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ablo Marqués es una figura relevante dentro
de la industria publicitaria. Ingresé a Punto
Ogilvy como cadete y peldano a peldafio
fue haciendo carrera dentro de la agencia.
Hoy es CEO y presidente de Grupo Punto.
En didlogo con Empresas & Negocios realiza un
repaso de su trayectoria y da su visién del negocio
publicitario de hoy, sus transformaciones y cémo la
inteligencia artificial impacta en el sector.
Con el objetivo de brindar informacién a los asocia-
dos, la CIU llevé a cabo diversos encuentros en donde
se abordaron las nuevas disposiciones aplicadas por
Argentina a las importaciones, el funcionamiento y
caracteristicas del Bopreal y otros instrumentos de
cobro alternativos ante las deudas que importadores
argentinos mantienen con exportadores uruguayos. En
esta edicién brindamos detalles de las charlas.
La Reserva Federal de los Estados Unidos (Fed), se en-
cuentra ante una fuerte disyuntiva de politica moneta-
ria: ceder ante las presiones politicas y corporativas de
bajar la tasa de interés, o mantenerse firme en su lucha
contra la inflacién, que en dldma instancia es lo que
termina afectando al estadounidense de a pie. Diego
Rijos, académico supernumerario de la Academia Na-
cional de Economia, se refiere al dilema de la Fed.
Tras la crisis que provocé la pandemia, y con ella la
destruccidn de puestos de trabajo, hubo un incremen-
to del empleo en el dltimo tiempo. Segtin datos publi-
cados por el INE, la tasa de desempleo y el empleo en
el primer mes del afio aumentaron respecto a un afio
atrds. Por su parte, el salario real aument4 3.4% para
la medicién interanual. Para este afio las autoridades
estiman que se siga aumentando el nivel de ocupacién.
En Macroeconomfa analizamos el tema.
En el Mes de la Mujer, en Empresas & Negocios es-
cuchamos las voces de seis mujeres que se han abierto
camino en el mundo empresarial y que buscan que
cada vez sean mds las que logran hacerlo.
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Sebastian Arena

rena define al andli-
sis de los mercados
financieros, su vo-
cacién, como algo
de lo que es impo-
sible aburrirse, y asf lo ve des-
de muy temprana edad.
Ya de nifio, inspirado en sus
idas al banco con su padre,
decia que queria ser contador.
“Me resultaba muy atractivo
el trabajo de aquellas perso-
nas; me parecfa que se trata-
ba de gente muy exitosa en
su carrera profesional y por
lo tanto queria trabajar alli”,
recuerda.
Con el pasar de los afios efec-
tivamente comenzé la carre-
ra de contador, pero, en el
segundo afno de carrera, se
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cambié a Economia, licen-
ciatura de la que se recibid.

“Los precios de los
activos son influenciados
por cualquier evento

que ocurre a nivel

local y global, desde

el comienzo de una
guerra, una pandemia o
cualquier comentario que
haga un politico”

En lo que refiere a su camino
profesional, su primer trabajo
fue a los 21 afos en PwC, au-

ditando la cartera de crédito
de un banco de plaza.

Ahora, desde diciembre de
2021, es parte de Nobilis,
empresa de gestién de patri-
monio, como head trading
desk.

“Lo que mds me gusta de mi
trabajo es la dindmica. Los
precios de los activos son in-
fluenciados  por  cualquier
evento que ocurre a nivel local
y global, desde el comienzo
de una guerra, una pandemia
o cualquier comentario que
haga un politico. Eso genera
que todos los dias sean dis-
tintos”, cuenta sobre su rol
el ejecutivo, en su charla con
Empresas & Negocios.

En cuanto a las oportunidades
y desafios del drea, para Are-
na estos vienen asociados a la
implementacién de nueva tec-
nologia, asi como también al
propio desarrollo del mercado
de capitales local.

Mis alld de lo estrictamente
profesional, el entrevistado

cree que cada persona que
uno conoce en los distintos
dmbitos de la vida va dejdn-
donos algtn tipo de ensefian-
za. “Quienes mds ensefianzas
me han dejado seguramente
hayan sido mis padres y algu-
nos amigos mayores que yo,
quienes han “caminado” por
mds tiempo y, por lo tanto,
han acumulado mayor cono-
cimiento. En sintesis, el de-
nominador comun siempre
ha sido mantenerse en el lado
correcto, con el norte siempre
apuntando a la felicidad”, pro-
fundiza.

A nivel personal, el integrante
del equipo de Nobilis disfruta
de estar al aire libre, cultivar la
quinta junto a su novia, salir
a andar en bicicleta o recorrer
caminos en moto.

Descubrir nuevos rincones
del pais, sobre todo en el
interior, es una pasién que
comparte con su novia y que
llevan a cabo juntos

En lo que respecta a la musi-
ca, su predilecta es el folklore
y el mate no puede faltar en
su oficina.

“Me veo trabajando en la
misma industria, seguramen-
te en algin puesto de mayor
jerarqufa y con mayor res-
ponsabilidad. Personalmente,
mi trabajo lo vivo como una
vocacién, deseo poder dedi-
carme siempre a esto”, resu-
me sobre sus proyecciones
de aqui a 10 afos, con foco
en esa vocacién, en la que
para él, como

siempre dice,

es imposible BRIEL

aburrirse. JLON
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Un libro: La '
Felicidad,

de Gabriel

Rolén.

“Este libro

nos hace descubrir a cada
uno de nosotros qué es lo que
realmente nos hace felices,
entender un poco mejor
cémo funciona el cerebro”. @
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Camara de Industrias
del Uruguay

#INDUSTRIAEXPORTADORA

La CIU realizo un ciclo de charlas con especialistas
en comercio exterior y mercado financiero de la
Republica Argentina

Con el objetivo de brindarles informacion a sus asociados, la Cdmara de Industrias del Uruguay (CIU) llevo
a cabo diversos encuentros en donde se abordaron las nuevas disposiciones aplicadas por Argentina a las
importaciones, el funcionamiento y caracteristicas del Bopreal y otros instrumentos de cobro alternativos
ante las deudas que importadores argentinos mantienen con exportadores uruguayos. El primer encuentro
estuvo a cargo del docente y especialista en comercio exterior, Lic. Andrés Canta |zaguirre, y la segunda
exposicion fue realizada por representantes de Adcap Grupo Financiero, Javier Soruco, Team Leader
Corporate, y Javier Casabal, estratega de Renta Fija.

s de 60 participantes
M de empresas industria-

les se sumaron a los en-

cuentros impulsados
por la Direccién de Comercio
Exterior y Certificaciones de
CIU, “Chatlas con especialis-
tas en comercio exterior y mer-
cado financiero de la Republi-
ca Argentina’. Ante la nueva
realidad del comercio exterior
argentino, tras la asuncién del
nuevo gobierno, la gremial
industrial entendié oportuno
apoyar a sus empresas socias
que exportan a la Republica
Argentina con informacién y
la visién de especialistas en la
temadtica.
También se abrié la instancia de
consultas a los expertos que en-
riquecieron los webinar, ya que
las empresas pudieron intercam-
biar y conocer cémo sus pares
enfrentan la nueva realidad de
las exportaciones a la Republica
Argentina.
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Las modificaciones en las

importaciones argentinas

El Lic. Andrés Canta Izagui-
rre, docente y especialista en
comercio exterior, comentd los
principales cambios: aument6
el Impuesto Para una Argentina
Inclusiva y Solidaria (PAIS) del
7.5% al 17.5% para el grueso de

los productos con el objetivo de
compensar la brecha cambiara;
segiin el tipo de bien se esta-
blecieron nuevos plazos para el
acceso al Mercado Unico y Li-
bre de Cambios (MLC) y el De-
creto de Necesidad y Urgencia
(DNU) 70/23 elimina las prohi-

biciones econdmicas y modifica

El Lic. Andrés Canta Izaguirre expone sobre las modificaciones
en las importaciones argentinas.

el Cédigo Aduanero.

Por otra parte, hizo hincapié
en el reemplazo del Sistema de
Importaciones de la Republica
Argentina (SIRA) por el Sistema
Estadistico de Importaciones
(SEDI), por el que se eliminan
las licencias automdticas y no
automdticas las que ‘eran una
traba significativa para el comer-
cio”, indicé. Si bien implica una
mayor liberalizacién, el comer-
cio exterior ‘igue siendo admi-
nistrado  porque el importador
tiene que presentar la Declaracion
Jurada previa a la importacion y
el Estado hace un andlisis de la
situacion de la empresa por lo que
hay organismos que pueden poner
trabas”, detalls. Ademds, el go-
bierno argentino creé el Padrén
de Deuda Comercial por Im-
portaciones con Proveedores en
el Exterior por el que se relevd
la existencia de una deuda ante-
rior al 13 de diciembre del 2023
de mds de US$ 42.600 millones



los que se concentran principal—
mente en un nimero reducido
de grandes empresas.

Seglin una encuesta realizada
por CIU a sus empresas socias,
mads de US$ 80 millones corres-
ponden a exportaciones reali-
zadas por empresas uruguayas
entre 2023 y 2024.

:En qué consiste el Bopreal?
Por su parte, los representantes
de Adcap Grupo Financiero, Ja-
vier Soruco, Team Leader Cor-
porate, y Javier Casabal, estra-
tega de Renta Fija, explicaron
cémo se puede cobrar la deuda
y en qué consiste el Bono para la
Reconstruccién de una Argenti-
na Libre (Bopreal).

El Bopreal se basa en una serie
de bonos en délares suscritos
en pesos, destinado exclusiva-
mente a empresas registradas

en el Padrén de Deuda Co-

Balanza Comprceal
BOPREAL 2024

Representantes de Adcap Grupo Financiero; Javier Soruco, Team
Leader Corporate, y Javier Casabal, estratega de Renta Fija,

explican en qué consiste el Bopreal.

mercial. Este consta de tres
series con diferentes venci-
mientos e incentivos. Para que
el importador argentino logre
pagar su deuda al proveedor
utilizando un Bopreal, este
debe esperar a su vencimiento
o venderlo en el mercado se-
cundario.

“El Bopreal es el Banco Central
argentino comprometiéndose a en-
tregar los délares en un futuro mds
cercano o lejano”, sefalé Casabal.
De igual modo, subray6 que el
pago de la deuda se trata de un
asunto a resolverse exclusiva-
mente a través de la negociacién
importador- proveedor.

DESARROLLO &

Perspectivas de los expertos
sobre las importaciones de la
Repiblica Argentina

Canta Izaguirre fue auspicioso
sobre una posible mejora de la
situacién en abril o mayo del
2024, que se darfa con la en-
trada de divisas por la cosecha,
las que podrdn aliviar las restric-
ciones y flexibilizar el acceso al
Mercado de Libre Cambio para
las empresas.

Asimismo dijo que ‘en la medi-
da que se equilibren las cosas, rodo
este tipo de trabas al comercio de-
berian dejar de existir’.

Por su parte, Casabal afirmé que
se encuentran ‘en un proceso de
normalizacion en el que el caudal
de deuda de los importadores, el
que asciende a US$ 30 mil mi-
lones, estd encontrando un curso”.
Mis informacién

2604 0464 int. 254 y 302

coex@ciu.com.uy @
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Academia Nacsonal de Economia

| dilema de la Fed

@ Escribe: Diego Rijos
Académico Supemumerario. Segundo Premio
Academia Nacional de Economia en 2017 y
2022

a Reserva Federal de los Estados

Unidos (Fed), se encuentra ante

una fuerte disyuntiva de politica
monetaria. Al igual que en el mito de la es-
pada de Damocles, la forma en la que los
distintos agentes del mercado respondan al
ajuste en la tasa de politica monetaria (FFR)
podria desencadenar un ajuste en el merca-
do bursdtil, al igual que en la economia real.
Existe evidencia que podrfa confirmar am-
bos escenarios, pero conviene preguntarnos:
:Cémo hemos llegado aqui?
Durante la pandemia de covid-19, el gobierno
de Estados Unidos decidié generar un plan de
estimulo monetario para poder mantener el
motor de la economia en movimiento.
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Este estimulo alcanzo a los US$ 5 billones!,
siendo aproximadamente el 40% entregado
a familias y otro 40% a empresas®.

A la par de ello, de forma de mantener la
calma en el mercado financiero y el flujo de
crédito bancario abierto, la Fed decidié ba-
jar la FFR a prcticamente 0%.

Esto implicé que el mercado se viera inun-
dado en efectivo, las familias aprovecharon
a consumir mds, impulsando los precios
de los bienes al alza. Dado el parén en el
comercio internacional que generd la pan-
demia, y luego problemas en las cadenas de
suministros, se dio una escasez en ciertos
productos. Esto contribuyé al aumento de
los precios de los bienes.

Por su parte, el mercado burstil, luego de
las fuertes caidas de las cotizaciones durante
marzo de 2020 (el S&P 500 acumulé una
pérdida del entorno del 35%), tuvo un efec-
to rebote, y un rally alcista hasta enero del
2022. Este rally no s6lo implicé la recupera-
cién de la pérdida, sino la concrecién de un

mdximo histérico en los principales {ndices
bursitiles del mercado estadounidense.
Como consecuencia del estimulo, la infla-
cién en términos de precios al consumo se
dispar6 al comienzo del segundo trimestre
de 2021, acelerdndose en los préximos se-
mestres. Ante esta coyuntura, la Fed comen-
z6 a volverse menos laxa en su guantitative
easing y fue aumentando la FFR. Los resul-
tados de estas politicas recién los estamos
observando en el mercado. Este aumento en
las tasas de referencia ha generado un mo-
vimiento de portafolio hacia instrumentos
de renta fija, al aumentar el retorno de estos
ajustados al riesgo. Por su parte, las acciones
sufrieron una correccién a la baja.

Esto nos lleva a analizar el escenario actual.
La inflacién sigue por encima del 2% -el
objetivo de inflacién de la Fed-. Si bien la
tendencia es a la baja, cabe preguntarse si
realmente estd controlada, o bien desacelerd
pero atn sigue siendo reacia a converger a la
meta de las autoridades.

El nicleo duro de la inflacién sigue en el en-
torno del 4% en los dltimos meses, mientras
que el ultimo dato de inflacién al consumi-
dor se posiciond en el entorno del 3.1%. No
obstante, este 3.1% estuvo por encima de las
previsiones de los analistas, lo que ocasioné
una fuerte caida en el mercado de acciones,
que corrigié a la baja en aproximadamente
un 2% el indice S&P 500. El mercado de
bonos también sufrié correcciones.

La variable detrds de estos cambios son las
expectativas de los agentes sobre los movi-
mientos que realizard la Fed, que afecta la
FFR a futuro y en consecuencia la valuacién
de los distintos activos financieros.

Son estas expectativas las que han generado
la volatilidad en los mercados en los tltimos
meses, teniendo en cuenta que la Fed se ha
aflanzado en un discurso que ha destacado
dos puntos. El primero, que el objetivo ni-
mero uno es bajar la inflacién al rango meta.
El segundo, que las decisiones serdn toma-
das en base a los datos y las tendencias que



la inflacién, el mercado laboral y el bursatil
muestren.

Ello implica que han dejado abierta la puer-
ta a las tres posibles decisiones que puede
tomar: subir, bajar o mantener la tasa. Asi,
cada nuevo dato que aparece, implica un
ajuste en las expectativas de los agentes en
cuanto al signo, magnitud y #iming de la de-
cisién de politica monetaria.

Esto pone en jaque a la Fed, porque cual-
quier indicio de la politica a llevar, cualquier
paso en falso, puede desencadenar fuertes
correcciones en el mercado. Por su parte, el
mercado de trabajo se ha mostrado robus-
to, y las estadisticas muestran que la suba
de tasas atin no ha logrado hacer mella en
el mismo.

Si analizamos conjuntamente el mercado de
trabajo y la dindmica de la economia, nos
recuerda un poco al predimbulo de la crisis
de las dotcom, donde el aumento de produc-
tividad generado por las tecnologias de la
informacién en los 90 y el surgimiento de
la inteligencia artificial (IA) en la coyuntu-
ra actual, ha permitido que haya una fuerte
capitalizacién de las empresas relacionadas
con estas tecnologias. Sobre este punto, cabe
recordar que la dindmica y crecimiento del
S&P 500 el afio pasado estuvo fuertemen-
te correlacionada con la performance de las
Big 5%, las cuales por ser empresas tecnolégi-
cas tienen una mayor sensibilidad del precio
de sus acciones ante cambios en la FFR.
Esto nos lleva a preguntarnos: ;Estamos

Conoce el Fondo Liquidez
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ante una nueva burbuja en los mercados? La
respuesta no es tnica, y depende mucho de
las visiones de cada analista. Al parecer, el
consenso del mercado es que hay una dind-
mica que se asemeja, pero que esta vez es
diferente. No es un discurso que no se haya
oido en otras burbujas. De todas maneras,
cada vez son mds las voces que hablan de
la existencia de una, y la posibilidad de que
un aumento de tasas fuerte pueda pincharla.
La decisién que tome la Fed en los proéxi-
mos meses seguramente traiga coletazos,
siempre que no sean lo suficientemente an-
ticipadas por el mercado. En el largo pla-

zo, el aumento de tasas deberfa llevar a la
economia a un enfriamiento, que puede ser
paulatino (como en la primera parte de los
90) o cadtico (como en 2007). Sumdndole
que este es afo electoral en Estados Uni-
dos, las presiones a la baja en la tasa estardn
a la orden del dfa, dado que menores tasas
dinamizan la economia. Por lo tanto, la
Fed se encuentra ante un dilema dificil de
resolver: ceder ante las presiones politicas y
corporativas de bajar la tasa, o mantenerse
firme en su lucha contra la inflacién, que
en tltima instancia es lo que termina afec-
tando al estadounidense de a pie. @

Conocé mas

en pesos de [tau Asset

B Asset Management
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Nuevo marco

Normas internacionales de
sostenibilidad y clima

En la actualidad, las empresas que realizan reportes de sostenibilidad lo hacen por separado de su informacion
financiera. El gran desafio se encuentra en poder generar informacion integrada, que represente fielmente como una
organizacion administra y crea valor en el presente tomando decisiones mas sostenibles para el futuro.

Escribe: Valentina Marascio

on la finalidad de crear
c un nuevo marco de re-

porte financiero global,

alineado a la sostenibili-
dad, que proporcione informa-
cién a los inversores, surgen la
NIIF S1 Requerimientos Gene-
rales para la Informacién sobre
Sostenibilidad relacionada con
la Informacién Financiera a re-
velar y la NIIF S2 Informacién a
revelar relacionada con el Clima.
Ambas normas fueron publica-
das por el ISSB (International
Sustainability Standard Board)
en junio 2023 basadas en prin-
cipios, conceptos, e indicadores
de marcos y estdndares existen-
tes de IFRS (International Fi-
nancial Reporting Standards).

:En dénde estamos?

Hasta el momento, el reporte
de las acciones de triple impacto
-econdmico, social y ambiental-
son voluntarias para las empre-
sas, debido a que no existe en el
pals una normativa que las obli-
gue, quedando a criterio de cada
empresa como medir y reportar
el impacto que generan. Por esta
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razén son pocas las empresas
que realizan dichos reportes, y a
su vez los mismos son muy di-
ferentes entre si, dificultando el
andlisis comparativo.

Las normas tienen fecha efectiva
internacional el 1° de enero del
2024, pero cada pais debe deci-
dir cémo y cudndo aplicar estas
normas. Los primeros reportes
alineados a la NIIF S1 y S2 se-
rdn publicados en el 2025 con la
informacién del 2024. Nuestro
pais atin no se ha pronunciado
sobre las nuevas normas, pero
de cualquier modo, las empresas
pueden optar voluntariamente
por incorporarlas.

NIIF S1 Sostenibilidad

La NIIF S1 Requerimientos
Generales para la Informacién
sobre Sostenibilidad relacionada
con la Informacién Financiera
a revelar requiere divulgacién
de informacién material sobre
riesgos y oportunidades rela-
cionados con la sostenibilidad,
en sincronia con los estados fi-
nancieros en cuanto al periodo
reportado y al plazo de publica-
cion.

Cada organizacién debe identi-
ficar la informacién material a

La NIIF S1 se enfoca

en la divulgacion de
informacion sobre todos
los riesgos y oportunidades
de sostenibilidad que
pudieran impactar sobre la
organizacion. Si la entidad
determina que el cambio
climatico es uno de ellos,
debera utilizar la NIIF S2.

revelar sobre los cuatro pilares:
gobernanza, estrategia, gestion
de riesgos y métricas y objeti-
vos. Se aplica la definicién de
materialidad de las NIIF: “La
informacién es material si po-
dria esperarse que su omisidn,
expresién inadecuada, o en-
sombrecimiento influya sobre
las decisiones que toman los
inversores”.

Con respecto a la gobernanza,
el objetivo es brindar informa-
cién cualitativa a sus inversores
que facilite comprender la es-
tructura del gobierno corpo-
rativo para gestionar temas de
triple impacto.

Se reportard informacién cualita-
tiva para comprender la estrategia
de la entidad al considerar riesgos
y oportunidades relacionados con
la sostenibilidad en el corto, me-
diano y largo plazo.

Se determinard la gestién de
riesgos con informacién cua-
licativa para comprender los
procesos mediante los cuales se
identifican, evaltan, priorizan y
monitorean el perfil de riesgo de
la entidad.

A través de métricas y objetivos
se informard sobre el desempe-
fio de la entidad, incluyendo su
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progreso hacia los objetivos es-
tablecidos con una evaluacién
cuantitativa.

NIIF S2 Clima

Esta NIIF S2 Informacién a re-
velar relacionada con el Clima
se utiliza en conjuncién con la
NIIF S1 e identifica los riesgos
que estén relacionados con el
clima, en cuanto a los planes de
transicién, emisiones de carbo-
no y resiliencia climdtica.

En funcidén a los planes de
transicion, la organizacién in-
formard sobre los objetivos de
emisiones de gases de efecto
invernadero, y cémo utilizar
sistemas de compensacion para
alcanzar en el futuro emisién
neta cero.

Las emisiones de carbono de
alcance 1 son aquellas direc-

tas producidas por quema de
combustible, las emisiones de
alcance 2 son emisiones indi-
rectas generadas por la electri-
cidad consumida y comprada, y
las emisiones de alcance 3 son
las que provienen de la cadena
de valor, pero no estdn bajo el
control de la organizacién. Las
entidades deben comenzar a tra-
bajar en estos temas para lograr
emisiones netas cero, a través de
sistemas de compensacién.

La entidad informard sobre la
resiliencia climdtica, explicard
cémo la empresa estd prepa-
rada para distintos escenarios
climdticos. Este requerimiento,
en especifico, tiene menores
exigencias en cuanto a la pro-
porcionalidad 'y flexibilidad.
Empresas que no tienen los
recursos para realizar estas me-

Cada organizacion debe
identificar la informacion
material a revelar sobre los
cuatro pilares: gobernanza,
estrategia, gestion de riesgos
y métricas y objetivos.

diciones cuantitativamente, lo
pueden hacer cualitativamente.

NIIF S1 y NIIF S2:
Implementacién en conjunto
La NIIF S1 se enfoca en la di-
vulgacién de informacién sobre
todos los riesgos y oportunida-
des de sostenibilidad que pu-
dieran impactar sobre la organi-
zacién. Si la entidad determina
que el cambio climdtico es uno
de ellos, deberd utilizar la NIIF
S2.

Se han publicado gufas de apli-
cacién y guias ilustrativas junto
con las normas para ayudar a las
entidades en la aplicacién de las
mismas.

En caso de que la organizacién
entienda que debe reportar otros
aspectos materiales deberd con-
siderar los tdépicos y métricas

EMPRESAS & NEGOCIOS | 11
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de los Estindares SASB (Sus-
tainability Accounting Standards
Board). La entidad podrd consi-
derar otros recursos, por ejem-
plo, los estdndares de la Global
Reporting Initiative (GRI). GRI
es una organizacién sin fines de
lucro que tiene como objetivo
ayudar a las organizaciones a re-
portar con transparencia su sos-
tenibilidad, con estdndares que
sirven de guia para elaborar los
reportes de forma completa. Di-
chos estindares estdn alineados
con los Objetivos de Desarrollo
Sostenible creados por la ONU
en el 2015 para la Agenda del
2030. Entre ellos se encuentra
fin de la pobreza, igualdad de
género, hambre cero, reduccién
de las desigualdades, educacién
de calidad. A modo de ejem-
plo, se podria citar el GRI 201
Desempenio econémico, GRI
205 Lucha contra la corrupcién,
GRI 403 Salud y seguridad en el
trabajo, GRI 406 No discrimi-
nacién, GRI 414 Evaluacién so-
cial de proveedores, entre otros.

Conectividad con la informa-
cién financiera

Es de suma importancia conec-
tar la informacién financiera
con la de sostenibilidad.

Los contadores actualmente ya
deberfan estar utilizando su jui-
cio profesional para determinar
la materialidad de los riesgos de
sostenibilidad en cada organi-
zacién y la necesidad de incluir
estos riesgos en la informacién
financiera, definiendo si es in-
formacién que debe revelarse en
notas o si debe exponerse el im-
pacto en los estados financieros.
Detallamos algunos ejemplos de
normas internacionales de con-
tabilidad donde debe analizarse
el riesgo ASG (Social, Ambien-
tal y de Gobernanza):

-NIC 1 Fuentes de incerti-
dumbre: Se debe aplicar el
juicio profesional para definir
aspectos materiales para infor-

12| EMPRESAS & NEGOCIOS

Los primeros reportes
alineados ala NIIF S1y
S2 seran publicados en el
2025 con la informacién
del 2024. Nuestro pais
aun no se ha pronunciado
sobre las nuevas normas,
pero de cualquier modo,
las empresas pueden
optar voluntariamente por
incorporarlas.

mar. Por ejemplo, una empresa
que trabaja con tecnologias

no limpias en su produccién,
o utiliza recursos naturales

que se estdn por extinguir,
podria presentar dificultades
con el principio de empresa en
marcha.

-NIC 2 Inventario: Se debe
evaluar el deterioro de los
inventarios que no se venden
como antes porque el consumi-
dor prefiere comprar productos
de esquema sostenible, es decir,
evalda los inventarios que no
estén siendo aceptados por los
consumidores.

-NIC 16 Propiedad, Planta
y Equipo: Se someterd a una
revaluacién de su vida util a
aquellos activos que la empresa
estd desechando para entrar en
un proceso productivo soste-
nible o que entienda generan
un impacto negativo en lo
ambiental.

-NIC 37 Provisiones: Se
analizard la posibilidad de
incluir una provisién en los
estados financieros por temas
ambientales que puedan afectar
la informacién financiera de la
organizacion.

-NIC 38 Activos intangibles:
Al igual que en la NIC 16, se
debe analizar si, por ejemplo,
existe una marca que se asocia
a elementos no sostenibles y en
dicho caso realizar una prueba
de deterioro.

La intencién de estas normas
es que se revelen impactos ma-
teriales en el flujo de caja de las
organizaciones vinculada a los
riesgos de sostenibilidad, ac-
ceso al financiamiento y costo
del capital, con la finalidad de
contribuir a una adecuada toma
de decisiones para los actuales y
potenciales inversores, financia-
dores y otros acreedores. @

Valentina Marascio
Contadora Publica.
Posgrado en Sistemas
de Informacion de

las Organizaciones y
Gestion de Empresas
de Tecnologia de la
Informacion, Udelar.
Departamento Contable
Tributario de Carle &
Andrioli, firma miembro
de Geneva Group
International Global
Alliance.
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L MACROECONOMIA

CONFIRMACION

Mercado laboral estable

a comienzos de ano

Segun datos publicados por el INE, la tasa de desempleo y el empleo en el primer mes del afio aumentaron respecto
a un afio atras. Con la creacion de mas empleo, mas personas ingresaron al mercado laboral buscando activamente
trabajo. Por su parte, el salario real aumento 3.4% para la medicion interanual.

@ Escribe: Sofia Tuyaré

os datos de cierre del afio
L en materia laboral eran

positivos. Luego de la
crisis que provocé la pan-
demia, y con ella la destruccién
de puestos de trabajo, hubo un
incremento del empleo en el dl-
timo tiempo. Para este afio las
autoridades estiman que se siga
aumentando el nivel de ocupa-
cién y los datos que se conocie-
ron respecto del primer mes del
corriente afio muestran el ingre-
so de mds personas en el merca-

do laboral.

Empleo, desempleo y subempleo
Segtin los dltimos datos dispo-
nibles publicados por el Ins-
tituto Nacional de Estadistica
(INE), en enero de 2024 la tasa
de desempleo en el total del pais
se ubicé en 8.6%. Esto signifi-
c6 que aproximadamente unas
161 mil personas en el primer
mes del afno estaban sin trabajo
y buscando activamente uno. El
registro de ese mes es ligeramen-
te superior al del mismo mes del
afio anterior (8.5%) y mayor
respecto al mes inmediatamente
anterior (7.8%).

El instituto desagrega la infor-
macién segln drea geografica.
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Tasa de empleo (%)

Fuente: Elaboracién propia en base

Asi, en Montevideo la tasa de
desocupados fue de 7.3% y en
el interior de 9.4%. También
muestra el comportamiento
de los indicadores segtin sexo.
Para el caso de la tasa de des-
empleo, la de los hombres fue
7.6% y la de las mujeres de
9.7%.

La tasa de empleo en enero fue
de 58.8%; esto se traduce en
1.722.000 personas ocupadas.
La ocupacién aumenté respecto
a enero de 2023 en 1.3 puntos
porcentuales (57.5%) pero 0,1

puntos porcentuales inferior al

a datos del INE.

La tasa de empleo en

enero fue de 58.8%; esto

se traduce en 1.722.000
personas ocupadas. La
ocupacion aumento respecto
a enero de 2023 en 1.3
puntos porcentuales (57.5%)
pero 0,1 puntos porcentuales
inferior al registro de
diciembre (58.9%).

registro de diciembre (58.9%).
Si se desagrega segin drea geo-
grifica, el INE estima que en
Montevideo la tasa de ocupados
fue de 59.9% y en el Interior de
58.1%. Para los hombres la tasa
de ocupacién se ubicé en 67.5%
y la de las mujeres de 50.7%.
Otro dato que recaba el INE en
su informe del mercado laboral
es el subempleo, que en enero se
estimé en 9.1%. Segun los da-
tos que presenta el organismo,
los trabajadores que no cuentan
con registro a la seguridad social
por el trabajo principal alcanzé
el 22.4% en el primer mes de
2024.

La particularidad registrada el
mes de enero es que tanto el em-
pleo como el desempleo crecen
respecto al afio anterior, pero
algo que parecerfa contradicto-
rio tiene una explicacién. El afo
pasado se crearon nuevos pues-
tos de trabajo, el empleo subié,
y la cantidad de personas que
ingresaron al mercado laboral y
buscan activamente un trabajo
también se incrementé. Esto se
corrobora con el nivel de activi-
dad; en enero de 2024 el nivel
de actividad se ubicé en 64.3%,
lo que significé un incremento
tanto respecto del mismo mes
del afio anterior (62.9%) como
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Fuente: Elaboracién propia en base a datos del INE.

a diciembre de 2023 (63.8%).
En recientes exposiciones del
equipo econémico, informaron
que desde el gobierno se estima
que continde el empuje en el
mercado laboral y se creen apro-
ximadamente 14 mil nuevos
puestos de trabajo.

Por departamento

ElINE publicé el informe de sus
estimaciones del mercado labo-
ral por departamento. Los datos
se refieren al trimestre mévil de
noviembre de 2023 a enero de

AEROPUERTOSVIPCLUB ()

o

2024. Rio Negro, Rocha, Salto,
Paysandt, Tacuarembé fueron
los departamento que registra-
ron mayor tasa de desempleo.
Tres de ellos tienen frontera con
Argentina, y fueron afectados
por la diferencia cambiaria con
el vecino pais.

Lo que cominmente se deno-
mina brecha cambiaria comen-
z6 a bajar luego de las medidas
impuestas por el vecino pais,
aunque aun la diferencia de pre-
cios entre ambos paises es signi-
ficativa. Se espera que a medida

que se consoliden los cambios
econémicos en Argentina la di-
ferencia siga acortdndose.

Del otro lado de la vereda, los
departamentos con menor des-
empleo en dicho periodo fueron
Colonia, Maldonado, Soriano y
Flores.

Salario

Con respecto a la evolucién del
Indice Medio de Salarios, ela-
borado por el INE, en enero de
2024 aument6 4.6% respecto de
diciembre. Los ajustes de la ma-
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Sofia Tuyaré

Economista, integrante
del departamento de
Consultoria de Carle &
Andrioli, firma miembro
independiente de GGl
Global Alliance

yorfa de las ramas de actividad
se dan en el primer mes del afio,
por lo que el salto a comienzo
de afo es lo que se estima para
este indicador. Para la medicién
interanual, en enero el indice
registré un incremento de 8.7%
respecto al mismo mes del afio
anterior.

El Indice de Salario Real, que
es la variable de salario ajustada
por la inflacién, en enero segiin
el INE aumentd 3% respecto al
mes anterior y crecié 3.4% para
la medicién interanual. @

Accedé a todos los servicios VIP a través de nuestra web
www.aeropuertodecarrasco.com.uy:

aeropuertosvipclub
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PABLO MARQUES
Presidente y CEO del Grupo Punto

‘;‘ La publicidad debe honrar
la palabra creatividad”

Conoce como pocos el negocio de la publicidad. Empezé como cadete en Punto Ogilvy y alli recorrié cada
drea de la agencia, hasta convertirse primero en socio y actualmente en presidente y CEO del Grupo Punto, un
conglomerado de empresas formado por Ogilvy, Neo Ogilvy, From, Long Data y Fan. En un mano a mano con
Empresas & Negocios, el ejecutivo repasa su carrera, habla de la industria y las transformaciones que la misma
ha enfrentado a lo largo de los afios y la irrupcién de la inteligencia artificial, entre otros temas.

La experiencia y formacién acamulada durante m4s de tres décadas y el conocimiento de las distintas dreas

del escenario publicitario lo han convertido hoy en un asesor en comunicacién de directorios de empresas y

personas. Por ejemplo, entre otros actores, asesora actualmente al representante del BID en Uruguay.

Escribe: Oscar Cestau @0Cestau

Pablo Marqués nacid en Pocitos, mds precisamente en la zona
de Guayaqui y Libertad. Cursé educacion primaria en la es-
cuela “Bardn de Rio Branco”, situada en Avenida Brasil y 26
de Marzo.

La etapa de estudios secundarios la hizo primero en el liceo
Joaquin Sudrez y posteriormente en el IAVA, con orientacién
cientifico para entrar a Facultad de Arquitectura, aunque
Matemdtica B dilaté el ingreso. “Era una época muy difi-
cil, te miraban hasta como tenias el pelo cortado”, recuerda
Marqués. Evan tiempos donde la politica y los derechos huma-
nos empezaban a jugar un papel preponderante en la sociedad.
ELIAVA, cuenta, le permitié hacer amigos y conocer comparieros
de todo Montevideo, incluso de barrios que le eran desconocidos.
Finalmente se dio su ingreso a_facultad. Reconoce que no fue
un estudiante brillante, y si bien le gustaba la carrera y tenia
muchos amigos que la estaban cursando, por ese entonces le
empezé a picar el “bichito” de la publicidad, la comunicacién,
y algunos aspectos comerciales del negocio. Pero atin no habia
una facultad de Ciencias de la Comunicacion para poder de-
sarrollarse en esa drea.

Para tener su dinero y ayudar en su casa puede decirse que su
primer trabajo fue ser cadete del Club Nacional de Fiitbol.
Estaba en contacto con los jugadores, llevaba y traia sobres y
las pelotas con que se jugaria el partido desde la AUF al club,

entre otras tareas. Fue ahi que empezd a sentirle el gusto a todo
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lo relacionado con la parte de prensa y relaciones piiblicas.

El trabajo en Nacional le permitié ahorrar algiin dinero, y
con un préstamo que pidié viajé a Barcelona para visitar a su
abuela, tios y primos, y ademds presenciar partidos del Mun-
dial de 1982, dispurado en Esparia. Aprovechs la ocasion para
recorrer Europa junto a un amigo.

A su vuelta, mientras cursaba facultad, le surgio la posibilidad
de hacer algo de publicidad y comunicacion, entonces, con un
comparero, armaron una especie de agencia.

“El dibujaba muy bien, y se encargaba de la parte gréfica,
mientras yo hacfa de ejecutivo de cuentas y redactor; vendia
menciones de radio y campafias graficas a clientes peque-
fios”, reserid.

En forma paralela hizo algunos cursos vinculados al tema en
la Universidad Catélica.

El trabajo de esa incipiente agencia propia lo vinculd a Canal
4, a donde, en su momento, fue a llevar una propuesta de
negocio. La persona con la que se reunié lo escuchd, pero lo
sorprendid con la respuesta. “No sé si ese negocio lo vamos a
hacer, pero nos gustaria que te sumaras al canal”, /e dijo, y
asi comenzd la etapa en el canall.

El trabajo constaba de vender publicidad para Canal 11 de
Punta del Este, los canales del interior y el merchandising de
Alf. “Fueron muchos afios de picar mucha piedra por luga-
res distintos, de tocar timbres, de que me cerraran la puerta
en la cara y también de que te ayudaran con consejos. Me
fue bien, pero perdi plata, porque me ingresaba mds dinero



como independiente que en el canal, pero era un ingreso
fijo y ademds me permitia conocer el mundo de los anun-
ciantes y agencias”, rememord.

Pero a los dos arios de estar en Canal 4, de forma imprevista,
recibid la invitacion de dos agencias para sumarse al equipo.
La decision de Marqués fue incorporarse a Punto, y ahi co-
menzd a escribirse la otra parte de su historia, una que ya lleva
mas de tres décadas.

¢Qué pasos recorrié dentro de la agencia?

Entré como asistente de cuentas, que es al primer cargo
al que accedés en el drea de cuentas o atencién al cliente.
La peculiaridad que tiene esta 4rea es que hay que conocer
muy bien el resto de las dreas, porque sos el responsable
ante el cliente de todo lo que pasa, y yo recién estaba empe-
zando. Después pasé a ser ejecutivo de cuentas. La agencia
estaba dividida en grupos, entonces, posteriormente, pasé a
ser director de cuentas de uno de los grupos, y luego direc-
tor general de cuentas. Algo muy importante fue que ade-
mids de aprender de los grandes que tenia la agencia, como
Elbio Acufa, Juan Andrés Morandi, el flaco Ratil Castro,
Cacho Sposito, Hugo Burel y tantos mds, Elbio me dio el
espacio para que me capacitara en Ogilvy, en San Pablo.
Ah{ me formaron, creci y avancé, ya que tenfas la posibi-
lidad de aprender lo que estaban haciendo los mejores en
el mundo, hasta llegar a director de cuentas. En determi-
nado momento la agencia transit6 por una transformacién

muy importante, entonces, con gran generosidad, Elbio me
planteé Ser socio, y empezamos ese camino.

Hay quienes emprenden con un negocio nuevo, yo siento
que fui un emprendedor dentro de un proyecto que ya es-
taba y lo fuimos transformando con el tiempo.

En los dltimos afios hubo un cambio importante en la
dindmica, pasando de ser una agencia a un grupo de
empresas vinculadas a la publicidad, la comunicacién y
la tecnologia. ;Cuél fue el proceso?

Hace unos siete afios pudimos empezar a profundizar un
cambio. Viendo las constantes transformaciones que se es-
taban dando en el dmbito de la comunicacién y cémo la
tecnologia impacté en el negocio, pasamos de una agencia
de publicidad a ser un grupo de empresas de comunicacién
y tecnologia. En paralelo, también hubo un proceso con
Elbio de ir acompafando los cambios con un crecimiento
accionario, donde sumamos a Bruno Petcho.

Usted hoy es el presidente de ese grupo de empresas.
Deje de ser el CEO de una agencia para ser el presidente/
CEO del Grupo Punto, que estd formado por Ogilvy, Neo
Ogilvy, From, Long Data y Fan, donde cada una tiene sus
directores y yo lidero a ese equipo.

From es una agencia local en cualquier parte del mundo y
trabaja para Uruguay y para el exterior. Fan, que es nues-
tra empresa de contenidos, fue quien trabajé en la pelicula

EMPRESAS & NEGOCIOS
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Greg Mortimer. También trabaja sobre e-spors; y streaming,
o sea, es una unidad que genera contenido.

Tenemos un gran equipo, estoy convencido de que es el
mejor del mercado. La tecnologia permite hacer un mon-
tén de cosas, pero hay una cantidad que no, porque este
es un laburo de personas. Entonces, entender que debemos
tener el mejor equipo y cémo hacer para retener talento y
para que la gente en el mercado quiera venir a trabajar con
nosotros hoy es uno de los grandes desafios.

Trabajamos sobre las tres P: pegple, product, profit, y en ese orden,
primero people, con nuestra gente, motivada, logrds un buen
producto, y con un buen producto llega el profit o ganancia.

Fue presidente de Audap y tuvo varios logros en su pe-
riodo, como por ejemplo el pliego tnico para las licita-
ciones. ;Qué recuerda de ese proceso?

Hasta ese momento lo que sucedfa era que habfa muchos

“La publicidad es un poco ombliguista”.

:Quién le ha dejado cosas en este camino de la
publicidad?

Mucha gente. Mucha gente de Ogilvy... de Ogilvy
regional. Flavio Correa, Luis Cama, Marcos Golfari,
Gustavo Martinez en lo local sin dudas Elbio Acua,
Juan Andrés Morandi, Jorge Manzano, Cacho Sposito,
Ernesto Lopez. Es toda gente que me ayudé mucho; fui
compafero de ruta de ellos. Un equipazo. Elbio fue el
que me dio la gran oportunidad de crecer, me puso un
trampolin para que lo hiciera, y después, juntos, hici-
mos cosas muy buenas. En el camino hay mucha gente
que me ayud6 muchisimos clientes y estoy agradecido;
y con muchos me formé con su ejemplo.

Y colegas también. .. A veces aprendés cosas de gente que
ellos no saben que te ensefan. Los ves, los buscds. .. Carlos
Ricagni, Fido Giuria, Maria José West, que ya no estd, y
muchos de los que hoy somos colegas y competidores.
Aprendi de colegas a los que observé coémo hacfan las
cosas, y lo crack que eran. Pero me di cuenta también
que la publicidad es un poco ombliguista. La publi-
cidad identifica a las agencias con el nombre de una
persona: “La agencia de...”, “la campafa de...”. Y es
un trabajo en equipo. El problema estd en cuando vos
manejds una agencia y perdés de vista eso. Si vos armds
un gran equipo tenés el éxito précticamente asegurado.
Esta es la agencia de una cantidad de personas. Acd hay
diez directores, y cualquiera de ellos podria tener una
agencia de publicidad. Hablo de Bruno Petcho, que es
ademds socio y quien maneja la operacién, de Lanna
Collares, de Seba Mir, de Eugenia Anselmi, de Joaquina
Paca Iribarren, Maria Noel Alba, Joaco, Felipe, Chelo
Waintraub, Grecia, Mati, Nelson Vega... y de muchos
mids. Son gente pesada acd y en cualquier lado.
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inconvenientes con las licitaciones del Estado y no existia
un criterio para llamar a las agencias de publicidad.
Entonces, Audap, con el conocimiento local y el de otras
organizaciones del exterior, cre6 un pliego base y lo presen-
t6 a presidencia, ademds de todo un recorrido en el Estado
para poder lograr eso.

Esto permitié tener esa base que hasta hoy estd. Igualmen-
te, es justo decirlo, no es suficiente, y las diferentes directi-
vas de Audap trabajaron y trabajan sobre el tema y recien-
temente se han tenido nuevos avances. Pero lo que se traté
de conseguir en ese momento es que se le diera importancia
al equipo que iba a trabajar, a los antecedentes de la agencia
y a la propuesta profesional presentada, y que la propuesta
econdmica no pesara en puntaje mds que todo lo anterior.
Eray es un tema de defender y dignificar la profesion.

¢Cémo evalia el nivel creativo de los publicistas
uruguayos?

Uruguay tiene un gran nivel creativo. Hay un grupo de
agencias que se destacan en la regién. Creo que la publici-
dad que uno ve no es fruto solamente de los publicitarios,
sino de los publicitarios y de los anunciantes. He traba-
jado en campafas donde los anunciantes han devaluado
una campana, y en otras donde la han hecho crecer de una
manera espectacular. No hay una buena campana que sea
de la agencia sola. Dicho esto, Uruguay tiene muy buenos
talentos. Ves a los publicitarios uruguayos que hay hoy en el
exterior y son personas muy reconocidas. Uruguay estd en-
tre dos gigantes, y tiene muy buenas campanas, pero quizds
a veces no posee el mercado como para tener el volumen
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que si tienen otros y ganan los festivales internacionales.
En Grupo Punto tenemos el lujo de contar con Seba Mir,
con Marcelo Waintraub, con Diego Todeschini, con Romi-
na Rivero, por solo nombrarte algunos, profesionales muy
reconocidos que han ganado los mejores premios locales,
regionales e internacionales.

:Cudles son los grandes cambios que ha tenido el negocio?
El que mids identifico, en términos generales, es que cuan-
do yo empecé a la agencia se le pedia casi todo. Se le pe-
dia la campafia multimedia -television, grafica, radio, via
publica-, se le pedia alguna promocién, los impresos que
el cliente necesitaba, los impresos para repartir en los dia-
rios... La agencia concentraba todo y ganaba un porcentaje,
en un esquema de remuneracién de esa inversion, que era el
17.65%. Eso fue cambiando. Primero abrieron las agencias
de promocidn, después las agencias de marketing directo
-cuando todavia no estaba digital-, y el gran cambio fue
cuando aparecieron las centrales de medios, porque como
el modelo de negocio era cobrar un honorario en base a
un porcentaje de lo que el cliente invertia, en términos de
inversién la mayor parte siempre estaba en medios.

Fue un gran desafio encontrar el modelo de negocios. En
el mundo, los grandes grupos de referencia se empezaron
a abrir en empresas y vino la especializacion; lo que se lla-
moé agencia creativa por un lado y la agencia de medios
por otro, vino el avance tecnolégico y aparecid la agencia
digital. Nosotros tomamos el camino de la especializacién,
pero desde una visién mds integral. Hoy el péndulo se fue
para este lugar y ahora el cliente prefiere concentrar todo
en un mismo sitio, lo que se llama One Stop Shop. Se com-
prob6 que es mucho mds eficiente para el cliente y miés
sano para la empresa. El concepto de integralidad, y que
todo esto esté basado en una estrategia, que todo se asocie
armoénicamente, y a la vez entender los publicos y cémo
conectan es hacia dénde va el nuevo modelo. Si hay alguna
especialidad que no tenés, contratds una empresa para que
se siente en la mesa, pero hacés un team integral. El cliente
lo que quiere es una solucién integral y creo que es muy
justo por dos razones: para la salud y conexién de la mar-

El valor de las pequeias cosas

Fuera de la cotidianeidad, ;con qué cosas disfruta?
Juego al tenis con Philippe Pinet y con Martin Gémez
Platero; nos divertimos mucho. Después tengo un grupo
de tenis grande, al que falto bastante, pero estd buenisi-
mo, y en verano jugamos mucho. Después juego al “Papi
Fuatbol”. Los chicos fueron al Christian, un colegio divino
donde hice un gran grupo de amigos y tiene un equipo
de fatbol barbaro. Hace muchos afios que juego al fatbol
y trato de estar siempre. Lo mds lindo son los terceros
tiempos, compartir con amigos, disfrutar.

Tengo un grupo de intimos amigos que nos llamamos “el
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ca con los consumidores, y muy eficiente para la empresa.
Hoy sos un asesor y un gran ejecutor.

Nosotros no creemos en la diferenciacién de medios tradi-
cionales y digitales, todos son vehiculos muy necesarios, y
dependerd de la estrategia para saber cudl es la relevancia
de cada uno. Ya tenemos datos firmes que la integracién de
medios es un camino muy eficiente.

:Coémo se modificé la vida de las agencias con la apari-
cién de nuevos jugadores? Me refiero a los gigantes tec-
nolégicos que entraron en el negocio de la publicidad.

Lo mds importante es que la tecnologia fue la que modificé
mucho y para bien, para tener mds recursos. Pero lo prime-
ro que hay que hacer es no quejarse mds y subirse al tren.
Para eso hay que invertir, tener gente; nosotros nos asocia-
mos con empresas de tecnologfa, lo cual influyé muchisi-
mo. Hoy no hay bordes en la creatividad, entonces la nece-
sidad de tener personas especializadas en tecnologfa es clave
-en data science, programacién, innovacidn, robdtica-. Las
ideas pueden ir por un lugar sencillo o no. Lo primero es
subirse al carro, y eso lleva a otros desafios culturales, como
por ejemplo la armonia de equipos creativos con equipos
especializados en tecnologia. Otro puede ser cémo plantear
el negocio al cliente y cémo se paga. Aquel porcentaje por
la inversién ahora cambié. Se presupuesta afuera, o va den-
tro del fee, y hasta tener la capacidad de la capacitacién que
le hacemos a los clientes en temas de tecnologfa, de comu-
nicacién, porque si estdn capacitados el didlogo es mds rico.

:Coémo es la incursién de la inteligencia artificial (IA)
en la publicidad y cudl es el impacto que pueda tener en
la creatividad?

Entendemos que el impacto es y serd grande, pero de nuevo:
lo tenés que poner a tu favor y no enfrentarte a esta. Hace
tiempo que estamos con IA dentro del grupo. Hicimos un
evento importante para clientes sobre IA con Nico Jodal y
Quique Balifio, ahora hay cuatro personas de la agencia en
Austin, en el encuentro mundial de innovacién SXSW24.
Hace unos dias estuve en el Mobile Word Congress de Bar-
celona, donde el centro fue la IA. La agencia estd perma-

Clan”. {Imaginate! Acabamos de venir de un fin de semana
de “retiro espiritual” (risas).

Un grupo muy divertido de gente genial. ... los jueves en el Hyatt.
La publicidad tiene mucha adrenalina y vivis muchas emo-
ciones. Siempre el cliente estd esperando para ver qué cosas
nuevas traés; estd la plata, las inversiones, también el éxito,
la imagen. Los dltimos 30 afios se me pasaron muy rdpido,
entonces empezds a valorar estos momentos y las pequefias
cosas. El valor que le doy a las cosas chiquitas es enorme.
Estoy satisfecho de lo que hice, de mi profesién, soy un
apasionado de esto, no voy a aflojar nunca, ya me di cuenta;
0 sea, yo no pienso en el retiro. Esta es una profesién divina.
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nentemente viendo para dénde va el tema. Acabamos de
desarrollar GPT de Grupo Punto para nuestros clientes. La
IA es un gran copiloto para la creatividad, puede servir de
inspirador y facilitar, pero no sustituye a la persona creati-
va. Hay muchas tareas en las que la IA nos ayuda, en algu-
nas nos va a sustituir, pero en lo que tiene que ver con crea-
tividad, es dificil. La IA aprende muy rdpido y delira, tiene
una cantidad de ventajas y es una herramienta fantdstica,
pero no crea y no siente. Mientras no sienta, tenemos el
partido ganado. Estanislao Bachrach habla mucho sobre las
emociones. Una marca es una relacién emocional entre un
producto y las personas. Las emociones en nuestro trabajo
son clave porque trabajamos todo el dfa con personas y nos
conectamos a través de ellas. Nuestro trabajo tiene mucho
que ver con eso. No quiero decir que no tenga que ver con
la razén, pero las emociones conectan. Estd estudiado que
la emocién lleva a la accidn, y la razdn a justificar de por
qué tomaste esa decisién emocionalmente. La IA todavia
no cre esa emocidn; por supuesto que nos va a ayudar para
crear imdgenes, textos y videos increibles y nos va a poten-
ciar. Entonces, no hay que pelearse, hay que subirse al tren.
Contamos con el beneficio de que Ogilvy tiene acuerdos
super importantes con las “Big Tech”: Google, Amazon,
Apple, Meta y Microsoft. Otra cosa importante que estd
pasando es la unién de las empresas de tecnologia y las em-
presas creativas. Globant acaba de comprar GUT, una de
las agencias mds creativas del mundo. Ya habfa pasado que
Accenture compré a Droga5, porque la manera de pensar,
el espiritu y profesionalismo que tienen las grandes agen-
cias de publicidad son muy necesarias para otros negocios.
Este mismo modelo, a nuestra escala, lo implementamos

al asociarnos con empresas de tecnologfa. Probamos dis-
tintos modelos, pero asociarnos con personas que venfan
ciento por ciento de la tecnologia para crear Neo fue una
buena decisién. Y cuando lo hicimos, decidimos tener dos
actividades: por un lado, potenciar el desarrollo de una pla-
taforma de automatizacién y respuesta basada en A que
llamamos Alan, y por otro lado, desarrollar la agencia di-
gital Neo. Finalmente, Alan fue vendida a Delivery Hero.
Otra cosa que hacemos en la empresa es spin-off, es decir,
desarrollos dentro de la agencia. En el préximo mes suma-
remos al grupo una empresa de tecnologfa.

Antes la publicidad tenia tiempo para trabajar una idea,
pero ahora, en un mundo tan dindmico, si no se capta
la atencidén en los primeros dos o tres segundos la gente
cambia de canal o da vuelta la pigina. ;Cudl es el ABC
hoy para contar una idea?

Si, ahora hay un mundo mucho mds inmediato. El ‘Grito
del Canilla’ estuvo seis meses al aire y ahora una campa-
fia estd 20 dias. Hoy trabajamos para campanas que salen
y se van, o acciones de comunicacién que cambian dia a
dia... son pocas las que contintian. Nosotros estamos en
una inmediatez, los diferentes ptblicos no tienen tiempo
para parar, hacemos cinco cosas a la vez en el mismo lugar
y en el mismo minuto. Ese es un desafio gigante para la
comunicacion porque necesitamos la atencién de la gente,
ser relevantes. Una campafia funciona cuando es relevante.
La relevancia necesita mucha creatividad, y la creatividad
ya no es solamente como la tenfamos establecida. ;La pu-
blicidad debe honrar la palabra creatividad! Cuando llegds

a un cliente le tenés que llevar una idea de negocio, y esa
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idea creativa no es solamente una historia audiovisual, es
mucho mds que eso. Las historias audiovisuales son las que
mejor cuentan porque conectan emocionalmente, pero,
ses una idea de innovacién? Cannes premia cada vez mds
innovaciones, porque ya no basta con comunicarlo, tenés
que ayudar al cliente a que tenga la innovacién que lo haga
relevante y ademds a comunicarlo de la mejor forma. La
agencia se fundé en 1964, en 1982 se asocié con Ogilvy, y
cuando yo entré ya tenfa un recorrido. Elbio fue el creador
de ‘El Libro de los Clasificados’, no desde la comunicacidn,
sino desde el mismo producto. El ADN de la agencia estd
ahi. O aquel spot de bicicletas Ondina con una sirena. jLe
pusieron una bocina a una bicicleta! Hoy es mucho mds
dificil conectar desde ahi, hay que tener mucho talento y
entender muy bien del negocio y al publico objetivo al que
querés conectar. Flavio Correa, que era presidente de Ogil-
vy regional, en un entrenamiento dijo dos frases fuertes.
Hablamos mucho de publicos objetivos, de investigar los
mercados, pero también decia que no podés hacer publici-
dad para toda una ciudad si no conocés los barrios. Estiba-
mos en un evento divino y al final tira la frase: “Saquen el
culo de la silla y pongan la barriga en el mostrador”. ;Fue
fabuloso! Conocer tu publico objetivo es otro de los gran-
des desafios de este negocio. Porque ese publico objetivo ya
no se divide por edades, sino por gustos, comportamientos
y es mds dificil conectar con las personas. Y estd este apa-
ratito. .. (toca su mévil). Nuestro negocio y el de nuestros
clientes se complicaron muchisimo més porque, como diji-
mos, es mds dificil conectar con las personas.

:Cémo se gesté Cultura Nacional? Usted tuvo mucho
que ver con su realizacién.

Fue un equipo. Cuando Ricardo Alarcén tomé la conduc-
cién de Nacional yo no lo conocia; s6lo sabia que era un
gran empresario y Credisol su empresa. Me lo presentaron
y conectamos enseguida. Me dijo que le gustaria hacer algo
distinto para Nacional. “Veo que los clubes a nivel interna-
cional hacen otra cosa, si soy presidente hablamos’, me dijo.
Cuando salié electo me llamé y conversamos. Me expresd
que el club precisaba recursos, entonces habia pensado en
una campafa de socios. Lo hablé con el equipo; Elbio ha-
bia hecho el himno del Centenario con el Canario Luna,
es decir, la agencia tenfa un vinculo con Nacional. Pero en
determinado momento llamé a Ricardo para decirle que no
ibamos a hacer una campana de socios ya que eso serfa de
corto plazo y al tiempo no funcionaria. Me dijo que era lo
que queria escuchar y ahi empezé un trabajo con un equipo
de gente donde desarrollamos una plataforma estratégica
que iba mds all4 del fatbol. Habia que romper el statu quo,
y para eso necesitdbamos un liderazgo fuerte, que era el de
él, que pudiera sortear los obstdculos que ibamos a tener.
La comunicacién fue muy importante, pero también lo fue
el hecho de unir el discurso con los hechos. Ya existfa una
carretera, la funcional, de la mano del deporte, y empe-
zamos a construir la ideolégica, porque habfa mds cosas
para darle a un socio en Uruguay, y el club necesitaba mds
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socios. Ademds, la campana de socios generalmente es cor-
toplacista, y tenfamos que hacer algo sostenible. Pasamos
de 14 mil socios a 80 mil porque la gente conecté emocio-
nalmente desde otro lugar. Ese caso gané un Effie y ademis
lo expusimos en varios foros de futbol en el exterior. La-
mentablemente no se continué pero igual la semilla queds.
Mafana si Nacional toma la decisién de volver a Cultura
Nacional o resignificar la campafa con los mismos valores,
entiendo que funcionaria.

Trabajé en varios proyectos uno de ellos la fusién de
ABN y Santander. Ese, imagino, fue un reto importante
por ser la fusién més grande que ha hecho la banca.

Por suerte en todos estos afios tuve la oportunidad de par-
ticipar o liderar varios proyectos locales y regionales para
Grupo Disco, El Pafs, Unilever, Cerveza Patricia, Antel,
Hyundai, Casmu, Katoen Natie, para nombrar algunos.
Recuerdo que me llamé Jorge Jourdan un dia y me dijo
que ibamos a hacer un trabajo diferente, el de la fusién mds
grande de la banca porque ABN era un banco més gran-
de que Santander en ese momento. Entonces, lo que hici-
mos entre una gran cantidad de cosas fue poner un equipo
adentro del banco y la primera campana fue de endomar-
keting. Fue una campana de adentro hacia afuera, donde
todos los nuevos funcionarios tenfan ese dia una hoja roja
y un marcador blanco, y ponifan lo que querfan del banco.
Eso lo pusimos en la fachada. Fue una campana masiva.
iVenfamos de Beto Carreteiro!

Esa fue otra campaia que marcé.

Beto Carreteiro si que marcd. Son de esas ideas que quedan
en los asados, como dice Dominique Sarries (ex Punto Ogil-
vy). Hoy voy a algunos lugares y siempre encuentro gente que
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me dice que es el Beto Carreteiro de la empresa. Esa campafa
hizo que un banco, que generalmente aparece como lejano
a las personas, ahora emergiera como alguien cercano, y se
entendié asi. Otro ejemplo reciente es el de la portabilidad
numérica de Antel, donde el desafio era enorme, y Antel gané
mercado cuando las predicciones eran que perderfa.

El disefio de los productos, la estrategia y ejecucién de la
comunicacion fueron claves para el éxito.

Desde hace unos afios trabajamos junto a Scotia haciendo
campafias memorables junto a un equipo muy profesional

Punto fue una de las primeras agencias en crear el con-
cepto de la publicidad de la publicidad, es decir que le
contaba a los medios, estrategia mediante, qué hacia la
agencia. Después se les ofrecid ese servicio a los clientes.
¢Cémo surgio6 ese concepto?

Creo que tiene que ver con una estrategia corporativa y
de imagen institucional. Elbio hizo como los primeros inn
content de la agencia, que salieron en Busqueda, El Pais
y CRONICAS. Era un aviso en formato casi periodistico
donde habfa una foto y un texto que explicaba cémo traba-
jaba en aquel momento la empresa Punto Ogilvy. Fuimos
criticados por algin colega... Los que hacemos publicidad
también podemos contar de qué se trata nuestro trabajo,
porque es una forma de que nos conozcan mds. Hay que
hacerlo con mucho cuidado y sin excederse. Fuimos de los
primeros en hacerlo, vimos como se hacia en el exterior,
como lo hacia Ogilvy, y acd ya habian empezado a surgir
empresas como Quatromanos, Improfit, Nueva Comuni-
cacién y hoy Signo. Luego nosotros lo incorporamos para
nuestros clientes asocidndonos con algunos de estas empre-
sas que trabajan muy bien como especialistas Evidentemen-
te, hay que tener una estrategia integral. Si sos una marca
que estd en contacto con cientos de miles de personas todo
el dia tenés que tener una expresion de la estrategia en los
contenidos periodisticos; es lo que dijimos antes. Hoy la
gente no sabe dénde lo vio, entonces tu marca no puede
estar a nivel periodistico en un lugar y a nivel publicitario
en otro. Nosotros creemos mucho en la estrategia integral.
Somos los que les decimos a los clientes que cuiden su
marca, trabajen estratégicamente y tengan ideas relevantes,
entonces demos un poquito el ejemplo nosotros también.

Estd vinculado a organizaciones que tienen un fin so-
cial, hablo de Sembrando y Endeavor, por ejemplo.
:Qué le genera ese tipo de trabajo?

Y otras mds... He ayudado mucho a Pérez Scremini duran-
te muchos afios, estoy muy cerca de ellos. Con la agencia
también hemos trabajado para Aldeas Infantiles. He tra-
bajado para varias organizaciones de este tipo. Lo que si
pasé en el dltimo tiempo es que decid{ dedicar parte de mi
tiempo a esto, no que fuese algo esporddico. Entonces, una
gran parte de mi tiempo lo dedico a apoyar distintas asocia-
ciones, muchas que tienen que ver con el emprendeduris-
mo. Una de ellas es Sembrando, también Endeavor. En es-
tos aflos estoy en un proyecto muy importante, ‘Pensar en
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Grande’, que es de Endeavour Xenior y el BID. Ah{ estoy
en el board, y ademds muy activo, mentoreando algunos
proyectos. En esta etapa de mi vida, cuando cumpli 60, me
estableci que iba a dedicarle tiempo a este tipo de acciones,
y cuando te lo proponés, es un compromiso que asumis.
‘Pensar en Grande’ desarrolla la economia plateada, esto es,
la economia que tiene que ver con los mayores de 50 afios.
Tiene un fin social muy fuerte porque es una etapa de la vida
importante para muchos. Por otro lado, econémicamente es
el segmento mds rico del mundo y ademds tiene una expec-
tativa de vida mucho mayor. Me met{ de lleno en ese tema,
y ahi conoci a Miriam De Paoli, con quien dentro del gru-
po de empresas hicimos un acuerdo con Long Data, que es
una empresa especializada en conocer sobre este segmento, y
estamos haciendo presentaciones y desarrollando proyectos
para nuestros clientes, para que miren y sepan cémo conocer
esta generacion, que se le llama también invisible.

Tuve una linda alegria al ser elegido recientemente mentor
del afio en Endeavor.

;Tiene a dos de sus hijos trabajando con usted?

Tengo cuatro hijos: Joaquin, Felipe, Alfonso y Juan. Joa-
quin y Felipe estdn trabajando en la agencia. Joaquin es
licenciado en administracién de empresas y empezé como
cadete hace 10 afos. Se capacitd, hizo todo un recorrido
dentro del grupo, y ahora es director de servicio al cliente
de From.

Felipe es director operativo de Ogilvy. Estudié comunica-
cién con especializacién digital, se fue a vivir a Australia y
cuando volvié entré como asistente de cuentas. Nunca fui
jefe de ellos, tienen que crecer por su cuenta. Ser hijo del di-
rector tiene cosas a favor, pero también muchas cosas en con-
tra, entonces cuanto mds aislada esté la situacién es mds sano
para ellos y para la organizacién. Juan trabaja en tecnologia
y Alfonso estd haciendo un master de finanzas en Madrid.

¢Qué le llevé a contar la historia del Greg Mortimer?
En plena pandemia, Fede Lemos, a quien conocfa de Na-
cional y de la vida, me llamé un dia para reunirnos. Nos
sentamos a tomar un café y me mostrd los proyectos que
tenfa. El vivia un tiempo en Los Angeles y otro tiempo en
Montevideo. El tema de la pandemia hacia que Los Ange-
les estuviera cerrado, entonces él habfa quedado trancado
acd durante el covid. Fede es muy inquieto, y conversamos
de tres o cuatro proyectos. Y casi al final del café me dice,
“Tengo uno que es contar la historia del Greg Mortimer’...
De los otros no sé, de éste, vamos a hacerlo, le dije ensegui-
da. Ahi empezamos a trabajar con el equipo de la agencia
y el de Fede. Queriamos contar una historia que merecia
ser contada y que no se politizara, porque era muy ficil
hacerlo. Pero lo hicimos posible. Hubo aspectos muy desta-
cables en la historia: una fue ser muy solidarios, y la otra fue
ser muy buenos tratando a la gente y devolviéndola sana.
Nosotros los recibimos, los curamos y después se fueron.
Es algo que nos tiene que poner orgullosos, y nosotros lo
estamos por hacerla. @



Senas de identidad

¢A qué imagen de su infancia le sacaria una foto y la
encuadraria en su casa?

En mi casa habia un sillén que en esa época me parecia
fantdstico, y me gustaba mucho estar el domingo con
mi padre y mi madre en ese sillén. Y hay otra imagen,
algo que me quedé muy marcado... Mi abuela vivia en
Capurro, al lado de las vias del tren, entonces a veces me
quedaba a dormir en su casa porque mis primos estaban
ahi y era divertido. Sentir el ruido del tren que pasaba de
noche y el movimiento que se generaba alrededor era algo
que me encantaba. Las dos son imdgenes bien familieras.

:Qué red social usa con m4s frecuencia?
Uso Instagram y X, y mds selectivamente LinkedIn. Y
WhatsApp cada vez mds como herramienta de trabajo.

¢Usa el mismo perfume siempre?
Si, usé durante mucho tiempo Fahrenheit. Hoy uso

Dolce&Gabana Ligth Blue

:Cudl es la prenda mds repetida en su guardarropa?

Las camisas color celeste, que puede ser lisa o con rayas finitas.

:Qué libro est4 leyendo ahora?

Leo poco, y leo cada vez més por el teléfono. Pero ahora
estoy con un libro de storytelling, que estd stper intere-
sante. Cuenta cémo hacer los storytelling, que es algo en
lo que creo mucho; es mds, mi vida y mi profesién tienen
mucho que ver con eso.

;Tiene alguna frase de cabecera?
Varias. Ultimamente uso mucho “estamos en un mundo
high-tech, no nos olvidemos del high-touch”.

Se va a un retiro un ano y puede llevar un solista o una
banda: ;Qué elije?
A Cacetano Veloso.

:Cudl fue la dltima pelicula que vio?
La sociedad de la nieve.

Tres jugadores de la historia de Nacional.
El Chino Recoba, Luis Artime y Victor Espdrrago. Es

dificil decir sélo tres.

Si no se hubiese vinculado a la publicidad, ;qué otra
cosa le hubiera gustado hacer?

iEs dificil esa! Hace un tiempo me pica el tema del campo.
Entender bien c6mo funciona. También me hubiese gus-
tado ser piloto de aviacién.

Si pudiera invitar a tomar un café a alguien y conversar, sin
importar momento histérico y si vive o no, ;a quién elegiria?
En términos de trabajo, a David Ogilvy. Un tipo que
escribid varios libros, alguien que fue uno de los padres de
la publicidad moderna, quien sentd las bases de hacer de
una manera distinta una profesién. Tener una tarde con
Ogilvy sentado en su castillo de Touffou y que te cuente
las historias y cémo encaraba los temas. .. Tengo amigos
de Ogilvy ya retirados que tuvieron la suerte de hacerlo.
Y lo otro, mds que un café, hacer una reunién familiar

en la que estén todos juntos, los que se fueron y casi no
conociste, y los que estdn.

:Qué tres caracteristicas cree que lo definen?

(Piensa un buen rato) Positivo, perseverante... En realidad
perseverante en las cosas que realmente me interesan. Yo
venia sin formacién ninguna, era cadete, pero con perseve-
rancia y formacidn estoy hoy acd. Y la tercera, buen padre.
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Mujeres que Inspiran

En el mes de la mujer, Empresas & Negocios convers con seis mujeres lideres en materia
empresarial. Su cometido: contar su propia experiencia, reflexionar sobre las principales

problematicas y, por sobre todo, inspirar a sus pares.

La vordgine de los cambios hace que muchas veces no seamos conscientes de que, no tanto tiempo atrs, las cosas eran muy
diferentes. Pensar en que las mujeres pudieran votar, elegir estudiar, y qué estudiar, y poder aspirar a desarrollarse mds alld de
lo familiar, era algo todavia nuevo para algunas generaciones atrds.

Ahora las mujeres lideran equipos, son referentes en temas histéricamente identificados con el género masculino, y su peso en
el émbito profesional queda dia a dfa demostrado. Pero sin dudas, este cambio social, atin tiene aristas para profundizar.

En este mes de la mujer, desde Empresas & Negocios escuchamos las voces de aquellas que se han abierto camino y que bus-

can que cada vez sean mds las que logran hacerlo.

<> Annabela Subura,
presidenta de Antel

¢Cémo fue su camino para convertirse en presidenta de
Antel?

Primero que nada dirfa que jamds me lo imaginé. Ingresé a
Antel en 1981, con una beca de Bienestar Estudiantil de la
Universidad de la Reptblica. Recorri casi todos los cargos
de la carrera funcional, desde la categoria de estudiante de
Ciencias Econémicas hasta la gerencia general que me ofre-
cié el ingeniero Gabriel Gurméndez en el afio 2020.

Con la decisién de Gurméndez de renunciar a la presi-
dencia del ente, el presidente de la Reptiblica me ofrecié
el cargo de presidenta de Antel. Con mucho entusiasmo
y consciente de la gran responsabilidad que ello implica,
acepté la propuesta.

sCual cree que es el mayor reto de ser mujer en los tiem-
¢ y

pos actuales?

La diversidad de roles, sin duda. Las mujeres debemos ser
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profesionales, trabajadoras, emprendedoras, hijas, madres,
esposas, amigas. Y ademds debemos hacer todo bien para
triunfar en todos los dmbitos. Por suerte, en tema de crian-
za y tareas del hogar hemos avanzado. Pasamos del marido
que “ayuda’, a la corresponsabilidad entre la pareja, que es
como debe ser.

A nivel profesional, ;cree que se enfrenté a algin desafio en
particular por el hecho de ser mujer?

Creo que las mujeres tenemos que demostrar permanen-
temente que podemos hacer bien nuestro trabajo y es un
desafio constante.

En Antel nunca me sent{ discriminada por ser mujer y sien-
to el privilegio de que siendo mujer y del interior me ha
sido posible estar al frente de una empresa de tecnologfa.
Hace unos dias estuvimos en el Mobile World Congress
y en una reunién donde estaba representada la industria
de telecomunicaciones de todo el mundo, de unas 60
personas, s6lo seis eran mujeres. Ahi nos damos cuenta
que falta mucho para la igualdad de oportunidades en
el mundo y en algunas ramas de actividad mds que en
otras.

En Antel hemos evolucionado mucho. Tenfamos activida-
des que eran reservadas para los hombres, como las relacio-




nadas a la planta externa, pero hoy tenemos funcionarias
que trabajan alli y con mucho éxito. Pero en los altos cargos
gerenciales ain somos minorfa.

:Cémo ve a Uruguay en materia de oportunidades para
las mujeres y cémo definiria la situacién actual? ;Ve que
ha cambiado a lo largo de los tltimos afios?

Creo que, aunque atin queda un largo camino por recorrer,
hemos experimentado ciertos avances. Vemos muchas mds
mujeres en roles y posiciones de liderazgo, y una mayor
sensibilidad hacia la importancia de abordar la realidad y
promover la igualdad de oportunidades. Recientemente,
ONU Mujeres compartié los resultados de una encuesta
sobre el respaldo de la poblacién a una ley de paridad, des-
tacando un aumento del casi 10% en la adhesién a esta
propuesta entre el 2021 y el 2024 (del 38% al 47%). En-
tiendo estos datos como un reflejo del avance en nuestro
camino hacia la igualdad, haciendo valer “mismos dere-
chos; igualdad de oportunidades”.

:Cémo cree que puede aportar desde su rol en el desa-
rrollo de la mujer en nuestra sociedad?

Hacia la interna estamos trabajando con OMEU y en abril
24 mujeres con cargos de direccién comienzan un progra-
ma de desarrollo de mujeres denominado +Ejecutivas.
Hacia la sociedad, me gustaria que cualquier nifia en nues-
tro pais, sin importar en qué lugar viva, no limite sus suefios
y aspire a su desarrollo personal teniendo el mundo como
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» Silvia Emaldi,
presidenta de UTE

{Cémo fue su camino para convertirse en presidenta de UTE?
Ingresé en la UTE en el afio 1986 como estudiante de la
carrera de ingenieria en sistemas, como programadora. Me
recibi tiempo después, en el afio 1988. Y a partir de ahi fui
trabajando en varias dreas dentro del drea de sistemas, hasta
llegar a ser la gerenta de la divisién en el ano 1998. Fui
la primera mujer, de alguna manera, responsable del 4rea
de sistemas. Y luego segui perfecciondndome y trabajando
en UTE, también desde sistemas, pero apoyando el 4rea
de consultorfa externa, en temas de gestién y de energia
eléctrica en otras organizaciones publicas y privadas. Y en
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escenario. Antel ha invertido mucho en la conectividad con
la mejor calidad para que toda persona pueda aprovechar
las oportunidades que presenta el mundo.
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el exterior también me tocé trabajar durante dos afios en
afios en Venezuela, con un grupo de compaferos de UTE
apoyando a lo que era la gestién de una empresa eléctri-
ca putblica. También me tocé trabajar por la consultorfa
externa en Ecuador, en otra empresa publica. En UTE, a
través de las propias tareas de la funcién de la informdtica
y de las que asumi afios después en las gerencia de servicios
corporativos, que lleva todos los procesos transversales de
UTE, desde lo financiero, las compras, la gestion humana,
la tecnologia, y la consultoria, fui aprendiendo mucho. En
el afio 2010 hice un MBA en el IEEM, en la UM, per-
fecciondndome en lo que es la gestién en administracién
de empresas. Cuando comenz4 esta administracién se me
hizo el ofrecimiento de asumir la presidencia. Y si bien mi
carrera siempre habia sido gerencial, acepté este desafio y
lo tomo como una responsabilidad, ya que es una de las
empresas mds grandes del pafs.
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:Cudl cree que es el mayor reto de ser mujer en los tiem-
pos actuales?

Un primer reto es el llegar a estudiar y trabajar en sec-
tores como el de la energia, que todavia tiene un com-
ponente muy alto de varones y menos mujeres. Luego
existe el desafio de llegar a cargos de alta gerencia en las
empresas. Y sin dudas que todo lo que hace a la corres-
ponsabilidad, a los cuidados de pequenios y adultos ma-
yores, deberia ser mds compartido, para que no recaiga
en las mujeres.

A nivel profesional, ;cree que se enfrenté a algiin desafio
en particular por el hecho de ser mujer?

Puedo decir que a lo largo de mi carrera muchas personas
facilitaron mi camino.

Yo no iba a hacer una carrera asociada a las STEM, iba a
estudiar Ciencias Econémicas porque me gustaba la mate-
mdtica y fue un profesor de fisica del liceo, que hablando
con mi mam§ le pregunté por qué no estudiaba la carrera
de informdtica. Luego de eso averiguamos con mi madre
en la Universidad de la Republica y me parecié interesante
la informdtica. Puedo decir que en UTE también, tanto
jefes hombres como mujeres, me dieron la posibilidad de,
dentro de la empresa, seguir tomando posiciones de mds
responsabilidad, capacitarme, etc.

¢Cémo ve a Uruguay en materia de oportunidades para
las mujeres y cémo definiria la situacién actual? ;Ve que
ha cambiado a lo largo de los ultimos afios?

Lo que veo es que tanto en el mundo de la empresa como
a nivel personal y familiar se ha evolucionado mucho. Creo
que a nivel empresarial y a nivel familiar todas las activida-
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des y la responsabilidad con los hijos ya son mds comparti-
das entre hombres y mujeres.

:Cémo cree que puede aportar desde su rol en el desa-
rrollo de la mujer en nuestra sociedad?

Uno de los desafios clave tiene que ver con la educacion;
motivar a las nifias y adolescentes en las dreas relacionadas
a la energfa eléctrica, a la tecnologfa, a las dreas que se lla-
man STEM bésicamente, para que puedan decidir estudiar
estas carreras, que tienen mucha proyeccién de futuro. Hoy
en dia las carreras de informdtica tienen un porcentaje del
18% de mujeres. Por eso incentivamos planes con la Fa-
cultad de Ingenieria y UTU, damos charlas, invicamos a
jovenes para que conozcan a UTE y este tipo de carreras.
Si bien en el directorio, de los cinco miembros, tres somos
mujeres, todavia en los cargos de direccién de la empresa,
en la alta gerencia, hay menos representacién femenina, lo
cual es otro desafio. También hay una brecha de género que
tiene que ver con optar con las carreras de ciencia, ya que
se las asocia con carreras que llevan mucho tiempo y quitan
tiempo a nivel familiar.

Por eso estamos trabajando en UTE para mejorar lo que
es la conciliacién de la vida familiar con lo laboral, con
algunas medidas concretas, como son las licencias en caso
de maternidad, por las que también puede optar un hom-
bre. También se consideran algunas licencias especiales que
se pueden disponer para el cuidado de familiares directos,
tanto para hombres como mujeres. A su vez, se han habi-
litado posibilidades de teletrabajo y que las capacitaciones
se hagan dentro del horario laboral. Por otro lado, también
algo que estamos impulsando es la agrupacién de mujeres
en energfa, que se lanzé el afo pasado en Uruguay.
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<> Vera Facchin, presidenta de la Confederacion Empresarial

del Uruguay (CEDU)

:Cémo fue su camino para convertirse en presidenta de
CEDU:

Siempre senti que pertenecer a estas instituciones es una
forma de aportar valor a la sociedad, pero también es
mucho lo que recibimos a cambio. Desde lo personal, de

profesién contadora y empresarialmente llevando adelan-
te una empresa dedicada a negocios inmobiliarios e in-
versiones, destaco el enorme valor que tienen las redes
empresariales e institucionales. Quizds la mayor fuente de
aprendizaje que podamos tener como empresarios, muy
a la par de nuestra formacién formal, sea el ser parte e
integrar redes de empresarios. Significa conocer otras rea-
lidades y empatizar con ellas, para generar un crecimiento
del conjunto, sabiendo que si a todos nos va bien, todos
vamos a estar mejor. Desde hace mds de seis afos integro
la Directiva de Centro Comercial de Salto, ejerci la pre-
sidencia durante el Ultimo periodo de dos anos, lo que
nos llevé a trabajar con todo el equipo de directivos muy
unidos con las demds instituciones pares a nivel regional
y nacional para alinear acciones y enfrentar desafios em-
presariales unidos .

CEDU, la confederacién empresarial del Uruguay, retine a
25 centros comerciales del interior del pais, representando
a las micro, pequefias y medianas empresas del interior. Y
desde Salto nos planteamos en su momento que CEDU
sea la voz del interior en Montevideo. Las realidades de las
empresas presentan particularidades dependiendo la zona
donde se encontremos ubicadas, pero todas tenemos desa-
fios comunes a efectos de mayor competitividad empresa-
rial. Desde la directiva asumimos ese compromiso de apor-
tar como empresarios y personas a ese rol.

¢Cuil cree que es el mayor reto de ser mujer en los tiem-
pos actuales?

Es una realidad que ser mujer en la actualidad supone se-
guir enfrentando desafios en forma persistente en cuanto a
la igualdad de género. La brecha salarial entre hombres y
mujeres se mantiene en un 20%, lo que demuestra una in-
equidad econémica arraigada. Y lo que sigue preocupando,
solo el 11% de los puestos clave en las empresas son ocupa-
dos por mujeres, lo que indica una falta de representacién
y oportunidades de avance profesional. Esta desigualdad
ademds se ve agravada por la carga de responsabilidades fa-
miliares y de cuidado del hogar que atn recae mayormente
en las mujeres.

Seguimos enfrentando barreras estructurales que limitan
el progreso y la participacién plena de las mujeres en la
sociedad.
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Es verdad que hay un gran desafio, que es equilibrar la ac-
tividad profesional, con las responsabilidades y la vida fa-
miliar. Pero mucho tiene que ver con el animarnos a mds,
a sentarnos a la mesa de la toma de decisiones, a confiar en
nosotras, a valorar nuestras capacidades, a hacer vinculos,
y generar redes.

A nivel profesional, ;cree que se enfrent6 a algtin desafio
en particular por el hecho de ser mujer?

Siento que en general me tocd integrar equipos de personas
muy abiertas, con mirada de género integrada; y donde se
puede trabajar desde la complementariedad y diversidad.
De todas maneras, hay mucho todavia por avanzar. Sin du-
das uno de los mayores desafios es la conciliacién del mun-
do como esposa, madre, hija, de la vida social y la actividad
profesional.

:Cémo ve a Uruguay en materia de oportunidades para
las mujeres? ;Ve que ha cambiado a lo largo de los ulti-
mos anos?

Dicen los datos que el cambio es tan lento que llevard mds
de cien afios cerrar la brecha de género si no se acelera la
transformacién. A partir de los datos de ONU Mujeres
se puede leer que las altas jerarquias de las empresas son
ocupadas solamente por mujeres, en un 11%. Datos que
duelen, porque seguimos atascados por muchos sesgos in-
conscientes, en muchos casos hay muchas mujeres mejor
preparadas, pero con falta de oportunidades. Lamentable-

mente, todavia hay grandes brechas que es relevante ir ce-
rrando.

El desafio mds grande por delante es que las mujeres lle-
guen a los lugares de toma de decisién. Hay un debe en
educacién que trabajar para promover la aparicidon de més
mujeres emprendedoras; en esto tenemos que aliarnos a las
nuevas generaciones y que sean impulsores tanto varones
como mujeres de la importancia de la complementariedad.

:Cémo cree que puede aportar desde su rol en el desa-
rrollo de la mujer en nuestra sociedad?

En primer lugar, el ser conscientes de las dificultades que
enfrentamos, seguir creando redes y tendiendo puentes. Ser
conscientes de los sesgos inconscientes de los que forma-
mos parte. Pero también debo decir que soy entusiasta en
creer que podemos acelerar este proceso; todos podemos
ser agentes de cambio.

En nuestras empresas y organizaciones, dar el lugar a muje-
res, potenciar, tener politicas con mirada de género, hablar
sobre esto, y entender que las mujeres tenemos mucho para
aportar, y buscar ser ejemplo de organizaciones y empresas,
para que muchas otras mujeres se animen a sentarse a la
mesa de toma de decisiones.

El dar oportunidades, generar que puedan conformarse
equipos de alto rendimiento, -verdaderamente diversos y
complementarios- y que generen el efecto contagio para
visibilizar lo que se puede hacer bien, y siempre se puede
hacer mejor.
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<> Anabela Aldaz, vicepresidenta de la Camara de Comercio y

Servicios del Uruguay (Ccsuy)

:Cémo fue su camino para convertirse en vicepresidenta
de la Cdmara de Comercio y Servicios del Uruguay?

Hace mds de 15 afios que estoy cerca de la CCSUy. En un
comienzo mi acercamiento fue por la vinculacién de la fir-
ma profesional en la que me desempefié por 30 afios. Exis-
tfa una estrecha alianza con la cdmara, y cuando la CCSUy
comenzé a incursionar en temas ambientales para ampliar
la gama de servicios que brindaba a sus socios y se planted
la creacién de una comisién de temas ambientales, fui invi-
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tada a participar como asesora en ésta drea. De esta forma
comencé a llevar la representacién de la CCSUy ante el Mi-
nisterio de Ambiente y el MVOT en las distintas instancias
donde se convoca a la sociedad civil y a las organizaciones
empresariales. En un proceso natural comencé a intercam-
biar con otras dreas y en mi caso que venfa trabajando en
temas de género y empoderamiento femenino, comencé a
colaborar con el drea de género, que comenzaba a desarro-
llarse de la mano de Andrea Bastianini. En esa época, en la



directiva la tinica mujer era Ana Petruccelli, referente del
sector financiero y gracias a su sororidad es que me invita a
sumarme al equipo, en el periodo de Daniel Sapelli. Desde
entonces tengo el honor de continuar acompanando a la
directiva, hoy bajo la conduccién de Julio Lestido, quien
sin dudas ha demostrado su compromiso con el rol de la
mujer en cargos de liderazgo, lo que me llena de orgullo.

:Cudl cree que es el mayor reto de ser mujer en los tiem-
pos actuales?

Considero que el mayor reto de la mujer en los tiempos
actuales continda siendo la compatibilizacién de su trabajo
con las tareas de cuidado. Estos cuidados que constituyen
trabajo no remunerado inciden en la capacidad de trabajar
con independencia. La brecha salarial de género se amplia
en el momento de formar una familia y en varios eventos
alegres, como tener hijos. Las afirmaciones de que esta bre-
cha se debe principalmente al sesgo del mercado laboral
han alcanzado un punto édlgido. En Uruguay, si conside-
ramos el trabajo global como aquel remunerado y no re-
munerado, las mujeres realizan 53% de la carga global de
trabajo. Las mujeres dedican en promedio 37 horas sema-
nales al trabajo no remunerado, mientras que los varones
dedican 20 horas semanales. En esta linea, es mds probable
que las mujeres busquen y acepten trabajos que les ofrezcan
mds fexibilidad para cuidar a los nifios y a otros miem-
bros de la familia. Un estudio de Martina Querejeta para
nuestro pais encuentra que, luego de diez anos de tener el
primer hijo, las mujeres experimentan una reduccién de
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42% de su salario mensual en comparacién con mujeres
con caracteristicas similares pero que no tuvieron hijos.
Parte de esta reduccidn se debe a que trabajan fuera del
hogar 60% menos que las mujeres que no tuvieron hijos;
y parte se explica por ingresos por hora menores. A su vez,
dicha penalizacién no logra revertirse en el mediano y largo
plazo; se mantiene una reducciéon de 42% incluso diez afios
después de la maternidad.

A nivel profesional, ;cree que se enfrenté a algiin desafio
en particular por el hecho de ser mujer?

Creo que estoy tan contaminada por los sesgos inconscien-
tes que no puedo ver con claridad las barreras que tuve
que derribar. Sin embargo, es probable que haya enfrenta-
do desafios especificos debido a mi género. Sin dudas me
tocé trabajar en entornos donde las mujeres estdn subrepre-
sentadas en puestos de liderazgo y toma de decisiones, lo
que dificulté mi avance profesional y la igualdad de opor-
tunidades. Lo mismo en cuanto al equilibrio trabajo-vida
personal. Las responsabilidades familiares y las expectativas
sociales imponen desafios adicionales para las mujeres en
el 4mbito profesional, especialmente cuando se trata de
conciliar el trabajo con la vida personal y familiar y yo no
fui la excepcién. Por suerte pude contar con grandes muje-
res modelos de rol, mujeres que con su sororidad abrieron
caminos y redes de apoyo profesional y mentoria que son
claves para el desarrollo de la carrera.

¢Cémo ve a Uruguay en materia de oportunidades para
las mujeres y como definiria la situacién actual? ;Ve que
ha cambiado a lo largo de los ultimos afios?

La poblacién masculina de emprendedores y empresarios
sigue siendo mayor a las de las mujeres.

A pesar de esto, desde la CCSUy encontramos a la mujer en
un proceso de evolucién personal y profesional, que la lleva
a abrirse camino en varias dreas, entre otras el emprende-
durismo, con propuestas de calidad que hacen la diferencia.
Las mujeres quieren liderar sus emprendimientos, quieren
ser protagonistas y empoderarse econdmicamente para pro-
mover la igualdad de género.

Las mujeres tienen mayor capacitacién y asi se ve en los
cuadros universitarios, pero nos falta la oportunidad de de-
mostrarlo.

Como sociedad somos rehenes de viejos paradigmas y so-
bre todo de estereotipos de género; construcciones men-
tales que nos colocan en una posicién desventajosa y de
inferioridad.

En general, si bien ha habido avances, atin queda trabajo
por hacer para garantizar la plena igualdad de oportunida-
des para las mujeres en Uruguay. Es importante continuar
con los esfuerzos para abordar las desigualdades de género
y promover un ambiente laboral y social més inclusivo y
equitativo.

Desde la CCSUy tomamos la oportunidad de trabajar en
este tema, brindando herramientas, talleres, informacién y
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diagndstico como herramienta para fortalecer el rol de la
mujer en las empresas socias.

¢Cémo cree que puede aportar desde su rol en el desa-
rrollo de la mujer en nuestra sociedad?

Como vicepresidenta de la cdmara y mujer comprometida
con la igualdad de género, mi enfoque estd en promover
politicas y practicas que fomenten la inclusién y el avance
de las mujeres en el dmbito empresarial y en la sociedad en
general. Afortunadamente, en el equipo de colaboradores,

en la gerencia y la direccién hay terreno fértil para cons-
truir en esta linea. Nuestras propuestas de sensibilizacién y
capacitacién para los socios buscan abogar por una mayor
representacién de mujeres en puestos de liderazgo y toma
de decisiones dentro de las empresas.

En resumen, desde mi posicién en la cdmara y como defen-
sora de la igualdad de género, apoyo implementar iniciati-
vas que promuevan un entorno empresarial més inclusivo y
equitativo para las mujeres, contribuyendo asi al desarrollo
social y econémico de nuestra sociedad.

Esperanza Romariz, presidenta
de la Asociacion Uruguaya de
Industrias del Plastico (AUIP)

:Cémo fue su camino para convertirse en presidenta de
AUIP?

Yo empecé con 15 afos a trabajar en la fébrica familiar,
donde pasé a lo largo de los afios por todos los sectores.
Mi padre siempre fue muy activo en la gremial y cuando
fallecié, en el afio 2004, yo empecé a participar. Empecé
integrando la directiva, aprendiendo lo que es pertenecer a
una gremial. Y hoy llevo en la presidencia 12 afios.

:Cudl cree que es el mayor reto de ser mujer en los tiem-
pos actuales? A nivel profesional, ;cree que se enfrenté
a algiin desafio en particular por el hecho de ser mujer?
Hoy las mujeres estudian, se preparan y estdin mds capaci-
tadas que antes.

Si me reconozco como una mujer con mucho cardcter y
convicciones, que fue lo que me permiti6 poder alzar la voz
siendo por muchos afios la inica mujer.

¢Cémo ve a Uruguay en materia de oportunidades para
las mujeres y c6mo definiria la situacién actual? ;Ve que
ha cambiado a lo largo de los ultimos afios?

Las oportunidades estdn y son a base de esfuerzo y capa-
cidad. Cada vez vemos mds mujeres en cargos gerenciales,
participando en las gremiales. En la actualidad hay muchas
mujeres CEO en las empresas. Las mujeres cada vez mds
estdn accediendo a estos cargos y de a poco el techo de
cristal se va resquebrajando, aunque adn estamos lejos de
lograr la paridad.
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:Cémo cree que puede aportar desde su rol en el desa-
rrollo de la mujer en nuestra sociedad?

Dando el ¢jemplo, ya llevo 12 afios en la presidencia de
AUIP y son muy pocas las mujeres que se acercan. Tam-
bién entiendo que muchas veces no es ficil congeniar la
vida laboral con la dindmica familiar, pero depende de la
motivacién de cada una.



MES DE LA MUJER

<> Carola Saavedra, directora de Comunicacion y Proyectos de
la Camara de Industrias del Uruguay (CIU)

:Cémo fue su camino para convertirse en directora de
Comunicacién y Proyectos de la CIU?

Llevo un largo camino recorrido en la institucién. A inicios
del presente milenio ingresé como pasante en el marco de
un proyecto BID llamado Creacién de un Centro de De-
sarrollo Empresarial. Luego de unos meses pasé a desempe-
fiarme como asistente técnico de ese proyecto. Transcurri-
dos unos afos ingresé al organigrama de CIU, coordinando

por mes.

los Programas de Internacionalizacién de Empresas, y en
2008 inicié en un tema que ain me desaffa, la innovacién
industrial. Estaba todo para hacer en aquel momento: servi-
cios, redes y proyectos. Y atin queda mucho para construir,
con tendencias tecnoldgicas y ambientales en el sector que
mueven las fronteras del conocimiento. En el ano 2020 se
me sumo otra responsabilidad, la coordinacién de la comu-
nicacién externa de toda la institucién. Hoy, 12 personas

Mira canales en vivo, series y pelis
en cualquier dispositivo y lugar.

DESCARGA LA APP
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integramos la Direccién de Comunicacién y Proyectos, la
cual presta mds de veinte servicios vinculados al desarrollo
innovador, sostenible y emprendedor de la industria, ¢jecu-
ta proyectos de cooperacién nacionales e internacionales y
gestiona la comunicacién externa institucional.

¢Cuil cree que es el mayor reto de ser mujer en los tiem-
pos actuales?

Me parece que el mayor reto de una persona es sentirse
plena y realizada en las multiples facetas de la vida. Eso
requiere alcanzar un equilibrio deseado de la vida familiar,
laboral, profesional y personal (tiempo para uno); equili-
brio que es Gnico ¢ intransferible de cada individuo.
Ahora, cuando hago foco en la pregunta planteada, el ma-
yor reto de ser mujer, me cuestiono en qué me diferenciaria
de un hombre para alcanzar esa plenitud. Ahi surge el peso
relativo que dedicamos hombres y mujeres a esas facetas
de la vida; no es el mismo para ambos. Y aparecen los des-
balances, postergando algunas, priorizando otras, abando-
nando las que consideramos inviables. Se hacen visibles los
conceptos de trabajo remunerado y trabajo no remunera-
do, que nos lleva, como mujeres, a relegar oportunidades y
deseos, a sobrecargarnos, o incluso, si vamos a fondo, a no
poder elegir en qué faceta de la vida queremos poner miés
energfa.

A nivel profesional, ;cree que se enfrenté a algiin desafio
en particular por el hecho de ser mujer?
Inicio la respuesta con un pensamiento que tuve mds de
una vez. Cuando me toca, en algunos espacios, representar
a la institucién, pienso que seria mejor para la CIU que
ocupe ese lugar un hombre. Y eso no lo asocio a un tema de
mis capacidades. En las negociaciones estdn presentes los
didlogos de pasillo y aparecen los llamados “Club de Toby”.
Las mujeres no construimos esos espacios informales que
son relevantes para las decisiones que se toman en los es-
pacios formales. A ello, también me cuestiono, si estuviéra-
mos invitadas al partido de fatbol o al asado, ;tendriamos
tiempo para participar? ;Podriamos quedarnos a un tercer
tiempo?
Entonces, siendo consciente de esta realidad, es un desafio
realizar mi trabajo lo mejor posible, sabiendo que existen
didlogos paralelos, complicidades, acciones, que no cono-
.
ceré.

:Cémo ve a Uruguay en materia de oportunidades para
las mujeres y cémo definiria la situacién actual? ;Ve que
ha cambiado a lo largo de los tdltimos afios?

Entiendo que el cambio fundamental serfa que el tema se
sumara en la agenda pafs. Las personas referentes del siste-
ma politico, del gobierno, de organizaciones, tendrian que
dar el ejemplo, en sus actos y en sus discursos. Escuchamos
declaraciones desafortunadas de lideres politicos, segui-
mos siendo minorfa en cargos de decisién. En definitiva,

EMPRESAS & NEGOCIOS

el mensaje se escucha menos timido, atin con resistencias
y negaciones. Pienso que cuando las generaciones jovenes
logren protagonismo se abrirdn nuevas ventanas de oportu-
nidades hacia la equidad de género.

:Cémo cree que puede aportar desde su rol en el desa-
rrollo de la mujer en nuestra sociedad?

Intento aportar visibilizando el rol de la mujer en el sector
industrial (este afio estamos realizando la campafa Mujeres
Industriales), apoyando el desarrollo de emprendimientos
liderados por mujeres, buscando activamente sumar muje-
res directoras y gerentas de empresas industriales a espacios
de representacion institucional. También, brindando opor-
tunidades de desarrollo profesional, sin distincién de géne-
ro, a los integrantes del equipo de trabajo que coordino en
la institucién.

Y agrego la faceta familiar, pensando en las futuras gene-
raciones de nuestra sociedad. Desde mi casa, como madre,
construyendo personas integras y auténomas, sin imposi-
cién de banderas y sin prejuicios de género.®
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