucho més que negocios, se
verdn beneficiadas gracias a una
suerte de circulo virtuoso. Pen-
semos que ya hoy las estrategias
de inversidn que incorporan a los
factores ESG en sus decisiones
alcanzan el 25% de las adminis-
tradas mundialmente, y seguirdn
aumentando. Las que no, queda-
rdn rezagadas y con su existencia
amenazada. ;Cudn sostenibles
son tus inversiones? @

Carlos Saccone

Head of Wealth en HSBC Uruguay.
Contador Publico de profesion,
se desempefia en la industria de
servicios financieros de nuestro
pais desde 1997. Integra el
Consejo Directivo de la Academia
Nacional de Economia y posee

la licencia Series 65 de uno de
los organismos reguladores del
mercado de valores de EE.UU.
(FINRA). Cuenta con un MBA del
|[EEM, la escuela de negocios de la
Universidad de Montevideo.

Mientras los inversores cada vez mas alienan sus portafolios con
los factores ESG (medio ambiente, temas sociales y gobierno), los
bonos verdes, azules, sociales y sostenibles han ganado traccion.
De éstos, los bonos verdes apoyan exclusivamente proyectos con
impacto ambiental positivo. Estos proyectos pueden cubrir energia
renovable, eficiencia energética, prevencion de la polucion y
administracion apropiada de desperdicios.
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CON REALIDADES DISPARES ENTRE LOS PAISES

Los riesgos persisten

El producto mundial disminuy6 3.3% en 2020, pero se pronostica una recuperacion para este afio. Sin
embargo, 10s riesgos contintian dado la complejidad de la pandemia.

| planeta transité el afio

@ Escribe: Sofia Tuyaré
pasado una crisis sanita-
ria inédita. Con el plan

de vacunacién en mar-

cha, el mundo tiene puesta la
mirada en la inmunizacién y la

Para Uruguay
se estima una
recuperacion en el

nivel de actividad este
afo. Segun el FML, el
PIB uruguayo creceria
3% este afioy 3.1% el

ano que viene.

efectividad ante el virus y sus
mutaciones. Todo indicarfa que
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se esta cerca de la salida de la

emergencia sanitaria, pero ain
persiste la incertidumbre. El
progreso del plan de vacunacién
es dispar entre los paises. Toda-
via no se eliminaron los riesgos y
las naciones enfrentardn desafios
postpandemia.

Segtin la actualizacién de abril
del informe de “Perspectivas de
la economia mundial” (WEO
por su sigla en inglés), elabora-
do por el Fondo Monetario In-
ternacional (FMI), el producto
mundial se contrajo 3.3% en
2020. No sorprendi6 esta cifra
debido a que el afio pasado los
palises tuvieron que enfrentar la
aparicién del virus y, sobre todo
en el primer trimestre, muchas
naciones tomaron medidas de
confinamientos, restriccién de
actividades, cierre de fronteras,
entre otras herramientas utiliza-
das para prevenir contagios.

-2,0
-4,0
-6,0
-8,0

A pesar que atin persisten los
riesgos, el organismo estima un
incremento de 6% para 2021 y
de 4.4% para 2022. La recupe-
racién de los paises dependerd,
en gran medida, del alcance de
la vacunacién y su eficacia.

Hemisferio norte

Estados Unidos viene bastante
avanzando en la vacunacién de
sus habitantes si se lo compara
con otros paises, y esto genera
optimismo entre los analistas. A
su vez, el paquete fiscal recien-
temente aprobado por el actual
gobierno generarfa un impulso
expansivo en la economfa.

Las proyecciones indican que la
economia de Estados Unidos re-
cuperaria el ritmo de crecimien-
to previo a la pandemia. El FMI
estima que el nivel de actividad
crezca 6.4% en 2021, luego de
caer 3.5%.

El escenario en el viejo conti-
nente en mds complejo. El virus
aun golpea a los paises europeos,
a tal punto que algunas ciudades
volvieron a tomar medidas para
contener los contagios, y si bien
estd avanzando el plan de vacu-
nacién, el proceso es mds lento
de lo previamente esperado. El
organismo estima para la Euro-
zona un aumento de 4.4% este

Variacion del PIB de Estados Unidos y Eurozona
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Nota: (E) Datos estimados

= Estados Unidos

Fuente: FMI. Proyecciones: FMI (WEQO, Abril 2021)
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afo y de 3.8% el afio préximo.

América Latina

Segtin el informe del FMI, la
regi6n saldria de la crisis eco-
némica este afo, pero siguen
siendo complejos tanto el esce-
nario de la pandemia como los
efectos econdmicos. El producto

La recuperacion de
los paises dependera,
en gran medida,
del alcance de la
vacunacion y su
eficacia.

de América Latina y el Caribe se
incrementaria 4.6%, luego de
contraerse 7% el afo pasado.

Los paises vecinos fueron dura-
mente golpeados por el avance
del virus. Brasil sufrié una con-
traccién de 4.1% en 2020. El
organismo proyecta un aumen-
to de 3.7% para la economia
brasilena este afio y de 2.6% el
préximo. En el mismo sentido,
los analistas locales estiman una
recuperacién este afio. Segun el
informe Focus sobre expectati-
vas del mercado que elabora el
Banco Central de Brasil, el Pro-

ducto Interno Bruto brasilefio

AEROPUERTOSVIPCLUB
C_/""

Variacion del PIB de América Latina y el Caribe
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creceria 3.1% este ano.

Previo a la crisis sanitaria, Ar-
gentina ya tenfa dificultades,
pero la aparicién del virus pro-
fundizé los problemas. En 2020,
el PIB de Argentina disminuyd
10%, y se prevé una recupera-
cién este afio. Segin el FMI,
el nivel de actividad del vecino
pais se incrementaria 5.8% este
afio y 2.5% en 2022. En el Re-
levamiento de Expectativas de
Mercado (REM) que publica
el Banco Central de Argentina
en marzo proyectan que el PIB
argentino creceria en 2021 un

6.7%.

Uruguay

También para Uruguay se esti-
ma una recuperacion en el nivel
de actividad este afio. Segtn el
FMI, el PIB uruguayo creceria
3% este ano y 3.1% el afo que
viene.

En la misma linea van los ana-
listas locales. Seguin la Encues-
ta de Expectativas Econédmicas
que elabora mensualmente el
Banco Central del Uruguay
(BCU), en abril de 2021 la
mediana de los analistas esti-
maba que la economfa urugua-
ya aumentaria 2.7% en 2021 y
2.6% en 2022. @

Sofia Tuyaré
Economista,
integrante del
departamento de
Consultoria de
CARLE & ANDRIOLI,
firma miembro
independiente de
Geneva Group
International.

Accedé a todos los servicios VIP a través de nuestra web

www.aeropuertodecarrasco.com.uy
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Jordi Carrion
Gerente general de Salus Uruguay

€€  Queremos llevar
| | . salud a través
el o | ~de la hidratacion
= . " mas saludable,
respetando el
medio ambiente
y cuidando

los recursos

naturales

Escribe: Oscar Cestau | ¥ @0Cestau
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Luego de una extensa trayectoria dentro
del grupo Danone, hace poco mds de

dos aios Jordi Carrion desembarcé

en Uruguay para hacerse cargo de la
operacion de Salus. En una extensa
charla con Empresas & Negocios, el
ejecutivo habla del presente de la
compaiiia y expone su modelo de gestion.

ordi Carrion nacié en Roses, pueblo cataldn
de pescadores, en la Costa Brava, al norte de
Barcelona. Es el menor de cuatro hermanos.

Su padre, de origen humilde, con el apoyo
de su esposa, fue armando su propia empre-
sa constructora en una zona que en los afios
60 y 70 tuvo demanda de construccion. Otro
sector de la familia prefirié dedicarse a rubros
diferentes, como la panaderia y la pesca, esta viltima, una acti-
vidad tradicional del lugar.
Jordsi crecid en su pueblo natal, con una infancia relativamen-
te tranquila, hasta la etapa universitaria, donde se trasladé a
estudiar en la universidad a Barcelona.
La carrera elegida fue Direccion y Administracion de Empre-
sas.

Aprovechando un programa de la Unién Europea, se fue du-
rante un ano a estudiar a Holanda. Fue en ese momento que
empezd a agradarle la idea de salir de Espana, cambiar de
aires y vivir en 0tros paises.

Tras esa experiencia retornd a su tierra para hacer el servicio
militar, que era obligatorio. Por ese entonces surgid la posibi-
lidad de empezar a trabajar en una empresa local de super-
mercados.

“Estaba en esa empresa y conoci gente que trabajaba en
Danone. Ellos me contaban cédmo era la empresa, lo que
hacian, y que habia gente de otros paises formando parte
de la plantilla. En un momento dado tuve la oportunidad
de mandar el curriculum, me contrataron, y de eso hace ya
22 afios”, recordd.

Empezé en Danone Barcelona, en el drea comercial. Primero
haciendo trabajos de supervisor de ventas, marketing, entre
otras tareas.

“Ah{ fui aprendiendo el negocio, desarrollindome, y en el
afio 2006 empezd a cumplirse un poco lo que yo, de alguna
forma, habfa querido cuando estaba estudiando, que era
tener la posibilidad de irme a otro pais. Me ofrecieron ir a

Estados Unidos, pero no a Nueva York ni nada por el esti-
lo, sino que el destino era Arkansas, un estado muy rural.
Estaba Walmart, el principal retailer a nivel mundial, y mi
trabajo fue ocuparme de la relacién entre esa compania y
Danone”, comento.

Los suerios de Jordi comenzaron a tomar forma, porque en su
nueva funcion tenia que ir a Latinoamérica, a Canadd, a
Europa, a Asia, para luego retornar a Arkansas.

“Me sentia como pez en el agua, porque si bien viajaba mu-
cho, luego tenfa ese entorno muy tranquilo de Arkansas,
donde podia reconectar con algunas cosas que también me
resultaban agradables”, contd sobre esa etapa.

Después de algo mds de cuatro aios volvié a Barcelona. “Sur-
gi6 una oportunidad dentro de la misma empresa para ha-
cerme cargo de un drea comercial de la compaiifa en Espa-
fia. Venfamos de la crisis de 2008-2009, entonces fueron
afios con ciertas complejidades, pero también muy intere-
santes”, explicd. En ese cargo estuvo tres afios.

El periplo laboral continud en México, también trabajando
en el drea comercial dentro del sector de bebidas y de las aguas
saborizadas, etapa que definié como de una experiencia in-
cretble.

De ahi pasé a Paris, ya con un puesto a nivel global, como
responsable de la funcién de venta y comercial en la division
de Danone Aguas.

Fue alli donde tuvo sus primeros contactos con Salus.

“Tuve que venir a Uruguay por temas comerciales... Era
verano del 2017, conoci Punta del Este y confirmé todo lo
que uno espera de un destino asi”, rememord.

:Cémo se dio su llegada a Salus?

Hace algo més de dos afos surgié la oportunidad de venir
a trabajar a Salus como CEOQ, y no lo pensé ni un minuto.
Ya habia estado en el pais, todo lo que habia visto me habia
gustado, conocia parte del equipo y era gente a la que ad-
miraba y respetaba. Entonces, poder trabajar con ellos me
daba mucha satisfaccién.

:Cémo define a la compaiiia?

Es una empresa que tiene tras de si una gran historia, una
tradicién y un enorme arraigo en Uruguay. Forma parte del
orgullo y del dia a dia de las personas. Al mismo tiempo,
Salus es una empresa y una marca que ha sabido reinventar-
se, tratando de ser pionera, de anticiparse a las tendencias
y a los cambios, ofreciendo lo que el consumidor uruguayo
espera; todo eso poniendo énfasis en el cuidado del medio
ambiente, o en aspectos en los que Salus siempre ha sido la
abanderada. Entre empresa y marca hay una combinacién
del respeto y el orgullo por la historia y la tradicién, pero al
mismo tiempo, sobresale esta visién a futuro de estar cons-
tantemente a la vanguardia y liderando.

En el afio 2000 Salus se uni6 al Grupo Danone. ;Qué
destaca de esa alianza estratégica?

Por un lado, hay valores que aporta Salus desde su tradicién
y arraigo, mientras que Danone contribuye desde su misién
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y compromiso con la salud y el planeta. Ambos aportes son
totalmente sinérgicos y se retroalimentan el uno al otro.
Yendo mds al detalle, lo que Danone aporté en ese mo-
mento, de alguna forma, fue la posibilidad de acelerar lo
que Salus ya venia haciendo con éxito desde hacfa muchos
anos. Por tanto, creo que el valor estratégico pasa justamen-
te por eso, por encontrar algo que fue totalmente sinérgico
con visiones coincidentes y con un futuro que se ha ido
construyendo en conjunto de forma muy exitosa.

En un mundo donde los recursos naturales se ven

cada vez mads afectados, innovacién, sustentabilidad,
preocupacién por el medio ambiente son algunos de
los conceptos en los que la marca hace hincapié y los
impulsa a través de diferentes acciones. Una muestra de
ellos es el lanzamiento, hace pocos dias, de la Eco Bote-
lla, un envase que apuesta al ecodisefio y a la economia
circular, utilizando para su elaboracién inicamente
plastico reciclado de otras botellas; a lo que se le suma
que prescinde de una etiqueta. ;Qué significa esto para
Salus?

Son conceptos que estdn en el propédsito de Salus. Lo que

EMPRESAS & NEGOCIOS

queremos hacer como compaiifa, y por lo que todos los
dfas nos ponemos a trabajar, es llevar salud a través de la
hidratacién mds saludable, respetando el medio ambiente
y cuidando los recursos naturales. No es algo que hacemos
porque estd de moda, sino que estd dentro de nuestro ADN
desde hace muchos afios y va a seguir siendo asi porque
forma parte de nuestro propésito. Todo lo que hacemos,
las decisiones que tomamos -algunas muy visibles, como el
lanzamiento de la Eco Botella, donde se puede ver de forma
muy palpable de qué estamos hablando- son una prueba.
Pero hay otras decisiones mds pequefas del dia a dfa que al
final siempre tienen que responder a una serie de pregun-
tas: ;Esta decision nos ayuda a nuestro propésito? ;Colabo-
ra en llevar la hidratacién mds saludable a los uruguayos?
sNos ayuda a proteger el medio ambiente y los recursos
naturales? Si es asi, entonces avanzamos por ese camino.
Por eso digo que es algo que estd en nuestro propésito.

:Qué representa para la compaiia la Eco Botella y
c6mo se gestd la idea de su creacién?

Creemos que es un envase muy icénico porque mds alld de
que tiene la forma tan caracteristica de las botellas de Salus,
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al mismo tiempo no tiene etiqueta, con lo cual el hecho
de que estd todo en relieve le da una personalidad y una
estética que nos da mucho orgullo. Estd hecha 100% de
otras botellas recicladas. Lo que representa es justamente
la demostracién del compromiso que tenemos y, al mismo
tiempo, es dar un paso para ayudar a fomentar el reciclaje
de una manera visible y concreta. Consideramos que eso
es algo stiper relevante y que nosotros tenemos un rol muy
importante a jugar ahi.

Respecto a cémo se gesta, eso viene vinculado a lo que
comentaba antes: Salus siempre ha tratado de ser pionera,
reinventdndose y viendo qué es lo que viene. En 2015
empezamos a poner botellas con una parte de plastico re-
ciclado. En 2019 dimos un paso mds, y a partir de ahi
todo el portafolio de botellas de Salus lleva un porcentaje
de pléstico reciclado. Ahora vino el siguiente paso, que
es este, con la primera botella hecha con pldstico 100%
reciclado y ademds sin etiqueta. As{ que esto se viene
gestando desde hace muchos afios. Puntualmente, desde
que empezamos a hablar de esto hasta su lanzamiento lle-
vamos pricticamente dos afios, con procesos que van y
vienen, que llevan su tiempo, pero que ahora se hicieron

realidad.

—

\

10Q«.

LECHA BE @I

EOTELLAS

- o
.

-

18 | EMPRESAS & NEGOCIOS

¢El proceso de reciclado se realiza en Uruguay?

Si. Son procesos que tienen ciertas complejidades, y miés
alld de que lo que vamos a buscar es esta circularidad de
que la mayor cantidad posible de las botellas que se utilizan
acd en Uruguay se recuperen, esto pasa a través de unos sis-
temas logisticos de clasificacion y de preparacién para que
al final lleguen a una empresa que se dedica justamente a
hacer este reciclado y volver a empezar el proceso. Nuestro
objetivo es que cuanto mds consigamos reciclar en Uru-
guay, mds colaboraremos para que este proceso se ejecute y
podamos tener mds botellas de estas en el mercado.

En enero pasado, Salus fue certificada como Empresa B
por parte de la organizacién B Lab, convirtiéndose en la
primera compaiia uruguaya de consumo masivo en ob-
tener la certificacién internacional. ;Cudl es el alcance
de dicha certificacién?

Lo que se certifica es el triple impacto. ;Qué es esto? Em-
presas que consiguen a través de su operacién y gestién te-
ner un impacto tanto en lo econémico -que seria de alguna
forma el impacto tradicional de las empresas-, el impacto
social y el medioambiental. Se trata de conseguir, mostrar,
comprobar y validar con un ente externo, objetivo, global y

e

b

=



Un modelo de cercania

¢Como definiria su modelo de gestion?

Lo primero es que soy alguien que necesita trabajar en equipo y con mucha confianza. El mio es un modelo de cercania, de mucha
escucha, de intercambio permanente de opiniones. Al mismo tiempo, es muy importante tener un punto de vista y una ruta que
indique claramente hacia donde vamos. Yo trato de aportar esa vision, de definir que ‘esto tiene que ir hacia alla’, pero todo eso

en total cercania con cualquier persona del equipo. Por las compaiiias que he pasado siempre ha sido parte de la cultura ese

ambiente un

poco jerarquico pero de proximidad con todas las personas que trabajan, porque esa es la forma de entender y escuchar todos los
puntos de vista; y a la vez, ser firme en las convicciones de uno y construir. Ese es, en cierta forma, mi modelo de gestion.

de mucho prestigio como es B Lab, que a través de un pro-
ceso muy prolijo de auditorfa, de revisién de procesos y de
hechos concretos que, efectivamente, la empresa realiza ac-
ciones suficientemente relevantes en cada una de estas tres
dreas del triple impacto. Se da por hecho que las empresas
siempre buscan el impacto econédmico, entonces, la parte
en que hay que ser muy sélidos es en ese aspecto social.
Esto es, cdmo lo consigue una empresa como Salus, con
qué programas, a través de qué asociaciones, impactando a
qué comunidades... Es algo que venimos haciendo desde
hace mucho tiempo y ha sido validado. Con el impacto
medioambiental ocurre lo mismo, es decir, cémo Salus,
con todo lo que hace, cuida el medio ambiente. En este
caso estamos hablando de lo que hacemos, por ejemplo,
en la proteccién y cuidado de la Reserva Salus, todo lo que
implementamos con la gestién de los envases, lo que lle-
vamos a cabo en la fibrica Salus con los residuos... Son
muchas las cosas que se tienen en cuenta hasta llegar a esa
certificacién.

Fl de economia circular es uno de los conceptos trans-
formadores de las sociedades modernas y la produccién
del futuro. Més all4 de esto que hablamos, ;qué otras
iniciativas hacen a esta filosofia de produccién?

Son varias las iniciativas. Una tiene que ver con la circula-
ridad de los envases. Por un lado, tenemos parte de nues-
tros envases que son totalmente reutilizables —los bidones
de 20 litros y las botellas de vidrio que uno encuentra en
los restaurantes-. Con el pldstico Pet, lo que hacemos, por
un lado, es ir incorporando cada vez una mayor parte de
pldstico reciclado; pero al mismo tiempo, a través de al-
gunas asociaciones y proyectos —unos en solitario y otros
compartidos- fomentamos acciones de reciclaje. En ese
sentido, desde hace muchos afios estamos en Cempre, que
es el compromiso empresarial por el reciclaje, siempre con
un rol muy activo. Hay muchas acciones que se han desa-
rrollado ahf; una es la app, que marca los puntos cercanos
de reciclaje y a dénde se pueden llevar los diferentes tipos
de residuos y asi asegurarse de que eso vuelva a reciclarse.
También, a través de la CIU (Cdmara de Industrias), par-

ticipamos del fideicomiso que luego ayuda a que las inten-
dencias puedan tener mds puntos de recoleccién o ciertos
programas para la gestidon de residuos. De esa forma, desde
el punto de vista de los envases, existe ese doble eje de cémo
ayudamos desde nuestra posicién a que se recuperen la ma-
yor parte de envases posible y cémo hacemos para reincor-
porarlos en nuestros envases. Ese serfa un ejemplo, pero
tenemos otros. Estd la circularidad de algunos materiales
que utilizamos en la fabricacién. Tenemos un proyecto, y
hemos avanzado bastante, para reducir al minimo la canti-
dad de residuos que se generan durante la produccién y que
luego van al vertedero, entonces ahora muchos de ellos se
vuelven a reincorporar al circuito. Por ejemplo, habia unas
fibras que antes terminaban yendo a un vertedero y lo que
hemos hecho es crear los procesos para que se utilicen en la
generacion de energfa calorifica en la caldera de la fdbrica
para que eso vuelva al proceso y se recupere.

Tenemos proyectos de eficiencia energética que van por esa
linea, como la incorporacién de montacargas eléctricos o el
cambio de toda la luminaria de la fdbrica a led que realiza-
mos el afio pasado y que representa una reduccidn de casi
el 90% del consumo. Esos son los ejemplos mds visibles.

:Ve a los uruguayos preocupados e interesados en los
temas vinculados al cuidado del medio ambiente?

Si. Como ciudadanos o consumidores, en Uruguay, o como
pasa en la mayoria de los paises del mundo, hay cada vez
mds informacién y concientizacién frente a ciertos proble-
mas. Al mismo tiempo, creo que el pais ha sido, en aspectos
relacionados con elementos de sostenibilidad, pionero en la
regién e incluso a nivel mundial. Un ejemplo es el de las
energfas renovables. Considero que la gente estd dispuesta
a avanzar en ese camino, siempre pensando que lo que que-
remos es tener un futuro mds prospero, més verde; esos son
temas que estdn cada vez més en la conversacién.

Salus posee una reserva que pricticamente es inica en
su especie: 1.300 hectdreas de naturaleza plena, en la
que se protegen diversos ecosistemas naturales y mds
de 1.000 especies de flora y fauna, algunas de conserva-
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cién prioritaria en el pais. ;Qué representa esa especie
de paraiso para la compafiia?

Es el origen de todo. Lo que hoy es la Reserva Salus -an-
tes el Parque Salus-, es donde se originé hace 128 afos la
leyenda del puma y toda la historia que dice que la gente
que pasaba cerca sabfa de unas propiedades ciertamente

EMPRESAS & NEGOCIOS

maravillosas que tenifa el agua y la iban a buscar. Desde ahi
todo ha sido evolucién, y hoy estamos hablando de 1.300
hectdreas donde hay un montén de especies que estamos
identificando, y lo hacemos con un equipo de personas que
trabajan en esa tarea para poder protegerlas en los diferen-
tes ecosistemas. Creo que el tltimo nimero conocido indi-
caba que estdbamos en alrededor de 1.200 especies identi-
ficadas entre flora y fauna, 54 de las cuales son prioritarias
acd. Entonces, proteger la reserva es, por un lado, cuidar
la biodiversidad, y hacerlo en estos ecosistemas es algo im-
prescindible para llegar a ese futuro mds verde que del ha-
blamos; y al mismo tiempo, es la proteccién de la pureza y
de la magia del agua Salus.

<La pandemia modific6 comportamientos de consumo?
La pandemia aceleré algunas tendencias y cambié otras.
Estamos en un contexto muy incierto... Algunas de las
que aceleré sabiamos que se venfan, y llegaron mds rapi-
do. Por ejemplo, la venta online. La compra por internet,
debido a la pandemia, en un afo evolucioné muchisimo, y
en condiciones normales seguramente hubiera llevado mds
tiempo. Otra dato es que se ha incrementado todo lo que
implica consumo en el hogar, mientras que fuera del mis-
mo se ha resentido. Sabemos que muchos de estos hdbitos
van a quedarse y seguirdn acelerdindose, mientras que otros
tendremos que evaluar si son definitivos o se trata de algo
temporal.

:Qué caracteristicas tiene en nuestro pais el mercado de
las aguas saborizadas?

Es un mercado que lo empezd a desarrollar Salus entre 2004
y 2005, y que ha venido creciendo e innovando desde el
punto de vista de sabores, productos sin azicar, variedades
para temporada de verano, diferentes formatos, entre otras
variantes. Para nosotros es un mercado muy importante y
una alternativa muy saludable de productos muy ricos. En-
tonces, como todo eso cumple con nuestro propdsito, para
nosotros es claramente una apuesta y ah{ estamos.

En este tltimo afio es dificil juzgar si el mercado viene en
crecimiento o no por algunas situaciones. Creemos que es
un mercado de futuro, que ha tenido afios de muy fuerte
crecimiento y que puede seguir siendo as.

:Hacia dénde vislumbra que va la compaiiia? ;Bajo qué
pardmetros de conduccién y produccién?

Como habldbamos antes, tenemos claro cudl es nuestro pro-
pésito. Lo que hacemos es porque queremos seguir llevando
la hidratacién més saludable, cuidando el medio ambiente y
los recursos; eso es lo primero.

Tenemos algunos objetivos a largo plazo en cuanto al im-
pacto que queremos tener desde el punto de vista medioam-
biental. En ese sentido, pretendemos seguir incrementando
el porcentaje de pldstico reciclado que tenemos en nuestros
envases. Estamos trabajando para reducir nuestra huella de
carbono, y ahi nuestro horizonte es ser neutrales en 2030
respecto a eso. Ahora, desde un punto de vista de la produc-
cién, hoy estamos en un contexto particularmente incierto,



Fidelidad y apego a las marcas

Apelando a su experiencia en diversas areas comerciales en distintas latitudes, ;qué caracteristicas tiene el mercado
uruguayo en comparacion con otros paises, ya sea de la region o un poco mas alejados?

Es un mercado que tiene algunos aspectos similares a otros que he conocido en cuanto a las tendencias del consumidor, a la
preocupacion por el medio ambiente, la propension a consumir cada vez mas productos saludables o mas identificables -la gente
quiere saber de donde viene lo que consume y quién lo hace-, pero a la vez tiene algunas caracteristicas bastante particulares. El
uruguayo tiene un apego importante y una fidelidad a marcas que lo han acompanado durante su vida, que han crecido con ellas,
con lo cual hay una fuerza de firmas locales con una historia fuerte, pero al mismo tiempo, con esta capacidad de innovar y de ser
lideres que le genera orgullo al consumidor. Esto es algo muy visible aca. Asimismo, hablando mas concretamente del sector donde
estamos, hay una oportunidad de recorrido del consumo per capita del agua, comparado con otros paises. Ese consumo ha ido
evolucionando, un poco respondiendo a esta tendencia de ir a buscar aquello que es mas saludable pero, repito, hay un recorrido.
Estamos en un consumo de 90 litros per capita por afo y hay otros paises que estan arriba de los 100, incluso cerca de 140 y

150 litros; también hay otros que estan por detras. Al final todo esto tendra que ver con como las tendencias van asentandose y
tomando su lugar.

entonces es complicado decir ‘queremos vender tanto en los :Coémo es ser gerente general de una compaiia en Uru-
préximos afnos’. Evidentemente, vamos a tratar, desde nues- :  guay? ;Cudles son los principales retos?

tra posicién y desde nuestro rol, de ser lideres innovadoresy @ Primero hay que entender las particularidades del mercado
pioneros, seguir fomentando y desarrollando las categorfas : local, que es muy diferente, en muchos aspectos, a cualquier
en las que estamos, seguir promoviendo esos hdbitos de hi- otro, sea cercano o no. Tiene cosas que hasta que uno no estd
dratacién saludable, siempre con este propésito en mente. aqui, nos las vive, y no ve cémo son los comportamientos del
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consumidor o del supermercado. Si uno no ha vivido o cre-
cido aqui, tiene que interpretar aspectos culturales y pararse
con toda la humildad y la mayor apertura para entender por
qué hay cosas que son muy Unicas y que ademds son orgullo
del uruguayo. Eso va desde ciertos patrones de consumo has-
ta formas de relacionarse, entonces, el primer reto consiste
en hacer la inmersién y entender todas esas particularidades,
porque eso nos va a ayudar a gestionar.

En lo que respecta al trabajo, me encontré con un

EMPRESAS & NEGOCIOS

equipo extremadamente profesional, de un nivel de
preparacién y de exigencia muy alto, con un sentido
de pertenencia hacia la marca y a la empresa que no vi
en otros lados.

Cuando uno llega siente orgullo de poder participar de este
equipo y de este grupo que posee nivel y capacidad. Eso
tiene mucho que ver con el posicionamiento que tiene la
empresa en el pais. Entonces, hay que dar todo para inte-
grarse lo antes posible a un equipo tan solvente. @




SENAS DE IDENTIDAD

Jordi Carrion tiene 48 aiios. Entre sus hobbies, los deportes estan
en la cima. “Yo necesito hacer deporte... Me encanta correr, con
lo cual aqui he encontrado un lugar hermoso. La rambla tiene un
carril que lo desgasté porque en dos afios debo de llevar unos
3.000 kilémetros recorridos alli”, dice entre risas.

Cine, guitara y los viajes también tienen un lugar destacado en
la lista de sus preferencias. “Me gusta ver peliculas actuales,
clasicas, de todo tipo de género; me encanta el cine. Y de forma
intermitente toco la guitarra. De pequefo estudié guitarra, y hubo
épocas que tocaba, después dejaba, volvia... Ahora estoy en la
etapa donde retomé esa pasion. Ademas, soy muy casero, me
gusta cocinar, pero también me encanta viajar”, explica.

¢Qué tres peliculas me recomienda?
La edad de la inocencia, de Martin Scorsese; Volver, de Pedro
Almodévar; y Annie Hall, de Woody Allen.

¢A qué imagen de su infancia le sacaria una foto y la colgaria
en un lugar especial de la casa?

De mi infancia recuerdo que tanto con mis hermanos como con
mis amiguitos de la escuela nos gustaba mucho el deporte, y
siempre jugabamos a las Olimpiadas. Buscabamos cualquier lugar
para armar un sitio donde hacer salto de longitud, o jugabamos

a quien tiraba una piedra lo mas lejos posible. Yo era el menor y

a veces por mi cumpleafios mis hermanos me armaban un sitio
para hacer competencias. Entonces, tengo la imagen de estar con
mis hermanos o con mis amigos jugando a las Olimpiadas. Esa es
la que elijo.

Practiqué atletismo durante muchos afios, porque tenia una

beca de la Federacion Espafiola de Atletismo para entrenar y
estar en un centro de entrenamiento mientras hacia la carrera
universitaria.

¢Como se lleva con el ftthol?

Tanto mi padre como mis hermanos fueron futbolistas. Mi padre
incluso fue entrenador, pero @ mi nunca me dio por ahi. Soy
hincha del Barga, sobre todo cuando ganas (se rie). Me gusta Luis
Suarez, y Messi, obviamente.

En Danone tenemos una competicion a nivel global de las
diferentes empresas del grupo que ahora esta sin actividad por la
pandemia, de donde sale un campedn, y algun afo llegué a jugar
en un equipo que llegd a la final.

¢Una comida?
La paella.

¢Una bebida?
Agua Salus con gas y una copita de tannat.

¢Mate, café o té?
Probé el mate, pero no me enganché. Prefiero el café.

¢Usa Twitter, Facebook, Instagram o alguna otra red social?
Todas. En muchas estoy como observador. Primero ves las
cosas de tus amigos, de tu familia, y yo como vivo fuera, es una
forma de estar conectado con los mios. Al mismo tiempo, es una
ventana a cualquier interés que tengas, ya sea arte, deporte, lo
que quieras.

¢Como se lleva con la lectura?

Me gusta leer. Prefiero la no ficcion que la ficcion. Evidentemente
leo novelas que valgan la pena, que sean relevantes, pero
prefiero, por ejemplo, las biografias. Hace poco lei la de André
Agassi, que me encantd. Agassi fue un tipo al que no le gustaba
el tenis, y fue el mejor jugador del mundo. Jugd porque su padre
lo oblig6, entonces tenia esa relacion de amor-odio de ser el
mejor del mundo pero en algo que le obligaron a hacer, hasta que
conocid a Steffi Graf y se re enamora. Ademas de las biografias,
elijo los libros historicos, ensayos sobre algun tema concreto. Me
gusta todo lo que tenga relacion con algo que ha ocurrido, con la
realidad.

¢Cual es la prenda mas repetida de su guardarropa?
Los jeans.

¢Cuantos idiomas habla?
Cinco. Catalan, castellano, inglés, francés y portugués.

Si no fuera el CEQ de Salus, ¢en que otro rubro le hubiera
gustado trabajar?

Me apasiona la construccion de casas. Creo que eso viene

por herencia de mi padre, que era constructor. No sé si seria
arquitecto, constructor o el que pone los ladrillos, pero seguro
algo que tuviera relacion con construir. Ese mundo me encanta.

¢un rincon de Barcelona?

El paseo del Borne (Passeig del Born en catalan). Es una zona
donde estd la basilica de Santa Maria del Mar, que es mi iglesia
favorita en Barcelona. Es una zona fascinante.

¢un rincon de Uruguay?

Me encanta Rocha. Todas las playas que he ido a ver son
increibles... Punta del Diablo, La Pedrera, La Paloma. Tiene algo
que me recuerda a Roses, y lo que se llama la Costa Brava, con
los pescadores haciendo su vida tranquila. Rocha tiene lugares
magicos.

¢ Qué tres caracteristicas lo definen?
Soy optimista, pragmatico y ordenado.

EMPRESAS & NEGOCIOS
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CONFORT DE ALTA CALIDAD

Los dias al ritmo de la naturaleza

Nicolas Guerra y Fernando De Rossa, son socios del estudio de arquitectura Guerra De Rossa Arquitectos,
una de las empresas encargadas de llevar adelante el proyecto RIBA, ubicado en el lago de La Caleta. Se
trata de un espacio que transforma un entorno natural privilegiado en una experiencia para vivir en familia.

bicado en el entorno del lago de La
U Caleta, en un terreno totalmente

tinico y zona residencial privilegia-
da donde se estdn dando los desarrollos mds
importantes del Montevideo, nace RIBA.
Con cualidades paisajisticas tnicas, el drea
esta dotada con todos los servicios necesa-
rios, excelente conectividad y de fécil acceso
a través de importantes avenidas.
RIBA se compone de cuatro edificios de vi-
vienda que se articulan sobre un gran par-
que a orillas del lago. El conjunto es acce-
sible desde la Avenida a la Playa a través de
una calle que transcurre entre los halles de
los distintos edificios donde el paisaje del
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lago es el protagonista. Las particularidades
del predio permiten disponer los distintos
edificios logrando la mejor orientacién en
cuanto al asoleamiento y asegura vistas al
lago desde cada unidad.

Empresas & Negocios dialogé con Nico-
lds Guerra y Fernando De Rossa, socios del
estudio de arquitectura Guerra De Rossa
Arquitectos, encargados del proyecto ar-
quitectdnico y direccién de obra, junto con
Herrera Lussich Arquitectos.

Guerra asegurd que el proyecto estd ubicado
en el corazén de uno de los lagos més lindos
de la zona de Carrasco Este, el lago de La
Caleta, un lugar de cualidades paisajisticas

—

S

Inversiones y costos

En este momento estd iniciada la eta-
pa de preventa, ya hay algunas unidades
vendidas, y las empresas inmobiliarias
que participan del proyecto son Meikle,
Roig y Crisci Blanco. El grupo inversor
estd conformado por capitales argentinos
mayoritariamente, y uruguayos. Estdn
apostando mucho al pais con inversiones
inmobiliarias en Punta del Este y Mon-
tevideo.

El proyecto se estd haciendo en sociedad
con los arquitectos del Estudio Herre-
ra Lussich. El paisajismo tiene un gran
atractivo y es de gran valor para el em-
prendimiento. Lo realizé el estudio de la
paisajista Amalia Robredo que, si bien es
argentina, vivié muchos afos en Uruguay
y tiene varios trabajos en el pais.

Las unidades son de tres dormitorios, y el
precio de preventa va desde US$ 650.000
a US$ 1.250.000, estas dltimas unidades
en penthouse. La inversién en construc-
cién es de US$ 45.000.000, y la inver-
sién total del emprendimiento es de US$
60.000.000.

Son apartamentos de generosas dimen-
siones. Los de tres dormitorios tienen un
drea de 195 m2 incluyendo una gran te-
rraza cubierta; por su parte, los penthouse
tienen 350 m2, con mds de 100 m2 de
terrazas. Todos los apartamentos cuentan
con dos cocheras y tres los penthouse.
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excepcionales. El predio es Gnico y tiene la
particularidad de desarrollar més de 395
metros lineales de costa sobre el lago con
orientacién norte, lo que garantiza excelen-
tes vistas y asoleamiento.

El proyecto prevé la construccidn de cuatro
bloques bajos y un drea de amenities préxi-
mas al lago. La ocupacién del suelo es muy
baja, lo que permite disponer de apartamen-
tos con grandes vistas y sin incidencia con
los vecinos. Es un proyecto que estd en la
fase de preventa y se planifica comenzar las
obras en julio de este afo.

Por su parte, De Rossa detallé que el proyec-
to se desarrolla en un parque propio de mds
de 24.000 m2, y que fue cuidadosamente
disefiado para potenciar y preservar el en-
torno natural que brinda el ecosistema del
lago. “Las grandes dimensiones del parque
nos permitieron disponer los distintos edi-
ficios de forma holgada y cada uno de ellos
enfrenta de forma franca el paisaje del lago.
De esta forma todos los apartamentos tie-
nen inmejorables vistas al paisaje y sin inter-
ferencias”, dijo.

Todo el desarrollo al nivel del parque estd
caracterizado por una permeabilidad visual,
el paisaje circundante es el protagonista, los
edificios cuanta con todos sus halles trans-
parentes y las construcciones de los ameni-
ties estdn integrados a la topografia del te-
rreno, pareciendo formar parte del mismo.
Estos, ademds, ocupan una pequefa penin-
sula que se adentra en el lago conectado a
los senderos peatonales que recorren toda la
costa con dreas especialmente creadas para

Fernando De Rossa y Nicolas Guerra.

Construccion y entorno encantador

El parque cuenta con mds de 24.000 m2 de supetficie y se extiende 395 metros sobre
la orilla norte del lago de La Caleta. RIBA, por su parte, estd compuesto por cuatro
edificios de vivienda que se articulan a orillas del Lago.

Tres edificios constan de seis niveles mds un subsuelo y el otro tiene dos niveles més.
El nivel subsuelo alberga los estacionamientos, los boxes de cada apartamento, y 4reas
de servicio comun. El nivel de acceso estd dado por un amplio hall transparente y una
terraza semi techada que se abre al paisaje. El acceso vehicular se realiza a través de un
alero techado para dar resguardo al descenso de las personas. Este nivel dispone de
cocheras de cortesfa para visitas.

Los cuatro niveles superiores albergan cuatro apartamentos por nivel. La generosidad
del terreno y la disposicién de los edificios permiten disfrutar de vistas al lago y el paisa-
je desde todas las dreas y dormitorios principales de cada unidad de vivienda. El tltimo
nivel estd dado por dos amplios penthouses.

El Club House, por su parte, contard con una gran piscina mirando hacia el lago y el
norte conectado con un importante soldrium. También tendrd dos barbacoas, inclu-
yendo un drea de home office y, por otro lado, un gimnasio con vista al lago.
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contemplar y vivir la experiencia que brinda
el contacto con el agua.

Una apuesta al cambio

El proyecto apunta a familias o matrimo-
nios, uruguayos y extranjeros, que busquen
apartamentos con amplitud y buenas di-
mensiones en sus ambientes. Que a su vez
le den mucha importancia a la ubicacién
del emprendimiento. Se trata de un publi-
co mds que nada de la zona de Carrasco y
su entorno, que elige este tipo de locacién
de gran valor natural, pero también busca
apartamentos de cierta comodidad, con
muy buenos servicios y con bajos gastos co-
munes, segin comenté Guerra.

“RIBA es una muy buena oferta para per-
sonas que quieren dar un giro a un modo
de vida urbano, vivir en un entorno mds
cercano y conectado a la naturaleza en un
gran parque franqueado por dos lagos y un
bosque como vecino, todo ello sin perder
las comodidades de servicios préximos y
conectividad; estamos a minutos del centro
de Carrasco, el aeropuerto o Zonamerica’,
expuso en ese sentido De Rossa.

El proyecto tiene acceso por Avenida a La
Playa, cerca de Avenida de las Américas, un
punto de excelente acceso y donde existen
muchisimos servicios de todo tipo, desde
grandes supermercados a centros de proxi-
midad. Y dentro del emprendimiento, en
un predio con més de 30.000 m2, un par-
que con un paisajismo y amenities. Los es-
pacios comunes -barbacoas, estares con es-
tufa a lefia, lugares para hacer home office
asi como gimnasios, piscinas y decks- dan
hacia el lago.

Oportunidad a la vista

En cuanto a las inversiones, Guerra indicé
que la pandemia ha sido una oportunidad
en la construccién de programas residencia-
les porque las familias estdn buscando vivir
en lugares con mayores comodidades, con
mejores valores desde el punto de vista ar-
quitecténico y de locacién, déndole mds im-
portancia al estilo de vida y dénde residen.
En ese sentido, este proyecto contempla lo
que la gente estd buscando.

“Percibimos al sector con mucho dinamis-
mo, tanto el afio pasado como el corriente.
Vemos que nuestro rubro estd muy dindmi-
co; si bien estamos tomando todas las medi-
das para poder trabajar tanto en obras como
en los estudios de la mejor manera posible,
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y con los protocolos que se exigen, estamos
logrando tener una actividad muy impor-
tante, como no se veia en los tltimos afos”,
afnadié.

Aseguré que eso estd vinculado, también, a

las medidas que ha lanzado el gobierno des-
de el punto de vista impositivo, generando
mejoras para la inversién, de manera que se
ha dinamizado y bajado costos, teniendo
precios mds competitivos. @

Hincapié en la seguridad y el confort

El acceso sobre la Avenida a la Playa serd controlado. En ese sentido, se contard con
una oficina de seguridad sobre la entrada para que pueda haber un guardia. Sin ser
las costas sobre el lago, el resto del perimetro del terreno ird totalmente cercado con
muro o reja, dependiendo de su ubicacién, y tratando el mismo desde el punto de
vista estético, pero sin perder la seguridad perimetral. Se contard con un sistema
completo y circuito cerrado de cdmaras de videovigilancia.

Para una mayor comodidad, los garajes estdn organizados con una calle al centro
con los estacionamientos a cada lado. Cada unidad cuenta con un box de amplias
medidas. En este nivel también existe un bafio y vestuario de servicio, que podrd
ser usado tanto por el personal del edificio asi como por personal de propietarios.
Los ascensores son de tltima generacién. El disefio de las escaleras y los paliers van

acorde al resto de los espacios comunes.

Detalles que marcan la diferencia

Todas las aberturas de los apartamentos incluyen vidrios dobles y de alta prestacidn.
Las aberturas en dormitorios llevan también cortinas de enrollar. Los muros separa-
tivos entre unidades son macizos con un ancho minimo de 0.20 metros. El resto de
los muros son de mamposteria o de yeso de primera calidad.

Los interiores de los apartamentos de zonas no hiimedas (bafios y cocinas) llevan
pisos de madera del tipo de prefinish o similar. Las zonas hiimedas son con pisos de
porcelanato, cerdmico o similar, al igual que los revestimientos.

La calefaccién serd individual y de losa radiante por agua. Tendrd dos termostatos dis-
tintos; uno en zona de recepcién y el otro en zona dormitorios, haciendo mds eficiente
el sistema, permitiendo regular y controlar la temperatura de forma diferenciada.
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DiA DE LA MADRE

Mimos con tapabocas

Tres Cruces se prepara con regalos y sorteos para agasajar a las madres en su dia.

on un estricto cumplimiento de
c los protocolos como punto de

partida, Tres Cruces propone aga-

sajar a las mamds uruguayas cum-
pliendo con las condiciones comerciales de
aforo e higiene para que ellas puedan tener
su regalo con toda la seguridad que amerita
la coyuntura.
En este marco, el centro comercial ofrece
una promocién de un kit Biotherm cada
$1.800 mds $450. En el caso de que contar
con la tarjeta Visa o Scotiabank, este mon-
to pasa a ser $420; y si se abona con Visa
Sonrisas, el extra es de tan solo $350 o 350
Sonrisas.
Ademis, con motivo del Dia de la Madre, el
shopping sortea un fin de semana relax que
consta de dos noches para dos personas en el
hotel de campo Cerro Mistico, ubicado en
Minas, Lavalleja.
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Espacio Moos avanza

En setiembre del afio pasado abrié sus puer-
tas Espacio Moos en Tres Cruces Shopping.
Esta propuesta de tendencias y disefio in-

Con motivo del Dia de la Madre, Tres
Cruces sortea un fin de semana relax
de dos noches para dos personas

en el hotel de campo Cerro Mistico,
ubicado en Minas.

volucré, hasta abril de 2021, a mds de 50
emprendedores que tuvieron su primer ex-
periencia shopping,.

Luego de la exitosa primera etapa, el pro-
yecto para emprendedores de Tres Cruces
comienza un nuevo desafio llamado Espa-
cio Moos-Avanza. En esta instancia, ocho
emprendedores de diferentes rubros fueron
seleccionados para continuar durante seis
meses més de forma fija en el shopping sin
rotacion.

Espacio Moos-Avanza continuard con ocho
iniciativas que asumirdn el compromiso de
seguir con este proyecto. Los emprendedo-
res, ademds, contardn con capacitacion vy el
coaching necesario para asumir este nuevo
desafio y compromiso hasta setiembre del
corriente afno. Las marcas que estin presen-
tes son: Sinestesia (Gastronomia Gourmet),
Seis Marfas (Decoracién y Hogar), Sweet
Deco (Papeleria y Regaleria), Miau y Co-
tton Lamb Bedding (Infandil), La Lupita
(Calzado y Carteras), Mora Disegno (Ac-
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cesorios) y Raidistas (Vestimenta Informal
Unisex).

En este contexto, el shopping anuncié que
uno de los emprendedores de la primera eta-
pa logré dar un paso mds y firmé un contra-
to definitivo con el shopping para abrir su
primer punto de venta al ptblico. En este
caso, Tres Cruces fue el lugar elegido por
la marca Stankauskas (Calzado y Carteras).
Ivana Zirollo fue la emprendedora especial-
mente capacitada para el armado de la isla
en cuanto a layout, seguridad, rotacién de
productos, y otros aspectos que la ayudardn
a hacerse sus primeras herramientas con este
nuevo desafio.

“Estamos muy felices por haber dado este
paso fundamental para nuestro emprendi-
miento y asi tener un espacio fijo dentro
de un shopping. Agradecemos a Tres Cru-
ces por habernos dado la oportunidad de

@ f 3 /trescrucesuy

integrar Espacio Moos que nos catapulté a
este hermoso desafio”, aseguré Zirollo, de

Stankauskas.

Luego de la exitosa primera etapa, el
proyecto para emprendedores de Tres
Cruces comienza un nuevo desafio
llamado Espacio Moos-Avanza.

Por su parte, la gerente de Marketing del
Shopping, Ximena Lema, destacé: “En los
siete meses que durd la primera etapa de Es-

pacio Moos, nos enriquecimos mutuamente
con los emprendedores. Compartir diaria-
mente la experiencia con ellos, aportarles
capacitacion y experiencia fue para nosotros
también un gran aprendizaje. Considera-
mos que tras los emprendedores uruguayos
hay un enorme talento y queremos seguir
trabajando en esta linea”.

Espacio Moos-Avanza se inauguré el 22
de abril y su horario es el mismo que el
resto de Tres Cruces Shopping, de 11 2 20
horas. Asimismo, Scotiabank contintia su
apoyo a este proyecto como sponsor prin-
cipal, ofreciéndoles a todos sus clientes
un 15% con cualquier tarjeta de Scotia y
un 20% de descuento pagando con Visa
Sonrisas todos los dias. Todos los clientes
podrdn recorrer el espacio, con todas las
normas de seguridad e higiene vigentes en
Tres Cruces. @

N»X
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coinciden, en su mayoria, que el 2021 viene siendo un mejor afo para el rubro respecto al primer
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Mercado automotor: - = !
la carrera por la establlldad
‘8 Y la consolidacion

Los representantes de las principales asociaciones vinculadas al mercado automotor de nuestro pais

Wﬂ adquirir un nuevo vehiculo, las expectativas positivas para el 2022 y la promocion de beneficios por parte
del gobierno en materia de inversion, son factores que vienen impulsando al sector.

Por: Jessica Vazquez

Para conocer de primera mano la realidad del

mercado automotor en lo que va del afio, Empresas
& Negocios dialogd con Ignacio Paz, gerente

de la Asociacion del Comercio de Uruguay (ACAU);
Ricardo Arotxarena, presidente de la Asociacion de
Concesionarios de Marcas de Automotores (Ascoma);
Claudio D’Agostini, gerente general de General Motors;
Matias Lagarmilla, gerente general de Julio César
Lestido; Pablo Ramos, director de Operaciones de
Grupo Santa Rosa; Guillermo Arrieta, director de Zenex;
Fernando Auersperg, gerente Comercial de Autolider; y
Juan Carlos Gorini, vicepresidente de Sevel.

Los referentes de las firmas y asociaciones realizaron
una puesta a punto de este primer trimestre del afo en
cuanto a ventas, comentaron los principales desafios

a los que se enfrentan actualmente, y presentaron sus
expectativas, tanto para lo que queda del afno, como lo
que vaticinan para el 2022.

@JessVazquezL

Los datos proporcionados por Ignacio Paz, gerente de
ACAU, indican que en el primer trimestre de 2021 se dio
un cambio de consolidacién de la recuperacién del mer-
cado que estuvo fuertemente afectado el afio pasado por
los efectos de la pandemia, con caidas de hasta el 60% en
comparacién con 2019. Ademds, desde 2017 el mercado
automotor venfa experimentando bajas.

“El 2020 comenzaba con datos preocupantes, principal-
mente referidos al alza del délar y un mercado que seguia
la linea de los dltimos afios, hasta llegar al fatidico 13 de
marzo y todas las consecuencias que ello trajo aparejado.
Hoy, felizmente, vemos un mercado buscando llegar a la
recuperacién y de a poco ir alcanzando la meta de paridad
con el promedio de la década pasada”, expres6 Paz.

En esa misma linea, Ricardo Arotxarena, presidente de As-
coma, aseguré que durante el primer trimestre se vendieron
11.829 vehiculos, en tanto, en el mismo periodo de 2020,
la cifra fue de 8.156. Sostuvo que son varios los factores que
llevaron a un aumento en las ventas de 0 km. “Por ejemplo,
hasta el 31 de marzo hubo promocién con beneficios de la
Comisién de Aplicacién de la Ley de Inversiones (Comap),
hecho que incidié positivamente en el mercado, desarro-
llindose un dinamismo en el sector ascendente”, explicé.
En cuanto a los desafios que el sector tiene por delante,
el gerente de ACAU opiné que, tal vez, lo fundamental
es consolidar y estabilizar el mercado en busca de llegar al
promedio de la década pasada. “Ello serd posible, si y solo
si, se logra superar con éxito la pandemia y la economia
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retoma su curso normal”, dijo.
Desde ACAU estén colaborando e impulsando distintas
iniciativas que tienen que ver con el sector. A modo de
ejemplo, Paz relaté que estdn pricticamente prontas distin-
tas regulaciones en las que la asociacidn colabord de forma
decisiva: la regulacién de la ley 19.824 que establece una
serie de elementos de seguridad obligatorios para los ve-
hiculos que ingresen al pais; la regulacién de las emisiones
de todos los vehiculos y todas las categorias de estos en pos
de mejorar el medio ambiente; asi como el etiquetado ve-
hicular.

Por otra parte, la Asociacién presentd la idea de llevar ade-
lante un plan de renovacién de flota que modernice el par-
que actual circulante, estableciendo, entre otras cosas, un
limite de antigiiedad médximos de circulacién como existe
en muchos paises del mundo.

Arotxarena, por su lado, explicé que desde
el afio pasado se vienen ocasionando incon-
venientes en la llegada de unidades desde di-
ferentes fibricas debido a la demora de los
armados. Entonces, entiende que el principal
desafio es lograr volver a los plazos que habia
antes de la pandemia.

Relativo a si se visualiza una recuperacién
para finales de afio o principios de 2022, el
gerente de ACAU sostuvo que de la mano
de la recuperacién de los demds rubros de la
economia llegard también la del automotor.
“Para ello es imprescindible que las condicio-
nes y reglas de juego se mantengan estables,
sean previsibles y, en lo posible, mejoradas”,
agrego.

Aseguré que algunos indices afectan directa-
mente al mercado automotor, como una eco-
nomia 100% dolarizada, ya que la cotizacién
de esta moneda influye directa e instantdnea-
mente; y en segundo término, “la confianza
del consumidor, que debe estar en signos positivos para
mejorar las cosas”.

Cree que el 2022 traerd como novedad la llegada de varios
nuevos modelos de vehiculos eléctricos e hibridos que, si
se adoptan las medidas adecuadas de fomento a la trans-
formacién de la matriz energética, “podremos ser testigos y
actores de este cambio revolucionario”.

Sin embargo, el presidente de Ascoma fue mds cauto con
sus expectativas, y expresé que no es comparable el rubro
automotor con los demds que han estado sumergidos desde
el comienzo de la pandemia. “Confiamos en que se man-
tengan en alza las cifras de ventas, dependiendo de cémo se
recupere la economia nacional, regional y mundial”.

Balance de ventas de la mano de los protagonistas

Desde General Motors (GM), el gerente General, Claudio
D’Agostini, senalé que el mercado en 2021 sigue en ritmo
de recuperacién acelerada, y que el indice del consumidor
uruguayo ha alcanzado el mejor nivel desde que llegé la

“Si bien podriamos
haber esperado un
comportamiento
negativo, para nuestra
sorpresa, notamos

un crecimiento que
ronda el 47%. Por lo
tanto, el balance que
hacemos es positivo”,
comenté Pablo Ramos
en cuanto a ventas.

pandemia. “El délar viene estable, el campo viene bien y
hay perspectivas positivas con respecto al control de la pan-
demia a través de las vacunas”, especificé.

Aseguré que lo anterior se ha reflejado en un importante
crecimiento de la industria automovilistica en el pais, de
un 49% (suma del mercado de automéviles de pasajeros,
comerciales y camiones). Si comparamos marzo de 2021
con marzo de 2020, el crecimiento es de un 114%. Los nd-
meros indican claramente la velocidad de la recuperacién
en nuestro pafs’.

Segiin Matias Lagarmilla, gerente general de Lestido, el afio
también comenzé bien, con ventas por encima del mismo
periodo de 2020. Asegurdé que es de importancia analizar
que marzo del afo pasado ya tuvo un impacto negativo
en ventas, debido a la aparicién de los primeros casos de
covid-19. Se generd una reduccién importante de ventas de
unidades Okm y usadas, y también provocd
algunas medidas rdpidas de varios importa-
dores para salir de sus stocks ante la incerti-
dumbre venidera. “Eso amortigué la caida en
ventas, pero ya no la pudo disimular en abril
de ese afio, donde el niimero de unidades
vendidas fue extremadamente bajo”, explicé.
Ademds recordé que el primer trimestre de
2021 es comparable numéricamente con
2019, y ese afio fue el peor afio de la déca-
da pasada en venta de unidades Okm. Indicé
que también influye el hecho que se estdn
concretando negocios que se vieron pospues-
tos durante algunos meses del afio 2020.
Afirmé que otro factor importante en el re-
sultado de este primer trimestre, es que se
ha visto influenciado positivamente por los
beneficios del gobierno en los proyectos de
inversién. “Se puede ver que crecieron los
camiones y los vehiculos utilitarios livianos,
que son productos apoyados por los proyec-
tos de inversion. Sin embargo el nimero de unidades de
automoviles de pasajeros se ha mantenido pricticamente
constante”, indicé Lagarmilla.

Pablo Ramos, director de Operaciones de Grupo Santa
Rosa, dijo que hay un crecimiento significativo respecto al
mismo primer trimestre del afio pasado. “Si bien podriamos
haber esperado un comportamiento negativo, para nuestra
sorpresa, notamos un crecimiento que ronda el 47%. Por
lo tanto, el balance que hacemos es positivo”.

Para Guillermo Arrieta, director de Zenex, es necesario di-
ferenciar ventas de entregas. Respecto a las ventas, el primer
trimestre fue mejor que el 2020. “En nuestro caso, cerca de
20% arriba”, informé. Dijo que las cifras que se tienen del
mercado en general son las entregas de vehiculos, que estu-
vieron casi un 45% por encima, comparado con el primer
trimestre del 2020.

“Esto sucedié por diversos factores. Por ejemplo, atraso en
la entrega de vehiculos por parte de las fabricas, y a par-
tir de mediados de marzo del afio pasado desaparecieron
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los clientes, por lo que se pararon las ventas. Por tanto, el
acumulado trimestral fue casi la mitad del promedio de los
ultimos 10 afios; y hubo un mayor dinamismo en la econo-
mia en este primer trimestre”, explicé Arrieta.

Por otro lado, Fernando Auersperg, gerente Comercial de
Autolider, coincidi6 en algunos puntos con Arrieta. Indicé
que el dinamismo del mercado de esta primera parte del
afio se da por un doble efecto, y no necesariamente reflejan

Los nuevos objetivos

Sabiendo que la pandemia implicé un cambio contextual importante,
los entrevistados fueron consultados acerca cémo se adaptan los obje-
tivos empresariales a ese hecho. En ese sentido, D’Agostini afirmé que
debido a que Chevrolet no se comercializa a través de importadores, se
tiene una ventaja competitiva a la hora de marcar objetivos.

Indicé que las metas se ajustan atravesando procesos en los que entran
en juego los empleados especialistas, los concesionarios y el socio finan-
ciero HSBC, que aporta a nivel de interpretacién de mercado.
Lagarmilla sostuvo que junto con la pandemia, vinieron las necesi-
dades de implementar y mejorar el comercio electrénico, entonces la
empresa se preparé para los nuevos esquemas de negocio y de contacto
con los clientes. “Pero también aparecieron otras dificultades que antes
no existfan vinculadas a la cadena de suministros. Las nuevas formas de
trabajo y contacto nos han hecho revisar nuestras metas en forma per-
manente. Podemos afirmar que los objetivos planteados para el 2021 se
vienen cumpliendo a pesar de las dificultades”, afirmé.

Por otro lado, Ramos, declaré que se vienen superando las expectativas
en materia presupuestal y planificacidn, y que el problema actual se
centra en la oferta del producto, debido a los problemas en las plantas.
“Ante la llegada del covid-19 se replantearon las metas anuales, con-
templando las presentes circunstancias y, a pesar de los prondsticos, las
nuevas expectativas postpandemia se lograron”.

Arrieta, al respecto, observd que, actualmente, no es posible fijar obje-
tivos a largo ni mediano plazo, “mds si tomamos en cuenta que en Uru-
guay tenemos los mismos problemas que muchos paises mds, debido a
que la pandemia estd globalizada, y los problemas del principio siguen
siendo los mismos en materia de produccién”, puntualizé.

“Cuando la pandemia lleg a Uruguay, nuestros colegas de Inchcape
de la regién Asia — Pacifico ya llevaban algunos meses lidiando con los
problemas asociados al covid-19 y encontrando soluciones que luego
pudimos aplicar aqui rdpidamente”, comentd Auersperg al respecto.
Dijo que, también, hubo un fuerte impacto en andlisis de costos y
reprogramacién de inversiones y gastos. Por lo tanto, los objetivos de
la empresa terminaron estando relativamente cerca a los planteados
originales.

Sevel, por su lado, se encuentra en un proceso de mejora que consiste
en profesionalizar los servicios que brinda, tanto en la venta como en
la posventa. “Nuestro objetivo para el presente afio es seguir siendo
elegidos por los clientes y que estos sientan que detrds del vehiculo,
servicio o repuesto adquirido, hay una empresa que no solo representa
al producto, sino que brinda su respaldo en cada operacién comercial”,
expuso Gorini.

un mercado tan positivo como sugieren las estadisticas. El
primer efecto, comentd, es el de la entrega de un niimero
importante de unidades atrasadas. El segundo efecto -con
impacto positivo en la concrecién de nuevos negocios en
ciertos segmentos-, es el generado por los beneficios para
los proyectos de inversién. “Las estadisticas al cierre de
marzo son muy positivas, pero no reflejan fielmente el esta-
do de dnimo del consumidor que estd mucho mds cauto”.
Por otro lado, el vicepresidente de Sevel, Juan Carlos Gori-
ni, subrayé que la comercializacién de vehiculos se desarro-
lla a buen ritmo. “Hoy sabemos que la pandemia llego para
quedarse y contamos con herramientas que nos permiten
‘no paralizarnos’, como si sucedié en el primer semestre del
ano pasado, situacién que tuvo consecuencias en la econo-
mifa, y la caida en ventas de vehiculos no serfa una excep-
cién. Hoy la situacién es mucho mds auspiciosa.

A la espera de lo mejor

A pesar de la incertidumbre que pueda generar el estado ac-
tual de emergencia sanitaria, los entrevistados se muestran
positivos a la hora de mirar un poco mds hacia el futuro.
Por ¢jemplo, D’Agostini mencioné que no tiene dudas de
que el mercado seguird al alza. Visualiza que en este afio
alcanzard un crecimiento de entre 25% y 30% comparado
con 2020, tomando en cuenta el faltante de componentes.
A su turno, Lagarmilla opiné también que el ritmo se sos-
tendrd, al menos hasta mitad de afio, pero “nos queda la
incertidumbre de lo que sucederd en el dltimo tercio”, agre-
g6. Declaré que un factor relevante en la venta de unidades
0 km es el tipo de cambio. En la medida que esté se man-
tenga estable y previsible, “es razonable pensar que el nivel
de demanda permanezca similar al actual”.

Ramos, por su parte, opiné que es muy dificil planificar en
este contexto. “Por un lado tenemos el optimismo que ge-
nera la velocidad de la vacunacién. Por el otro, el pesimis-
mo debido al aumento en la cantidad de casos de covid-19
y fallecimientos”. Explicé que en abril estdn notando una
caida en el trdfico, y dijo que cree que va a ser un mes bas-
tante mds bajo que marzo.

“Continuamente estamos haciendo evaluaciones dados los
cambios que ocurren semana a semana, y también solemos
hacer evaluaciones a muy largo plazo. Compramos o po-
nemos hoy en produccién un articulo que vamos a vender
dentro de seis meses. Entonces, calcular con exactitud qué
es lo que vas a vender dentro de ese tiempo es muy dificil
ahora”, detallé.

En lo que respecta a Zenex, Arrieta subray6 que tendrd un
primer semestre con muy buenas entregas de unidades,
contando lo que han adjudicado hasta ahora, més los ve-
hiculos que llegardn. “M4s alld de eso, dependerd de cémo
sea la evolucién de la crisis de produccién de las fabricas y
la disponibilidad de producto”.

En ese sentido, desde Autolider entienden que los efectos
de la pandemia siguen estando muy presentes, aunque se
ha logrado ajustarse y cambiar rdpidamente. “Estamos muy
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flexibles y revisando planes, técticas y estrategias de modo
permanente. Las planificaciones a largo plazo son atin més
dificiles que antes, y por ese motivo, lo fundamental es mi-
nimizar rigideces para poder movernos segin lo requiera
el mercado. En el momento, proyectamos un afo relati-
vamente bueno, y seguimos en busca de oportunidades de
crecimiento’.

Gorini, espera que desde el punto de vista sanitario, la pan-
demia brinde una tregua y se vuelva a vivir en normalidad.
Desde el punto de vista empresarial, la mayor expectativa
es cumplir con la entrega de unidades, y en este punto se
refiere, especificamente, al modelo Fiat Strada que, produc-
to del éxito regional y por los inconvenientes que causé la
pandemia, ha inducido en la entrega tardia de unidades del

modelo mencionado.

Un paso mds al futuro

Algunas estimaciones de especialistas anuncian que el 2022

La seguridad del auto propio

Recientemente, Mercado Libre, publicé un estudio que revela que a un
afio de la pandemia, muchos uruguayos eligen usar su auto particular
por seguridad ante el transporte publico, y que ademds pretenden cam-
biarlo una vez que pase la emergencia sanitaria.

A mids de un afo de vivir bajo la pandemia del covid-19, las preferen-
cias de los usuarios de la plataforma de e-commerce sobre el modo
de transportarse cambiaron. El informe fue realizado a través de una
encuesta dirigida a sus usuarios de Argentina, Colombia, Brasil y Uru-
guay.

La mayoria de los encuestados (mds del 90%) dijo haber estado bus-
cando o averiguando precios de vehiculos en los tiltimos 12 meses, y de
ellos casi el 60% dijo que lo hacfa porque tenia la intencién de cambiar
su vehiculo actual. Casi la cuarta parte dijo que lo habfa hecho para ver
precios y analizar si habfa una buena oportunidad, en tanto el resto se
dividen entre quienes atin no tienen auto y buscan comprar el primero,
quienes quieren vender y buscan comparar precios y otros que simple—
mente lo hicieron por curiosidad.

Otra de las consultas realizadas a los usuarios fue sobre cudn impor-
tante es tener un vehiculo de uso particular en este contexto, y el 55%
resalté que lo considera “muy importante”. Algo menos de la mitad
contesto que le parece igual de importante que antes de la pandemia y
una minorfa que le parece poco o nada importante.

En coincidencia, al ser consultados sobre cudl es el medio de transporte
que priorizan para trasladarse en este contexto, casi tres de cada cuatro
encuestados respondié que preferia su auto particular, seguido de quie-
nes prefieren una moto, el transporte publico y por tltimo la bicicleta.
En Uruguay los porcentajes son: 76% prefiere el auto, 13% la moto,
8% el transporte publico y 4% la bicicleta.

Se indagé sobre la posibilidad de cambiar de vehiculo luego de la pan-
demia. A nivel regional, el 53% consideré que si, un 32% lo conside-
rarfa, y un 15% no comprarfa un vehiculo.
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serd un excelente afio para el
turismo, la gastronomia y la
hotelerfa. ;Se podria vaticinar
lo mismo para el rubro auto-
motor tomando en cuenta las
leves mejoras que se estdn dan-
do? En lo que respecta a Gene-
ral Motors, D’Agostini asegurd
que si, que se seguird con la
tendencia de recuperacién que
ya comenz6 en 2021.

“Somos moderadamente op-
timistas para el afio 2022, no
auguramos un ‘gran impulso’.
No parecen existir factores fir-
mes que permitan planificar un
gran resultado”, opind, por su parte, Lagarmilla de Lestido.
Recordé que la actividad comercial de automotores tiene
una correlacién muy importante con el tipo de cambio y
con el nivel de confianza del consumidor en general. “En la
medida que estos indicadores estén en valores normales y
estables, es posible pensar en la estabilidad de la actividad”.
Ramos, a su turno, indicé que el sector automotor si va
a tener un impulso, porque habrd una recuperacién eco-
némica, pero no con la tendencia de los sectores como la
gastronomia, el turismo y la hoteleria. “Esto se debe a que,
a diferencia de otras crisis donde la venta de autos es muy
sensible y lo primero que cae, en esta crisis hubo una caida
fuerte en los primeros meses del afio pasado, pero siempre
estuvimos con una tendencia positiva y una recuperacion,
algo que no pasé en otros sectores. Tenemos otro punto de
partida”, explicé.

Desde Zenex, Arrieta dijo que no cree que se dé un gran
crecimiento en el afio préximo. “Este afio se da la coyuntu-
ra puntual del boom de ventas de la nueva Strada de Fiat,
que estd batiendo todos los records que existen”, contd.
Afirmé que si bien las ventas se podrdn mantener, serd muy
poco probable que aparezca otro modelo con el mismo éxi-
to de ventas como para lograr mover la aguja del mercado.
“Aparte de los efectos de la pandemia, persiste en el mer-
cado una tendencia levemente declinante que se arrastra
desde hace algunos afios. El precio de los commodities y los
resultados de la agroindustria son alentadores en este 2021
y una recuperacién del turismo y la hotelerfa hacia 2022
sumarfan una visién bastante buena”, remarcé Auersperg a
su turno. Aunque entendié que serd dificil algunos efectos
en el corto plazo.

“Es dificil pensar que la reactivacién de la economia en el
resto de los sectores no genere un impacto positivo en el
rubro automotor. Confiamos que sobre finales del presente
afio se comiencen a recuperar las fuentes laborales, gene-
randose un efecto multiplicador, que impulse y contribuya
a reactivar la economia de nuestro pafs”, afirmé el vicepre-

sidente de Sevel. @

Desde el punto de
vista empresarial, la
mayor expectativa
es cumplir con la
entrega de unidades,
especificamente del
modelo Fiat Strada,
comentd Juan Carlos
Gorini.
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